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Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Temmuz 2024

Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Gilinlimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler diinyada olumlu imaj olusturmak
icin her daim ¢esitli faaliyetler yapmakta ve sergilemektedirler. Bu amagla ¢ogu iilkeler
farkli kuruluslar1 vasitasiyla tamitim faaliyetleri yiirtitmektedirler. Farkli tanitim
stratejileri uygulanarak ve c¢esitli tanitim yontem ve araglari kullanilarak hedef kitleye
iilkeye ilgili iletilmek istenilen bilgi ve mesajlari ulastirilmaktadir. Ulke kimligi
olusturulmakta dogru yiiriitiilmiis tanitim stratejilerinin etkisi biiyiiktiir. Ulke imaj1, o
iilkenin varlhigina iliskin inang, bilgi ve gézlemlerden ibarettir. Bu baglamda c¢aligsma iki
amaca ulagsmayr hedeflemistir. Birincisi, Azerbaycan'da kamu ve 06zel kuruluslar
tarafindan etkinlik ve etkinlik dis1 tanitim ¢alismalar vasitasiyla nasil kimlik
olusturulmaya, iilkeyi nasil konumlandirmaya calisildigini arastirmak, ikincisi ise yapilan
tanitim calismalarinin sonucu olarak iilke imajinin nasil algilandigini ortaya koymaktir.
Calismanin  birinci aragtirmasinda veriler igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Orneklem olarak 44 tanitim videosu secilmistir. Veriler MAXQDA 22.5.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Tanitim videolarinin analizinden elde edilen
bulgulara gore, Azerbaycan’in kiiltiirel degerlere sahip, samimi ve misafirperver insanlari
bulunan, zengin tarihi ve dogal kaynaklara sahip, turizm potansiyeli yliksek, ¢cok kiiltiirli
ve hosgoriilii bir toplum yapisina sahip oldugu, ayn1 zamanda ¢agdas gelismelere uyum
saglayan modern bir iilke kimligi olusturulmaya c¢aligildigi sonucuna varilmigtir.
Calismanin anket teknigiyle yapilan ikinci arastirmasinda sorular “Google Documents”
araciligiyla hazirlanmis ve anket linki sosyal medya platformlar1 vasitasiyla katilimcilara
gonderilmigtir. Arastirmaya 4 kitadan 428 kigi katilmistir. Veriler IBM SPSS Statistics
23.0 ve Jamovi programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
katilimcilarin Azerbaycan imaji1 genel olarak olumlu yonde olmustur.

Anahtar Sozciikler: Ulke kimligi, Ulke imaji, Olumlu imaj, Ulke markasi,
Tamtim filmleri.



ABSTRACT
NATION BRAND IDENTITY AND IMAGE: A STUDY
ON AZERBAIJAN’S IDENTITY AND IMAGE

Tiirkan ABDULLAYEVA

Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School, July 2024

Supervisor: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Today, developed and developing countries always carry out and exhibit various activities
to create a positive image in the world. For this purpose, most countries carry out
promotional activities through different organizations. By applying different promotional
strategies and using various promotional methods and tools, information and messages
about the country are conveyed to the target audience. Properly executed promotional
strategies have a great impact on building a country's identity. Country image consists of
beliefs, knowledge and observations about the existence of a country. In this context, the
study aims to achieve two goals. The study aims to investigate two main aspects related
to the efforts of public and private entities in Azerbaijan through promotional activities,
both event-related and non-event-related, to establish national identity and to position the
country. Additionally, it seeks to reveal how these promotional efforts influence the
perception of the country's image. The first part of the study employed content analysis
as a method, focusing on 44 promotional videos selected as samples. The data were
analyzed using MAXQDA 22.5.0 software. According to the findings obtained from the
analysis of the promotional videos, it was concluded that Azerbaijan has a multicultural
and tolerant social structure with cultural values, friendly and hospitable people, rich
historical and natural resources, high tourism potential, and a multicultural and tolerant
society, as well as trying to create a modern country identity that adapts to modern
developments. The second part of the study utilized a survey technique, where questions
were prepared using "Google Documents" and the survey link was disseminated via social
media platforms, resulting in 428 participants from four continents. The collected data
were analyzed using IBM SPSS Statistics 23.0 and Jamovi software. According to the
research findings, participants generally perceived the image of Azerbaijan in a positive
light.

Keywords: Country identity, Country image, Positive image, Country brand,
Promotional films.
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1. GIRiS

Caligmanin bu bdliimiinde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, kapsama,

siurliliklart, varsayimlarina yer ayrilmstir.

1.1. Problem

Giliniimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkeler diinyada olumlu imaj olusturmak
icin her daim ¢esitli faaliyetler yapmakta ve sergilemektedirler. Bu amagla ¢ogu iilkeler
farkli kuruluslar1 vasitasiyla tamtim faaliyetleri yiirtitmektedirler. Farkli tanitim
stratejileri uygulanarak ve c¢esitli tanitim yontem ve araglari kullanilarak hedef kitleye
iilkeyle ilgili iletilmek istenilen bilgi ve mesajlar ulastirilmaktadir. Tanitim hedeflenmis
kitlelerle dogru ve etkili iletisim kurabilmek ve ulastirilmak istenilen mesajlar iletmek
icin ¢ok dnemli aragtir. Bu agidan iilke tanitimlarinda dig tanitim ve bu faaliyetleri hayata
geciren kurumlar siirece dahil olmaktadir. Ulkenin olumlu imajinin olusturulmasinda,
diinyadaki itibarinin yiikselmesinde, turizm potansiyelinin artirilmasinda ve ekonomik
gelirinin biiylimesinde basarili bir sekilde {listesinden gelinmis dis tanitim faaliyetlerinin
rolii bilyiiktiir. Bu sebepten {ilkenin turizm agisindan gelismesi dis faaliyetleriyle
iliskilidir.

Tanitim faaliyetleri ne tiirde olmasina bakmaksizin iilkeye veya iiriine insanlarin
ilgisini ¢ekmek, onlarn bilgilendirmek, istenilen davranisi gergeklestirmeleri igin ikna
etmek ve iilke veya iirlinle ilgili pozitif izlenim kazanmalarini temin etmek amacini
giitmektedir. Ulkeyle ilgili hedef kitlelere ulastiriimak istenilen mesajlar yazili, gorsel ve
isitsel dgelerle iletilmektedir. Ulke tanitim filmleri ve videolar1 da bu dgelerden biridir.
Ulkelerde tanitim faaliyetlerini yiiriiten kurumlar ve kuruluslar tarafindan tanitim filmleri
hazirlanmaktadir ve cesitli iletisim kanallar1 vasitasiyla takdim edilmektedir. Tanitim
filmleri iilkenin tanitiminda basarili sonu¢ elde etmek icin en etkili iletisim aracidir.
Ciinkii tanmitim filmleri yazili, gorsel ve isitsel unsurlardan farkli olarak hem gorsel hem
igitsel Ozellik tasimaktadir ve bu da daha ¢ok kitleye erigmek imkani saglamaktadir.
Bunun yani sira iilkelerin tanitim videolar1 ¢ok sayida gorsel ve isitsel unsurlar, kulaga
hos gelen ve akilda kalan sloganlar, canli renkler, miizikler, kiiltiirel kimlik 6gelerini en
giizel sekilde ileten ve sergileyen ¢aligmalardir.

Ulke imaj1, o iilkenin varligina iliskin inang, bilgi ve gézlemlerden ibarettir. Bu

nedenden dolay1 ¢cok sey insanlarin her hangi bir iilkeyle ilgili sahip olduklar bilgi,

1



gozlem ve fikirlere gdre kiymetlendirilir. Insanlarm mensei, teknolojik gelismesi,
demokrasi anlayisi, toleranslik, saglik, giivenlik, temiziik gibi meseleler iilke imajini
etkilenmektedir.

Ulkelerin malik olduklar1 siyasal, toplumsal, ekonomik, kiiltiirel, sosyal vb.
unsurlar {ilke imajmin olusmasinda tesirlidir ve bu mevzularin iistesinden gelen iilkeler
genelde daha pozitif imaj olusturmaktadir.

Potansiyel tiiketiciler, her iilkenin bir marka olarak adini olusturmamasina
ragmen, genellikle iilke imaj1 hakkinda bir fikre sahip oluyorlar. Bu fikre sahip olmalarini
saglayan bazi nedenler vardir. Bazi iilkelerle ilgili bilgiler ya az bilinmekte ya da yanlig
bilinmektedir. Bu nedenle, bu grup iilkelerdeki DMO’lar, turistleri tesvik etmek ve iilkeye
cekmek icin ¢cok daha fazla ¢aba sarf etmek zorundadir.

Kotler ve arkadaslarina gére (2002) iilke imaj1 su sekildedir: “/nsanlarin yerler
hakkinda sahip olduklar: inan¢ ve izlenimlerin toplami. Imaj, bir yerle baglantili ¢ok
sayida cagrisim ve bilgi parcasinin basitlestivilmesini temsil eder. Bir yerle ilgili ¢cok
biiyiik miktarda veriden temel bilgileri islemeye ve se¢cmeye calisan zihnin bir
virtiniidiirler”.

Bir iilkenin cografyasindan, tarihinden, ekonomik kalkinmasindan, kiiltiiriinden
baska bunun yani sira kitle iletisim araglar1 da insanlarin algilarini tasarlamada 6nemli bir
rol oynar. Ozellikle kitle iletisim vasitalariyla gosterilen mekanla ilgili otantik gergekler
araciligiyla kolayca algilar olusturulabilir.

Marka imaji ve marka kimligi terimleri bazen kafa karistirict olabilir, ancak
aralarinda bir ayrim vardir. Kimlik, bir sirketin kendisini veya {iriiniinii tanimlamay1 veya
konumlandirmay1 amagladig1 yoldur ve imaj, halkin onlari fiilen algilama seklidir (Kotler
ve Keller, 2011, 5.249).

Kaynak tarafindan gdnderilen biitiin iletiler (marka adi, gorsel simgeler, iiriin,
reklam, sponsorluk, vb.) tiiketicilerde marka imajim1 bicimlendiren iletilerdir. Bu
baglamda imaj, tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen bir ¢oziimlemenin sonucudur.
Marka kimligi, iletisim slirecinde kaynagin, imaj ise tiikketicilerin denetimindedir (Uztug,
2005, 5.61).

Markanin 6ziinde, bir markanin neyi temsil ettigini, ona neyin anlam verdigini ve
onu benzersiz kilanin ne oldugunu ifade eden kimlik yatmaktadir. Kotler’e (2011, s. 240)
gore markanin giicii, miisterilerin zaman i¢ginde marka hakkinda gordiikleri, okuduklari,

duyduklari, 6grendikleri, diisiindiikleri ve hissettiklerinde yatmaktadir. Bu nedenle



destinasyon markasi olabildigince olumlu bilgilendirici ve ¢ekici olmalidir. Basitce
soylemek gerekirse, tiiketicilerin faaliyetin duygusal yoOniinden tatmin olmalar1
gerekmektedir.

Ulkelerin daha fazla tamnmasmin ve diger iilke vatandaslarinin ilgisini
cekmesinin yollarindan biri de etkinliklerdir. Orneklendirilecek olursa, Olimpiyat
Oyunlari, Diinya veya 6nde gelen spor disiplinlerinde kita sampiyonalari gibi festivaller
ve biiyiik spor etkinlikleri gosterilebilir. Bu etkinlikler sadece sporculart ve diger spor
dallarin1 degil, ayn1 zamanda spor miisabakalarinin 6nemli sayida taraftarini da
cezbetmektedir. Azerbaycan 6rneginde, hiikiimetin bu stratejiyi Avrupa Oyunlar1 2015,
Satrang Olimpiyat1 2016, Formula-1 2016-2023, islami Dayanisma Oyunlar1 2017 ve
Euro 2020 Futbol Sampiyonasi araciligiyla olumlu bir imaj olusturmak ve iilkeyi kiiresel
olarak tanitmak i¢in kullandig1 goriilmektedir. Bu vasitalar mutlaka destinasyonun bolge
icinde popiilerlesmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu dogrultuda arastirma Azerbaycan’in iilke
kimligi olusturma siirecinde 2011-2021 yillar1 arasinda iilkenin tanitimi i¢in yapilan
etkinlik ve etkinlik dis1 tanitim ¢aligmalart araciligryla kendini nasil konumlandirdigini,
nasil bir kimlik olusturdugunu ortaya koymay: ve iilke imajinin nasil algilandigini
belirlemegi hedeflemektedir.

Aragtirmanin konusu ilk olarak 2012 Eurovizyon sarki yarigmasiyla baslayan ve
Bakii 2015, Formula 1, 4. Islami Dayanisma Oyunlari, Euro 2020 Futbol Sampiyonasi
gibi etkinliklerle devam eden iilke kimligi olusturma ¢alismalarinin tanitim kampanyalari
zamani yapilan tanitim videolar1 ve genel olarak 2011-2021 yillar1 arasinda etkinlik ve
etkinlik dis1 yapilan tamitim videolarin1 analiz etmekle Azerbaycan’in kimlik ve
konumunu belirlemektir. Ikinci olarak ise Azerbaycan’1n iilke imajinin nasil algilandigini

saptamaktir.

1.2. Amacg
Bu ¢aligmanin iki amaci vardir. Birincisi, Azerbaycan'da kamu ve 6zel kuruluslarin
pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriiten birimleri tarafindan tanitim ¢aligmalar1 vasitasiyla
nasil kimlik olusturulmaya, iilkeyi nasil konumlandirmaya calisildigini arastirmaktir. Bu
iletisim faaliyetleri farkli yillarda iilkede diizenlenen mega etkinlikler ¢ercevesinde ve
etkinliklerden bagimsiz olarak iilke tanitimi i¢in yapilan pazarlama iletisimi ¢aligmalarini

kapsamaktadir. Ikincisi ise yapilan iletisim galismalarmin sonucu olarak iilke imajmin



nasil algilandigin1 ortaya koymaktir. Bu amaglardan yola c¢ikarak asagidaki arastirma

sorulari belirlenmistir:

. Azerbaycan’da kamu ve 6zel kuruluslarin tarafindan yapilmig etkinlik ve etkinlik dist
tanitim ¢aligmalar1 vasitasiyla nasil bir tilke marka kimligi ve konumu olusturulmustur?
. Yapilan tanitim faaliyetlerinin sonucu olarak iilke imaj1 nasil algilanmigtir?

. Azerbaycan’1 ziyaret eden bireyler ile ziyaret etmemis kisiler arasinda Azerbaycan
imajinda farkliliklar var midir?

Kitalara gore katilimcilarin Azerbaycan imaj1 hangi yondedir?

Kelime ¢agrisim testine gére Azerbaycan’la ilgili cagrisimlar nelerdir?

1.3. Onem

Literatiir incelendiginde marka kimligi ve konumu, kent kimligi, iilke imaji,
destinasyon imaji ile ilgili literatiirde ¢cok sayida ¢alismanin var oldugu goriilmektedir.
Tanitim faaliyetlerini arastirma verisi olarak kullanan ¢aligmalarda daha ¢ok iilke imaj1
Olciilmiistiir (Pan, Tsai ve Lee, 2011, s. 596-603; Leung, Dickinger, Nixon, 2017, s.361-
375; Drule, Bacila, Souca ve Ciornea, 2020, s.45-57). Bu arastirma tanitim ¢alismalari
vasitasiyla olusturulmak istenen iilke kimligi ve konumunu arastirmayir amaglamasi
acisindan ve tanitim faaliyetlerinin sonucu olarak iilke imajinin nasil algilandigini

belirlemek bakimindan 6nem tagimaktadir.

1.4. Kapsam ve Simirhliklar

Bu ¢alismanin {ilke kimligi tespit etmek amaciyla yapilan birinci aragtirmasinin
smirliliklarindan biri arastirma igin elde edilen verilerin 2011-2021 yillar1 arasinda
Azerbaycan’da kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan etkinlik ve etkinlik dis1 hazirlanan
tanitim ¢aligmalarii kapsamasidir. Tanitim ¢alismalarmin hepsine ulagilamadigi igin
tanitim videolarinin ele alinmasi bir diger sinirhiliktir.

Ulke imajinin nasil algilandigin1 dlgmek igin yapilan ikinci arastirmanin evreni
diinyanin farkli cografyalarim1 kapsamaktadir. Evrenin biiylikliigi ve ulasilmanin

zorlugundan dolayi belli bir 6rneklemin segilmesi arastirmanin sinirliliklarindandir.



1.5. Varsayimlar
Aragtirma kapsaminda uygulanan anket Ingilizce hazirlanmistir. Katilimcilarin
Ingilizce bildikleri ve anket sorularini anlayarak doldurduklar1 ve Azerbaycan’1 ziyaret

etmeyenlerin de tilkeyle ilgili bilgi sahibi olduklari varsayilmaktadir.

1.6.Tanimlar

Calismaya has ele alinan kavramlarin tanima:

Mega etkinlik: Mega etkinlikler, az bir donemde ve genelde olarak bir defa yapilan,
diizenlendikleri iilke veya sehirde 6nemli alt yap1 yatirimlar1 ve harcamalar gerektiren,
medyanin ve turistlerin ilgisini ¢eken, genelde uluslararasi diizeyde hayata gegirilen
etkinliklerdir. Buradaki mega etkinlik kavramindan Azerbaycanda diizenlenen mega
etkinlikler kastediliyor.

Etkinlik disi tamtim filmleri: Ulkenin kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan genel
olarak iilkenin tanitimi1 amacgh yapilan tanitim filmleri ve videolaridir.

Etkinlik tamitim filmleri: Ulkede diizenlenen olan mega etkinliklerin tanitim
filmleridir.

Kiiltiir, Tarih, Sanat: Azerbaycana iliskin kiiltiir tarih ve sanatla ilgili ¢agrigimlar.

Sosyo-Politik Ozellikler: Azerbaycan halkinin dili, dini, milliyeti, sosyal dzellikleri
ile ilgili cagrisimlar.

Cografi Ozellikler: Azerbaycan'm iilke olarak cografi konumu, sinirlar1, konsulari
ile ilgili cagrisimlar.

Siyasi Cagrisimlar: Azerbaycan'la ilgili siyasi olumlu ve olumsuz ¢cagrigimlar.

Insani iliskiler Ve Kisisel Ozellikler: Azerbaycan insanina atfedilen olumlu ve
olumsuz sifatlar ve insani iliskiler.

Dogal cagrisimlar: Azerbaycan'in doga giizellikleri, iklimi, bitki ve hayvan
cesitliligi ile ilgili cagrisimlar.

Yiyecek-icecek: Zengin ve cesitli Azerbaycan mutfagi ile ilgili cagrisimlar.

Ekonomik ¢agrisimlar: Ulkenin ekomik durumuna, gelisimine etki eden olumlu ve
olumsuz faktorler ve iilkenin gelir kaynagi olan rezervlerle ilgili ¢agrisimlar.

Ulkeyle Ilgili Yer Adlar1 Ve Semboller: Ulkedeki yer ve destinasyon adlari,
iilkenin sembolii olan nesne ve yapilar, iilke tanimlamalar ile ilgili cagrigimlar.

Eglence ve Rekreasyon: Eglence, dinlenme ve bos zaman olanaklar ile ilgili

cagrisimlar.



Altyapi ve ¢evre: Altyapi, giizel mimari ve temiz ¢evreyle ilgili ¢agrigimlar.

Sporla ilgili cagrisimlar: Azerbaycan'a mahsus spor takimlari, iilkenin spor
alaninda elde ettigi basarilara iliskin ¢agrisimlar.

Turistik ¢agrisimlar: Ulkenin turistik yerleri, olanaklar1 ve seyahatle ilgili

cagrisimlar.



2. LITERATUR

Bu baglik altinda ¢aligma kapsaminda incelenen literatiire yer verilmigtir.

2.1. Kimlik Kavram, Kimlik insasi ve Unsurlari

Kimlik kavrami, giinlimiizde sosyal bilimler, kiiltiir ve siyaset diinyasinda en ¢ok
tartisilan ve tlizerine yazilan konulardan biridir. “Kimlik” giiniimiizde sosyoloji, sosyal
psikoloji, felsefe, edebiyat, siyaset bilimi, antropoloji gibi bir¢ok disiplini etkileyen temel
bir kavram haline gelmistir. Bu disiplinlerin, kendi bakis acilariyla bu kavrama yaklasma
cabalari, ilgili literatiiriin hizla gelismesine onemli katki saglamaktadir. Ancak, bu
kavramin ¢ok boyutlu olmasi, kimlik alaninda yapilan ¢alismalart da karmasik hale
getirmektedir. Bu nedenle, analizlerde kimlik sorununun hangi boyutuyla ele alinacagina
karar vermek ve bu baglamda bir smirlandirmaya gitmek 6nemlidir. ifade etti§imiz
sekiliyle bu yaklasim sosyal bilimler alaninda bir ¢ok kavram i¢in genel olarak gecerli
olmaktadir. Bu bakimdan bahsi gecen kavramin literatiirde nasil tarifleri olduguna
yakindan bakmakta fayda vardir.

Mol (1978) tarafindan one siiriilen goriise gore, kimlik kavrami sosyal bilimlerde
iki farklt sekilde anlamlandirilmaktadir. Birinci yaklasim, kimligi degismezlik
kavramiyla iliskilendirir ve kisiligi, ¢esitli rol modellerinin etkilerine ragmen bireyin
¢abalarmin tiim yonlerinde ortaya ¢ikan yavasca degisen bir ¢ekirdek olarak ele alabilir.
Diger bir deyisle, bu perspektife gore kimlik, bireyin girisimlerine ragmen degismeyen
bir temel 6zii temsil eder.

Ikinci yaklasim ise, bireyin bir sosyal ortamdan digerine gegis yaparken gegici ve
uyarlanabilir bir benlikle ilgilidir. Bu perspektif, her durumda nispeten farkli bir kimligin
ortaya ¢ikabilecegini One siirer. Mol'a gore, ilk kavramsallastirma kimligin isteksiz
boyutunu vurgularken, ikincisi kimligin uyum yetenegini 6n plana ¢ikarir. Bu baglamda,
bireyin cevresine adapte olma kabiliyeti her durumda farkli bir kimlik yaratma
potansiyelini igerir. Bu goriisleri destekleyerek, Mol, kimligin hem degismez ve i¢sel bir
0zii hem de gegici, duruma 6zgii bir karakteri icerebilecek sekilde ¢ift yonlii bir anlayisa
isaret etmektedir.

Mol’'un (1978) ortaya koydugu goriislere gore, ilk kavramsallagtirmanin

muhtemelen erken yaslarda, 6zellikle temel gruplarda giiclendigi; diger yandan ikinci



kavramsallagtirmanin, 6nemli bir yasam siiresinin temel gruplarin disinda gectigi
disiiniildiigiinde, birincil gruplarin disinda ¢esitli ortamlarda var oldugu belirtilmektedir.
Iki kimlik kavrami baglaminda yapilan goézlemler sunlar1 ortaya koymaktadir: Her iki
kavramsallagtirmanin da uygun ve ilgili goriindiigii; 6zellikle aile gibi bazi kurumsal
alanlarm ilk anlamda dogal olarak 6nemli oldugu; diger kurumsal alanlarin, 6rnegin isyeri
gibi, ikinci anlamda dogal olarak temel oldugu goriilmektedir. Din ve etnisite gibi
alternatif kurumsal alanlar, kimlik kavraminin ikinci kavramsallastirmasinin drnekleri
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu, birincil ve ikincil gruplarin bireyin veya gruplarmm kimligini belirleme
konusundaki belirleyici roliinii vurgulamaktadir, belirli bir an ve siire i¢inde ve zamanla.
Temelde, aile ve okul gibi ikincil ortamlarin kimlik olusumunda kritik oldugu
anlagilmaktadir.

Giliniimiizde kimlik, sosyal bilimlerde ve psikolojide genis bir ilgi alanim
kapsayan karmasik bir konsepttir. Kimlik olusturma siireci, bireylerin yagamlar1 boyunca
deneyimledikleri etkilesimler, kiiltiirel baglam ve kigisel oOzelliklerle birlikte ¢ok
yonlidiir.

Kimlik ingas1, bireylerin kendilerini anlama, tanimlama ve ifade etme siirecini
icerir. Bu siireg, kigisel deneyimler, kiiltiirel etkilesimler ve toplumsal baglamlarla
sekillenir. Genellikle ¢cocukluk ve ergenlik donemlerinde baslayan kimlik olusturma
stireci, yasam boyunca devam eder. Bu siirecte birey, aidiyet duygusu, cinsiyet kimligi,
kiiltiirel baglam ve benzersiz yetenekleri gibi ¢esitli unsurlar1 kesfeder.

Kimlik olusturma ayni zamanda kisinin kendi degerleri, inanc¢lar1 ve hedefleriyle
uyumlu bir bireysel kimlik gelistirmesini icerir. Bu siire¢, toplumsal normlara uyma ve
kisisel 6zerkligi dengeleme arasinda bir denge kurmay1 gerektirir. Bireyler, kendi deger
sistemlerini tanimlarken toplumsal beklentilere cevap vermeyi ve aym1 zamanda kendi
benzersiz Ozelliklerini korumayi o&grenirler. Ayrica, bireylerin farkli rollerdeki
kimliklerini (6rnegin, bir ebeveyn, bir profesyonel, bir arkadas) entegre etme siireci,
kimlik olusturmanin 6nemli bir yoniinii olusturur.

Kimlik insas1 ayni zamanda dissal etkilesimlerden, kiiltiirel etkilerden ve
toplumsal beklentilerden etkilenir. Birey, ait oldugu gruplardan ve toplumsal yapidan
aldig1 sinyallerle kendi kimligini anlamaya ¢alisir. Bu siireg, dis etkilesimlerle i¢sel siire¢

arasinda bir denge kurmay1 gerektirir; kisi, kendi 6zgiin kimligini korurken ayni zamanda



cevresiyle etkilesimde bulunur. Bu denge, bireyin kimlik olusturma siirecini zenginlestirir
ve kisinin kendi benligiyle uyum i¢inde yasamasina yardimci olur.

Kimligi belirleyen unsurlar gesitlilik gosterir ve bireyden bireye degisiklik
gosterir. Bu unsurlar, genellikle kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve bireysel faktorleri
icermektedir (Bilgin, 1994, s.60).

Kiiltiirel Faktorler: Bireyin ait oldugu kiiltiir, dil, gelenekler ve degerler, kimlik
olusturmada 6nemli bir rol oynar. Kiiltiirel kimlik, bireyin toplumsal baglamdaki yerini
belirleyen temel bir unsurdur.

Sosyal Faktorler: Bireyin sosyal cevresi, arkadashk iliskileri, aile yapis1 ve
toplumsal rolleri, kimlik olusturma siirecini etkiler. Sosyal etkilesimler, bireyin kimlik
algisii sekillendiren 6nemli unsurlardir.

Psikolojik Faktorler: Bireyin duygusal durumu, kisilik 6zellikleri ve zihinsel
sagligi, kimlik olusturmada etkili olan psikolojik unsurlardir. Bireyin ig¢sel diinyasi,
kimlik insas1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bireysel Faktorler: Yetenekler, ilgi alanlari, degerler ve kisisel hedefler gibi
bireysel ozellikler, kimligi belirleyen diger 6nemli faktdrlerdir. Bireyin kendi benzersiz
ozellikleri, kimlik olugturma siirecinde kisisel bir damga birakir.

Bu unsurlar arasindaki etkilesim, bireyin kimligini sekillendiren karmasik bir ag
olusturur. Kimlik ingasi, siirekli bir gelisim ve kesif siirecidir ve bireyin yasamindaki
farkli asamalarda farklilasabilir.

Sonug olarak, kimlik ingas1 ve belirleyen unsurlar, bireyin sosyal ¢evresi, kiiltiirel
baglam ve kisisel 6zellikleri arasindaki kompleks etkilesimi yansitan ¢cok boyutlu bir
siirectir. Incelenen kavramsallastirmalar, kimligin degisken ve uyarlanabilir bir yapiya
sahip oldugunu ve bireyin yasamindaki farkli asamalarda farkli kimliklere sahip
olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda, kimlik olusumu iizerine yapilan arastirmalar,
bireylerin kendilerini anlama ve ifade etme siirecinde daha derinlemesine bir anlayis
saglamaktadir.

Kimlik, karmasik ve ¢ok yonlii bir kavram olarak, insan deneyimlerini ve
etkilesimlerini sekillendirmede kilit bir rol oynar. Cesitli boyutlari igeren, bireyin kendi
kimlik duygusuna katkida bulunan ¢esitli yonleri yansitir. Burada, farkli kimlik tiirlerine

dalmakla insan deneyimini karakterize eden zenginligi ve ¢esitliligi taninmaktadir.



2.1.1. Kimlik Tiirleri

Kimlik tiirleri bireysel, kolektif, siyasal, ulusal, kiiltiirel kimlikten olugmaktadir.

2.1.1.1. Bireysel Kimlik

Bireysel kimlik, bir bireyin varolusunun essiz firca darbelerinin agiga ¢iktig
tuvali temsil eder. Kisilik 6zellikleri, tercihler ve yasam deneyimleri de dahil olmak {izere
bir dizi 6zelligi kapsar. Bu kimlik, kisisel biiyiimenin, karsilasilan zorluklarin ve kutlanan
zaferlerin gelgitleri boyunca evrilen dinamik bir desendir (Goka, 2006, s.261).

Bireysel kimlik, bir bireyin benzersiz 6zelliklerini, kisisel tarihini ve yasam
deneyimlerini igeren derin ve karmasik bir konsepttir. Bu kimlik, bir bireyin varolusunun
temel tuvalini olusturur ve kisisel biiylime, zorluklarla basa ¢ikma ve kutlamalarla
kazanilan zaferlerle birlikte siirekli evrim gegirir. Bireysel kimlik, kiginin sahip oldugu
ozelliklerle baslamaz; aymi zamanda bireyin bu oOzelliklere olan bakis agisini, bu
ozelliklere yiikledigi anlamlar1 ve bunlarla nasil iliskilendigini icerir. Ornegin, bir kisinin
icsel ozellikleri, kisiligi, tercihleri ve degerleri, bireysel kimlikte 6nemli bir rol oynar.
Ancak bu 6zellikler, bireyin bu 6zelliklere nasil deger verdigi ve bu degerlendirmenin
yasamindaki etkisi, bireysel kimlikteki dinamik unsurlari olusturur (Aslan, 2004, s.8).

Bireysel kimlik, kisinin gecmisten gelen hikayesiyle de derinlemesine
baglantilidir. Bu hikaye, bireyin ailesi, kiiltiirel ge¢misi, yasadigi deneyimler ve bu
deneyimlerin bireyin bakis agisini nasil sekillendirdigi gibi faktorleri igerir. Ornegin, bir
kisinin ¢ocukluk deneyimleri ve aile dinamikleri, bireysel kimligin temelini olusturan
onemli unsurlardir. Bireysel kimlik ayrica bireyin hayatindaki doniim noktalarini,
basarilarin1 ve zorluklarini igerir. Bu donemler, bireyin kimligini anlamasina,
gelistirmesine ve yeniden degerlendirmesine olanak tanir. Ornegin, bir kisinin karsilastig
zorluklar, kisisel bityiimesini ve kimliginin giliclenmesini saglayabilir (Somersan, 2004,
s. 146).

Sonug olarak, bireysel kimlik, bir bireyin benzersizligini ve karmasikligini
yansitan bir i¢sel haritadir. Bu harita, kisinin i¢sel diinyasini, dis diinyayla iligkisini ve
kendi hayat hikayesini nasil anladigin1 derinlemesine kesfetmesine olanak tanir. Bireysel
kimlik, yasam boyu siiren bir yolculuk ve siirekli bir kesif siirecidir, bireyin kendisiyle

olan bagin giiglendirir ve anlamini derinlestirir.
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2.1.1.2. Kolektif Kimlik

Kolektif bireylerin ortak bir paydada birleserek olusturduklari, genellikle bir grup,
topluluk veya toplumla 6zdeslestikleri bir kimlik tiirtidiir. Bu kimlik, bireylerin ortak
tarih, kiiltlir, degerler, inanglar veya hedeflere dayali bir birlik duygusu gelistirdikleri
durumlarda ortaya cikar. Kolektif kimlik, bir toplulugun iiyelerinin birbirleriyle bag
kurduklar1 ve bu bag sayesinde ortak bir kimlik olusturduklar1 bir siirecin iirlintidiir
(Giileg, 1992, s. 11, 16).

Bu kimlik tiirii, genellikle paylasilan deneyimlere dayali bir birliktelik hissi
yaratir. Ortak gecmis, ortak dil, ortak gelenekler veya ortak miicadeleler gibi unsurlar,
bireyler arasinda kolektif bir bag kurulmasina ve bu bagm giiclenerek ortak bir kimlik
olusturmasina katkida bulunur. Kolektif kimlik, bireylerin bu ortak unsurlara dayali
olarak kendilerini bir toplulugun bir parcasi olarak gormelerini saglar (Larrain, 1995,
s.217).

Bu kimlik tiirii, genellikle grup iiyelerinin birbirleriyle empati kurmasini,
dayanigma iginde olmasini ve ortak amaglara odaklanmasini tesvik eder. Kolektif kimlik,
grup icinde birbirine baglilik hissi yaratir ve bu baghilik, grup iiyelerinin birbirlerine
destek olmalarmi, birlikte ¢aligmalarini ve ortak hedeflere ulagmaya yonelik ¢aba sarf
etmelerini saglar. Ancak, kolektif kimlik ayn1 zamanda dig gruplara kars1 bir ayrima
neden olabilir. Gruplar arasi1 farkliliklar, aidiyet duygusu olusturan unsurlarin siirlarini
cizebilir ve bu da gruplar arasinda potansiyel ¢atismalara yol agabilir. Kolektif kimlik, bu
nedenle hem birlestirici bir 6ge olarak hem de ayristirict bir faktor olarak
degerlendirilebilir (Alkan, 1989, s.5).

Sonug olarak, kolektif kimlik, bireylerin ortak bir bag kurarak bir topluluk veya
grup i¢inde kendilerini bir biitiin olarak gérmelerini saglayan dnemli bir sosyal olgudur.
Bu kimlik, grup iiyelerinin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini, dayanisma iginde
olmalarini ve ortak bir amag etrafinda bir araya gelmelerini tesvik eder. Ancak, bu siireg
ayn1 zamanda gruplar arasi farkliliklar1 vurgulayabilir ve potansiyel ¢atigsmalara zemin

hazirlayabilir.
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2.1.1.3. Siyasal Kimlik

Siyasal kimlik bireylerin siyasi siireglere katilimi, siyasi degerleri ve bu degerlere
dayali olarak olusturduklari kimligi ifade eder. Bu kimlik, bireyin siyasal diisiinceye,
ideolojiye, parti bagliligina, ve toplumsal olaylara yonelik tutum ve inanglarina dayanarak
sekillenir. Siyasal kimlik, genellikle bireyin siyasi ortamda nasil konumlandigini, hangi
siyasi gruplara aidiyet hissettigini ve siyasi siire¢lere karsi nasil bir tutum sergiledigini
yansitan bir 6gedir (Rogers, 2004, s. 306).

Siyasal kimligin olusturulmasinda cesitli faktorler etkilidir. Ik olarak, aile
araciligiyla edinilen degerler ve siyasi goriisler, bireyin siyasal kimligini sekillendiren
temel unsurlardan biridir. Aile, bireyin politikalar1 anlama, yorumlama ve benimseme
bi¢imini etkiler. Ayn1 zamanda, egitim, medya, ¢evresel etmenler ve toplum i¢indeki
diger faktorler de bireyin siyasal kimligini etkileyen dnemli faktorlerdir. Bireyin siyasal
kimligi, genellikle ideolojik bir temele dayanir. Bireyin benimsedigi ideoloji, siyasi
degerlerini ve hedeflerini belirler. Bu ideolojik temel, bireyin siyasal siireclere katilimini,
tercih ettigi siyasi partiyi ve diger siyasi gruplara duydugu sempatiyi belirler. Ornegin,
liberal, muhafazakar, sosyalist veya liberteryen gibi ideolojik etiketler, bireyin siyasal
kimligini anlamak i¢in kullanilan kavramlardir (Altunoglu, 2009, s.6).

Siyasal kimlik ayn1 zamanda toplumsal olaylara ve siyasi gelismelere duyarlilik
icerir. Birey, toplumsal sorunlara, politika yapicilara ve siyasi liderlere yonelik
tutumlartyla siyasal kimligini ifade eder. Bu baglamda, siyasi kimlik, bireyin toplumsal
olaylar degerlendirme bi¢imini ve siyasi siireglere katilimini da belirler. Ancak, siyasal
kimlik sadece bireyin igsel bir 6zellik degildir, ayn1 zamanda toplumsal bir olgudur.
Bireyin siyasal kimligi, toplum igindeki diger bireylerle etkilesime girdikg¢e, karsilikli
iligkiler ve toplumsal normlar tarafindan da sekillenir. Siyasal kimlik, bu agidan bireyin
toplumsal baglam igindeki roliinii ve etkilesimlerini yansitan 6nemli bir bilesendir
(Anderson, 1993, s.21).

Sonug olarak, siyasal kimlik, bireyin siyasi diislincelerini, degerlerini, ideolojisini
ve siyasi siireclere yonelik tutumlarini iceren karmasik bir olgudur. Aile, egitim, medya
ve toplumsal etmenler gibi gesitli faktorlerin etkisi altinda olusan siyasal kimlik, bireyin

toplumsal baglam igindeki roliinii belirler ve toplumsal etkilesimlere yon verir.
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2.1.1.4. Ulusal Kimlik

Ulusal kimlik, bir bireyin iilkesine derin bir bag kurar ve paylasilan tarih,
semboller ve vatandaslik degerleri temelinde kolektif bir bilince sahiptir. Vatanseverlik
duygularim kiskirtir ve bireylerin kendi iilkelerinin daha genis anlatisina nasil katkida

bulunduklarini etkiler (Karpat, 2006, s.61).

2.1.1.5. Kiiltiirel (Etnik) Kimlik

Kiiltiirel kimlik, adetler, gelenekler, dil ve degerlerin canli bir mozaigi olarak
bireyleri kiiltiirel ortamlarinda sabitlestirir. Belirli bir kiiltlirel topluluk iginde
davranislari, inanglar1 ve etkilesimleri yonlendiren bir pusula gorevi goriir. Bu kimlik,
cesitliligin zenginligini kutlar ve ortak bir miras duygusu olusturur.

Etnik kimlik, bireyleri belirli bir etnik veya irksal gruba baglar ve ortak soydan ve
kiiltiirel uygulamalardan gii¢ alir. Bu kimlik, aidiyet ve topluluk duygusu olusturur, 6z

algiy1 sekillendirir ve kisisel iliskilerin dinamiklerini etkiler (Ekinci, 2008, s.158).

2.2. Ulke Imaji, Ulke imaji Tanim ve Nitelikleri

Ulke imaj1, bir iilkenin dis diinyada nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini ifade
eden karmagsik bir kavramdir. Bu kavram, genellikle bir iilkenin marka degeri, itibar ve
uluslararast iliskiler iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Ulke imaji, bir iilkenin kiiltiirel,
ekonomik, politik ve sosyal unsurlarini icerir, bu nedenle sadece bir turistik destinasyon
olarak degil, ayn1 zamanda ekonomik is birligi, ticaret ve uluslararasi iligkiler baglaminda
da ele alinir. Ulke imaj1 genellikle country-of-origin (COO) etkileri olarak da adlandirilir
ve tiiketicilerin bir iirlinlin veya hizmetin nereden geldigi hakkindaki algilarim
sekillendirme egilimindedir. Bu nedenle, bir iilkenin imaj1, o iilkeden gelen iirlinlerin
tiiketici tarafindan nasil degerlendirilecegini etkileyebilir. Iyi bir iilke imaj1, o iilkeden
gelen firtinlerle olumlu bir iliski kurma olasiligin artirabilir, aksine olumsuz bir imaj ise
tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmekten kaginmalarina neden olabilir. Ulke imajin
etkileyen faktorler arasinda kiiltiir, tarih, ekonomik stabiliteler, siyasi atmosfer ve
uluslararasi iligkiler bulunmaktadir. Bir tilkenin medyada, turistik yaymlarda, uluslararasi

iliskilerdeki performansinda ve kiiltiirel etkinliklerdeki roli, genel imajini
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sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Bu baglamda, iilke imajinin yonetilmesi ve
giiclendirilmesi, bir iilkenin uluslararasi alanda rekabet avantaji elde etmesine ve
stirdiiriilebilir bir sekilde deger yaratmasimna yardimci olabilir. Bir iilkenin imajinin
olumlu yonde giiclendirilmesi, turizm potansiyelini artirabilir, yabanci yatirimecilari
cekebilir ve kiiresel pazarlarda iiriinlerin rekabet edebilirligini artirabilir. Bu nedenle, bir
iilkenin imajim yonetmek, modern uluslararasi iligkilerin karmagikliginda énemli bir
stratejik unsurdur.

Uriinlerin tiiketiciler {izerindeki etkileri, pazarlama ve uluslararasi isletme
literatiiriinde giderek artan bir 6neme sahip olan “lilkeye baglilik” veya “iilke kokeni”
kavramlar1 ile aciklanmaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin satin alma Kkararlarini
sekillendiren ve {irlinlerin tretildigi iilkelerle kurulan baglantilar1 vurgulayan temel
unsurlar igermektedir (Rob, 2007, s.2).

Ulke kokeni, sadece bir {iriiniin iiretildigi cografyay1 degil, aym1 zamanda
tiiketicilerin zihinsel siireclerinde ve davranislarinda bu iilke ile iliskilendirdikleri
degerleri, imajlar ve algilart da igerir. Elliot ve Cameron’un (1994, s.50) ifadesiyle, iilke
kokeni, tiiketicinin karar siireglerindeki etkisiyle birlikte, sonrasindaki davraniglari
tizerindeki olumlu veya olumsuz etkileri de iceren genis bir konsepttir.

Ulke kokeni kavrami, pazarlama literatiiriinde ¢esitli aciklamalara tabi tutulmus
ve arastirmacilar ile kuramcilar tarafindan farkli igeriklerle tamimlanmistir.
Nagashima’nin (1970) iilke kokenini “Made in” ibaresiyle iliskilendirdigi, Wang ve
Lamb’mn (1983) ise tiiketicilerin yeni pazarlara girmekte 6nyargili oldugu ithal markalara
soyut bir engel olarak ele aldigi goriilmektedir. Johansson ve digerleri (1985) ise
isletmenin genel merkezinin bulundugu yeri vurgularken, Han ve Terpstra (1988) iiretim
veya montaj iilkesini, Insch ve McBride (1998) ise {iriin tasarim1 ve pargalarimin ait
oldugu montaj iilkesini vurgulamislardir (Zolfagharian ve Sun, 2010, s.346). Pazarlama
literatiiriinde ¢esitli tanimlamalar yapilmis olmakla birlikte, temelde iilke kokeni, bir
iiriiniin ait oldugu {ilkeyi tiiketicilere ifade ederek bir izlenim olusturmaktadir. Bu
baglamda, tiiketiciler arasinda bir iriliniin iilke kokenine yonelik duyulan baglilik,
pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler, bir {iriiniin mense {ilkesine olan
giiven, kalite algisi, geleneksel iiretim yontemleri, kiiltiirel etkilesim ve ulusal itibar gibi
faktorlere bagh olarak satin alma kararlarmni sekillendirirler. Uriinlerin mense iilkelerine

duyulan baglilik, tiiketicilerin marka sadakatini giiclendirebilir ve bir {iriinlin basarisini
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artirabilir. Bu nedenle, isletmeler i¢in iiriinlerinin {iretim yerine dair olumlu bir iilke imaj1
olusturmak ve siirdiirmek, rekabet avantaji1 elde etmelerine yardimcei olabilir.

Uriinlerin {ilke kokeniyle ilgili bilgiler, genellikle iiriiniin iizerinde yer alan iiretim
iilkesi etiketi araciligiyla en basit sekilde ifade edilir. Ancak, tiiketicilere iiriinle ilgili
bilgiler aktarma siireci, yalnizca iiretim {ilkesi etiketiyle sinirl degildir; bu bilgiler farkli
bigimlerde ve gesitli kanallar araciligtyla tiiketicilere iletilir. Uriin ambalajlari, marka
iletigimleri, reklamlar ve diger pazarlama stratejileri, tiiketicilere iirliniin iilke kokeni
hakkinda ¢esitli bilgiler sunabilir. Bu bilgiler, tiiketicinin {iriinii degerlendirme ve satin
alma karar siirecinde énemli bir rol oynar. Tiiketiciler, iiriiniin iilke kokenine dair bu
bilgileri degerlendirerek, alim kararlarim1 sekillendirir ve iirlinle ilgili algilarmi bu
temelde olusturur. Dolayisiyla, iirliniin iilke kokenine iliskin bilgilerin ¢esitli iletisim
kanallan araciligiyla nasil aktarildigi, tiiketicilerin tirinle kurdugu baglamda 6nemli bir
faktordiir (Brodowsky, Tan ve Meilich, 2004, s.730).

Uriinlere dair saglanan bilgiler, cesitli ve yaratic1 yontemlerle tiiketicilere iletilir.
Bazi markalar, iilke ismini iceren marka isimleri kullanarak {irtinlerine bir iilke kimligi
kazandirabilir. Ornegin, Amerika Havayollar1’nin marka isminde iilkenin ismini tasimast,
tiiketicilere lirliniin Amerika kokenli oldugu hakkinda bilgi verir. Ayni sekilde, paketlerde
ve etiketlerde kullanilan renkler de tiiketicilere {iriinlin {ilke kokeni hakkinda ipuclar
saglar. Ornegin, IKEA nin sar1 ve mavi renk kombinasyonu, Isve¢ bayragini animsatarak
bu markanim Isve¢ kdkenli oldugunu vurgular. Bu tiir yaratic1 kullanimlar, tiiketicilere
gorsel ve sembolik bilgiler araciligiyla tirtinlerin tilke kokeni hakkinda derinlemesine bir
anlayis sunar. Bu sayede, tiiketicilerin {irlinle kurdugu baglamda duygusal ve kiiltiirel
etkilesimlerin giiclenmesi saglanir (Brodowsky, Tan ve Meilich, 2004, s.730).

Uriinlerin iiretim iilkesi imajlarina odaklanmak, tiiketicinin iilke imajin1 yalnizca
iiretim iilkesi etiketi baglaminda degerlendirmesi anlamina gelmez. Giiniimiizde, saticilar
ve tiliketiciler, iiriinlerin kdkeni hakkinda bilgi edinmek i¢in sadece etiket bilgilerine degil,
ayni zamanda reklamlar, paketleme, markalama, iiriin tasarimi gibi bir dizi diger unsurdan
da faydalanmaktadir. Uriinlerin pazarlama stratejileri, sadece {iretim iilkesini
vurgulamakla kalmaz, ayni zamanda bu tilkenin kiiltiirel 6zelliklerini, kalite standartlarini
ve benzersiz zelliklerini vurgular. Ornegin, bir {iriiniin reklaminda kullanilan gérseller
veya lirlin ambalajindaki tasarim unsurlari, tiikketicide tirliniin kdkeni hakkinda olumlu bir
imaj olusturabilir. Bu noktada, tiiketicinin iiriinii sadece bir mal olarak degil, ayni

zamanda bir kiiltiir ve kimlik temsili olarak gormesi miimkiindiir. Bu nedenle, {iriin
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kokeni algisinin olusturulmasinda etiketlerin yani sira diger pazarlama unsurlarinin da
kritik bir rol oynadig1 soylenebilir. Hukuki bakis a¢isindan iiriiniin iiretim iilkesi kavrama,
genellikle iireticinin ikamet ettigi yer olarak kabul edilir. Bu durumda, bir {iriiniin iiretim
iilkesi, tireticinin yasadig1 yerdir ve liriin orada iiretilmis, montajlanmis, tasarlanmaisg, icat
edilmis veya tireticinin ikamet ettigi yer olarak degerlendirilebilir. Ancak, “iiriinlerin”
koken imajlari, bu konuyu siyasi bilgilerden kiiltiirel antropolojiye ve kentsel cografyaya
kadar uzanan farkli disiplinlerin ¢aligma konusu haline getirmistir. Uriin kokeni konusu,
sadece bir hukuki tanim degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faktorleri
iceren cok yonlii bir konudur. Uriinlerin iiretildigi yerin algisi, tiiketicilerin satin alma
kararlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir ve bu nedenle bu konunun incelenmesi,
farkli disiplinlerin katkilariyla daha derinlemesine anlagilmasini saglamaktadir
(Papadopoulos, 1994, s.5).

Ulke imaj, tiiketicilerin bir iilkeyle ilgili algilarini belirleyen énemli bir faktdrdiir
ve bu nedenle iiriinlere yonelik algilari iizerinde etkili bir rol oynar. Ulke imaji kavram,
genis bir perspektife sahiptir ve tam anlamiyla ne oldugunu ve hangi boyutlar icerdigini
anlamak, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve marka tercihlerini daha iyi kavramak igin
kritik oneme sahiptir. Bir {ilkenin imaji1, genellikle o tilkenin kiiltiird, tarihi, ekonomisi,
politikas1 ve diger gesitli faktorlerle baglantili olarak sekillenir. Tiiketiciler, bir {ilkenin
tirtinlerini degerlendirirken sadece iiriiniin kendisi degil, ayn1 zamanda iiriiniin iiretildigi
iilkenin imajin1 da géz Onilinde bulundururlar. Bu nedenle, bir iilkenin imajimin g¢esitli
yonlerini anlamak, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve uluslararasi ticarette rekabet
avantaji elde etmek icin hayati bir 5Gneme sahiptir.

Ulke imaj1, bir yerle iliskilendirilen bir dizi ¢agrisimi temsil eder ve bu yerle ilgili
bilgilerin bireylerin zihinlerinde olusturdugu izlenim ve inanglarin bir toplamidir. Bir
iilkenin imaj1, o tilkenin cografyasi, tarihi, sanati, miizigi, iinlii vatandaslar gibi cesitli
ozellikleri tizerinden sekillenir. Bu baglamda, iilkenin kiiltiirel miras1 ve diger belirleyici
faktorler, insanlarin o iilke hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimler gelistirmesinde
etkili olabilir. Ayrica, bir {ilkenin eglence endiistrisi ve medyasi, insanlarin o iilke
hakkindaki algilarin1 derinlemesine etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer alir. Bu
faktorler, insanlarin bir iilkeye dair algilarini bigimlendirirken gorsel, kiiltiirel ve
duygusal acidan zengin bir igerigin olugmasina katkida bulunur. Bu nedenle, bir iilkenin
imajin1 anlamak ve yonetmek, kiiresel pazarlarda basari igin kritik bir stratejik faktordiir

(Kotler ve Gertner, 2002, s.250).
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Ulke imaji, bireylerin zihninde belirli bir iilkeye dair olusturduklari tanim ve
degerlendirmeleri i¢eren zihinsel bir iligki olarak agiklanabilir. Bu baglamda, iilke imaji,
insanlarin bir iilke hakkinda sahip olduklar1 bilgileri ya da zannedilen bilgileri
kapsayarak, olumlu ya da olumsuz bir degerlendirme yapma siirecini igerir. Aragtirmact
Avcikurt’a gore, iilke imaji, bireylerin bir lilkeye dair algilarim biitiinlestirerek, o iilkenin
imajin zihinsel olarak kurma siirecini ifade eder (Avcikurt, 2010, s.35).

Literatiir incelendiginde goérmekteyiz ki, bahsi gecen kavram {izerine farkli
aragtirmacilar ve kurumlar tarafindan ifade edilmis bir ¢oki tanimlamalar mevcuttur. Bu
tanimlamalar, iilke imajimin karmasiklifini ve cok yonliiliigiinii vurgulayarak, bu
konunun disiplinlerarasi1 bir perspektife sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Her bir
tanimlama, iilke imajinin nasil sekillendigi, bireylerin bu imaj1 nasil algiladigi ve bu
alginin nasil bir etkiye sahip oldugu gibi 6nemli konulara odaklanmaktadir. Bu kapsamda,
tilke imajinin belirlenmesi ve yonetilmesi, kiiresel diizeyde bir iilkenin rekabet avantaji
elde etmesinde kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ulke imaj1 (COI) yapisini ilk kez tanimlayan Nagashima (1970), “imaj” terimini
bir kavrami degerlendirmek i¢in kullanilan fikirleri, duygulari, gegmisi ve yan anlamlari
iceren bir kapsam olarak tarif eder (Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002, s.584). Bu
baglamda, lirliniin iiretim iilkesi imaj1, tiiketicilerin belirli bir iilkenin {irtinlerine atfettigi
goriiniimii, itibar1 ve kaliplasmis ifadeleri icermektedir. Uriinler, ulusal o6zellikler,
ekonomik ve politik gegmis, tarih ve gelenekler gibi gesitli degiskenlerle birlikte bu
imajlar1 temsil ederler (Nagashima, 1970, s.68).

Bu tanmim, iriinlerin dretildigi iilkenin imajinin karmasik bir yapiya sahip
oldugunu vurgular. Tiiketiciler, bir iilkenin {riinlerini degerlendirirken sadece fiziksel
ozelliklere degil, aym zamanda o iilkeye dair genel algilarina, gecmisine ve kiiltiirel
unsurlarina yonelik duygusal yanitlar1 da g6z oniinde bulundururlar. Bu nedenle, iilke
imajinin  olusumu, sadece Tiriinlerin {retildigi cografyaya degil, ayni zamanda o
cografyanin tarihine, kiiltiiriine ve diger belirleyici unsurlarina dayanmaktadir.

Bilkey ve Nes (1982) ile Han (1989), iilke imajin1 pazarlama perspektifinden ele
alarak, tiiketicilerin belirli bir iilkede tiretilmis iiriinlere yonelik kalite algisini temsil ettigi
bir kavram olarak tanimlamislardir. Uriinlerin iiretildigi iilkenin imaji, tiiketicilerin o
iilkede tretilen iriinlerle ilgili olarak olusturduklari algilarla dogrudan iligkilidir. Bu
algilar, iriinlerin kalitesi, gilivenilirligi ve performansi gibi faktorlere dayanir ve

tiketicilerin satin alma kararlarini etkiler.
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Bu perspektif, tiiketicilerin {iriinlerin iretildigi iilkelerle ilgili algilarimin,
pazarlama stratejileri iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu vurgular. Uriinlerin
tiretildigi iilkenin imaj1, marka sadakati, satin alma niyeti ve tiikketici memnuniyeti gibi
faktorlere dogrudan etki edebilir. Bu nedenle, isletmelerin triinlerinin tretildigi iilke
imajim olumlu bir sekilde sekillendirmek i¢in pazarlama iletisimi ve marka stratejileri
gelistirmeleri 6nemlidir.

Tiiketiciler, bir iirliniin tiretildigi {ilkenin iretim kabiliyetleri, stil ve tasarim
becerileri, teknolojik gelismislik diizeyi hakkinda sahip olduklari bilgi miktari, {irliniin o
iilkelerle uygunlugunu belirlemede kritik bir rol oynar. Bu baglamda, tiiketicilerin
iiriinlerin tiretim iilkelerine dair genis bir bilgi yelpazesine sahip olmalari, satin alma
kararlarmi etkileyen onemli bir faktdrdiir. Ornegin, bir iilkenin gelismis teknolojik
altyapisina sahip oldugu algisi, o iilkeden gelen iiriinlere olan giiveni artirabilir. Benzer
sekilde, bir iilkenin iiretimdeki stil ve tasarim becerilerine dair olumlu bir imaj,
tiikketicilerin o iilkeyle iliskilendirilen iiriinleri tercih etmelerine neden olabilir. Roth ve
Romeo'nun vurguladigi gibi, tiiketicilerin bu tiir bilgilere sahip olmalari, {iriinlerin
algilanan kalitesi ve uygunlugu tizerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilir (Roth, 1992,
5.480)

Ulke imaji, tiiketicilerin bir iilke hakkinda sahip oldugu bilgi ve diisiinceleri, o
iilkenin insanlarinin aligkanliklarini, davranmiglarini ve tlke {irlinlerinin teknolojik,
yenilikg¢ilik, giivenilirlik, kalite gibi 6zelliklerine dair ¢agrisimlarini igeren bir algisal
biitiinliikktiir (Hamzaoui ve Merunka, 2006, s.147). Bu tanimlama, tiiketicilerin sadece
iilkenin fiziksel ozellikleriyle degil, aym1 zamanda o iilkeyle iliskilendirilen insanlar ve
tirtinlerle ilgili algilariyla da sekillenen bir iilke imaji olusturdugunu vurgular.
Tiiketicilerin zihinsel olarak olusturduklar1 bu algi, {iriinlerin satin alinmasi, tercih
edilmesi ve kullanilmasi siireclerinde etkili bir rol oynar. Hamzaoui ve Merunka’nin
perspektifi, iilke imajinin oldukga genis bir yelpazede faktorleri icerdigini ve tiiketicilerin
bu faktorlere dayanarak iilkeleri degerlendirdigini ortaya koymaktadir.

Ulke imaju, tiiketicilerin uluslararasi piyasalarda iiriin kalitesi degerlendirmeleri
ve satin alma kararlar1 {lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Nagashima, 1970, s. 68).
Tiiketiciler, bir iilkenin imajim1 degerlendirirken genellikle o iilkenin iiriin kalitesine
yonelik algilarma odaklanir. Bu algilar, tiiketicilerin bir {ilkeden gelen {iriinleri kalite
agisindan degerlendirmelerine ve satin almalarina biiyiik dlgiide etki eder. Ulke imaji,

tiikketicilerin satin alma kararlarim1 gekillendiren 6nemli bir faktérdiir ve bir iiriiniin
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iretildigi lilkenin imaj1, tiiketicilerin bu iirlinii satin alip almama konusundaki kararlarini
biiylik 6lctide etkiler. Bu baglamda, iilke imajinin tiiketici davranigi lizerindeki etkisi,
uluslararasi pazarlarda marka tercihleri ve satin alma egilimleri agisindan kritik bir role
sahiptir (Melewar, 2002, s.584).

Bir firiiniin {ilke imaji, tiiketicilerin belirli bir iilke kokenli {iriinii nasil
algilayacaklari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Negatif bir iilke imaji, bir liriniin ve
hizmetin kiiresel piyasadaki basarisini kisitlayabilir. Tiiketiciler, bir {iriiniin hangi iilkede
tiretildigine dair algilarina dayanarak satin alma kararlar1 verirler. Bu nedenle, bir iiriiniin
iilke imaj1 olumsuz yonde etkilendiginde, tiiketicilerin o iirlinii tercih etme olasilig1 diiser.
Bu durum, markanin uluslararasi pazarda basarili olmasii engelleyebilir ve tiiketiciler
arasinda giiven kaybina neden olabilir. Dolayisiyla, {iriinlerin basarisi i¢in olumlu bir iilke
imajinin korunmasi kritiktir (Manrai, 1998, s.592).

Bolgenin imaj faktorleri, belirli {iriin 6zellikleriyle birleserek, iirline 6zgiin bir
kimlik kazandirarak ek bir deger katmaktadir. Uriin degerlendirilirken, sadece iiriin
ozelliklerine odaklanmak yerine, iiriiniin ait oldugu cografi bolgenin imaj1 da géz 6niinde
bulundurulmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin iirtinii degerlendirirken sadece iiriin
ozelliklerini degil, ayn1 zamanda {iriiniin cografi kékenini diisiinmelerine neden olur. Bu
baglamda, bir iriiniin basarisi, sadece iirlin 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda tiriiniin
cografi kokeniyle iliskilendirilen imaj faktorlerine de bagli olabilir. Bu durum,
tiiketicilere belirli bir cografi bolgeyle olumlu bir iligki kurma sansi1 sunarak iiriine
benzersiz bir deger katar (Meulenberg, 2003, s.215).

Bazi iilke kokeni ¢alismalari, genellikle belirli bir {iriin kategorisine odaklanarak
tilke imajin1 tanimlamaktadir. Bu baglamda, iilke imaji, 6zellikle belirli bir iiriinle
iligkilendirilen  kalite, oOzellikler, nispi fiyat gibi c¢agrisimlar {izerinden
degerlendirilmektedir. Bu tanimlama, tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisi hakkindaki
algilarin1 sekillendiren faktdrleri vurgular. Ulke imajinin, tiiketicilerin bir iiriiniin
nitelikleri, kalitesi ve fiyati gibi 6zellikleri hakkinda olusturdugu 6nemli bir alg1 oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle, iiriinlerin iilke kokeni, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Merunka, 2006, s.147).

Uriin 6zellikleri agisindan iilke imajina odaklanan Nagashima, arastirmasinda
iiriinlerin iilke imajin1 degerlendirmek i¢in bes temel boyut belirlemistir. Fiyat ve deger,
hizmet ve miihendislik, reklam ve itibar, tasarim ve stil, ve tiiketici profili olarak

adlandirilan bu boyutlar, tiiketicilerin bir {iriintin iilke imajin1 degerlendirirken dikkate
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aldigi onemli Olgiitleri temsil etmektedir. Nagashima’nin perspektifi, tiiketicilerin
tirtinleri degerlendirirken fiyat, hizmet kalitesi, reklam, tasarim ve tiiketici profili gibi
faktorlere nasil tepki verdiklerini anlamada 6nemli bir ¢ergeve sunar (Nagashima, 1977,
$.995).

Uluslararas1 pazarlarda, sadece marka adlar1 degil, ayn1 zamanda iilke adlar1 da
tiiketicilerin belirli bir iilke kokenli {iriinlere yonelik tutumlarin1 6nemli 6lgiide etkileyen
bir dizi ¢agrisima sahiptir. Uriinlerin {iretildigi iilkenin adi, tiiketicilerde iiriinle ilgili
algilari, gliveni ve degerlendirmeleri etkileyebilir. Bu durum, tiiketicilerin iiriinleri
secerken marka adlarina ek olarak iirlintin iiretildigi iilke hakkindaki 6n yargilan ve
onyargilart da dikkate almalarina neden olabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin bir tiriinii
degerlendirirken marka adiyla birlikte iiriiniin kdkeni hakkinda sahip olduklan algilar,
satin alma kararlarimi etkileyen 6nemli faktorlerden biri olabilir.

Endiistrilesmis llkelerden gelen iriinlerin, gelismekte olan iilkelerden gelen
iiriinlerle karsilastirildiginda daha olumlu bir degerlendirme aldig1 gézlemlenmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin endiistrilesmis iilkelerle iligkilendirilen iirlinleri genellikle daha
yiiksek kaliteli, giivenilir veya yenilikg¢i olarak algilamalarina neden olabilir. Gelismekte
olan iilkelerden gelen iiriinler ise bazen diigiik maliyetli olmalar1 veya belirli 6zelliklere
sahip olmalar1 nedeniyle farkli bir degerlendirme alabilir. Dolayisiyla, bir iiriiniin kdkeni,
tiikketicilerin iiriinii algilamasinda 6nemli bir rol oynayabilir ve endiistrilesmis tilkelerin
tirtinleri genellikle daha olumlu bir imaja sahip olabilir.

Ulke imajlar1 veya ¢agrisimlari, bir tiiketicinin belirli bir iilkenin iiriiniine asina
oldugu durumlarda, tiiketicinin iiriinle ilgili belirgin inang¢larini ve tutumlarimi etkileyen
kapsamli bir yap1 olarak hizmet verir. Bu durum, tiiketicinin genel izlenimleri ile o
iilkeden gelen {iriinler arasindaki baglantinin, tiiketici tutumlarina ve satin alma
kararlarma nasil sekillendigini gdsteren dnemli bir olguyu yansitmaktadir. Uriinlerin iilke
kokeni, tiiketicilerin o {ilke hakkinda genel olarak sahip olduklar1 izlenimlerin, tiiketici
davranislar iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu bir faktdr olarak 6ne ¢ikar (Kim,

1995, 5.23).

2.2.1. Ulke imajim Etkileyen Faktorler

Ulke imajim etkileyen bir dizi faktér bulunmaktadir. Bu faktérler, tiiketicilerin bir

iilkeye dair algilarmi ve izlenimlerini sekillendiren énemli belirleyicilerdir. Ulke imaji
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tizerine yapilan arastirmalar, bir {ilkenin algilanmasini etkileyen bir¢ok faktoriin
bulundugunu gostermektedir. Bu faktorler, genis bir yelpazede degiskenlik gosterir ve
iilke imajinin olugsumunda karmasikliga isaret eder. Kiiltiirel zenginlik, tarih, ekonomik
durum, dogal giizellikler, teknolojik gelismislik, sosyal ve politik istikrar, spor ve eglence
basta olmak iizere bircok faktdr, bir iilkenin imajmi belirleyebilir. Ayrica turizm
faaliyetleri, reklam stratejileri, diplomasi ve uluslararasi iligskiler de iilke imajini
sekillendirmede Onemli bir rol oynar. Bu baglamda, iilke imajin1 anlamak ve
degerlendirmek, ¢ok boyutlu ve ¢ok katmanli bir analiz gerektiren karmagik bir siirectir.
Yapilan arastirmalardan ortaya cikan sonuglara gore iilke imajini etkileyen faktorler
asagidakilerden olugsmaktadir (Goksu, 2013, s.87-89):

. Kiiltiirel ve Tarihi Miras: Kiiltiirel ve tarihi miras, bir iilkenin imajimni etkileyen temel
faktorlerden biridir. Bir iilkenin kiiltlirel zenginlikleri, tarihi miras1 ve bu mirasi koruma
cabalari, o iilkenin algilanmasinda biiyiik bir rol oynar. Kiiltiirel miras, geleneksel el
sanatlari, festivaller, folklorik unsurlar, dil, miizik ve sanat gibi unsurlan igerir. Tarihi
miras ise antik kalintilar, tarihi yapilar, mimari 6zellikler ve onemli tarihi olaylar
aracihigiyla ifade edilir. Zengin bir kiiltiirel ve tarihi ge¢mis, bir {ilkenin benzersiz
kimligini vurgular ve turistleri, yatirimeilari ve uluslararasi toplumu cezbetmede 6nemli
bir etken olabilir. Ayrica, kiiltiirel ve tarihi miras, bir lilkenin modern diinyadaki yerini
belirlemede ve kiiresel arenada tanitimini yaparken kullanilan 6nemli bir unsurdur.

. Ekonomik Durum: Bir iilkenin ekonomik giicii ve istikrar, tiiketicilerin o tilke
hakkindaki goriislerini etkiler. Giiglii bir ekonomi genellikle olumlu bir {ilke imajini
destekler. Ekonomik durum, bir iilkenin imajim1 6nemli Olgiide etkileyen temel
faktorlerden biridir. Bir iilkenin ekonomik giicii, diinya ¢apinda nasil algilandigina ve
diger iilkelerle olan iliskilerine biiyiik 6l¢iide katkida bulunur. Giiglii bir ekonomi, bir
iilkenin istikrarli, giivenilir ve rekabetci oldugu izlenimini yaratir. Bu faktor, yabanci
yatirnmeilari, i insanlarini ve turistleri etkileyebilir. Ekonomik durum, bir iilkenin gelir
dagilimi, issizlik orani, enflasyon seviyeleri ve genel ekonomik biiyiime gibi gesitli
unsurlari igerir. Yiiksek gelirli bir iilke olarak algilanmak, o iilkenin vatandaslarinin refah
diizeyini ve yasam standardini yansitabilir. Issizlik oraninin diisiik olmas1 ve ekonominin
istikrarli bir sekilde biiylimesi, iilkenin ekonomik sagliginin bir gostergesi olarak
algilanabilir. Ayrica, ekonomik durumun bir iilkenin dis ticaret iligkileri iizerinde de

biiyiik bir etkisi vardir. Giiglii bir ekonomi, diger {iilkelerle daha fazla ticaret yapma ve
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uluslararasi alanda liderlik etme kapasitesini artirabilir. Bu nedenle, bir tilkenin ekonomik
durumu, kiiresel rekabet i¢indeki konumunu belirlemede kritik bir faktordiir.

. Dogal Giizellik ve Cevresel Faktorler: Ulkenin cografi 6zellikleri, dogal giizellikleri ve
cevresel siirdiiriilebilirlik ¢abalari, iilke imajin1 olusturan énemli faktorler arasindadir.
Dogal giizellik ve ¢evresel faktorler, bir iilkenin imajin1 belirleyen énemli etmenlerden
biridir. Bir lilkenin cografi yapisi, dogal zenginlikleri, iklimi ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik
cabalari, uluslararas1 toplumda nasil algilandigimi 6nemli Slgiide etkiler. Bir iilkenin
manzaralari, dogal parklari, daglari, golleri ve plajlari, o iilkenin dogal giizelliklerini
temsil eder. Bu unsurlar, turistlerin ilgisini ¢eker ve bir iilkenin turistik potansiyelini
artirabilir. Ayn1 zamanda, ¢evresel faktorler, bir iilkenin ¢evre dostu politikalarini igerir.
Yenilenebilir enerji kullanimi, doga koruma alanlar ve ¢evre bilincine sahip olma, bir
iilkenin siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 yansitir. Bu faktorler, bir iilkenin dogal kaynaklarini
koruma, ¢evresel sorumluluklarini yerine getirme ve ekoturizmi tesvik etme ¢abalarini
icerir. Bir {ilke, dogal giizelliklerini koruyarak ve c¢evreye duyarli politikalar
benimseyerek, uluslararasi toplumda olumlu bir imaj olusturabilir. Bu durum, ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ve dogal kaynaklarin korunmasi konularinda kiiresel bir liderlik rolii
tistlenen tilkelerin takdir gormesine yol agabilir.

. Teknolojik Ilerleme: Bir iilkenin teknolojik yeniliklere ve ilerlemelere verdigi onem,
tiiketicilerin o iilke hakkinda sahip oldugu modernlik ve gelismislik algisini sekillendirir.
Teknolojik ilerleme, bir tilkenin imajini sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Bir tilkenin
teknolojik diizeyi, inovasyon kapasitesi ve bilim alanindaki basarilari, uluslararasi
toplumun goziindeki algisimi belirler. Bu faktor, bir {ilkenin ekonomik giiciinii, rekabet
avantajini ve yasam standardimi etkiler. Bir iilkenin teknolojik altyapisi, sanayi ve
bilimdeki basarilari, uluslararasi isbirligi ve Ar-Ge (Arastirma ve Gelistirme) faaliyetleri,
teknolojik ilerlemenin unsurlar1 arasinda yer alir. Yiiksek teknoloji tiriinleri, bir tilkenin
rekabet avantajin1 giiclendirebilir ve kiiresel pazarda oncii bir konuma gelmesine
yardimc1 olabilir. Ayrica, bir iilkenin dijitallesme diizeyi, internet erisimi, e-devlet
uygulamalart ve dijital yenilikler de teknolojik imajmi etkiler. Yenilik¢i sehirler,
teknolojik kiimeler ve start-up ekosistemleri, bir {ilkenin teknolojik dinamizmini yansitan
onemli faktorlerdir. Teknolojik ilerleme, bir iilkenin kiiresel arenada saygin bir oyuncu
olarak taninmasina, yatirim ¢ekmesine ve uluslararasi igbirligi acisindan giivenilir bir

ortak olarak goriilmesine katkida bulunabilir.
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5. Sosyal ve Politik Stabilite: Bir iilkedeki sosyal ve politik istikrar, tiiketicilerin o iilkeyle

ilgili gliven duymalarina ve olumlu bir imaj olusturmalarina katki saglar. Sosyal ve politik
stabilite, bir {ilkenin imajin1 belirlemede kritik bir faktordiir. Bu faktor, uluslararasi
topluluklar ve bireyler i¢in bir iilkenin ¢ekiciligini ve giivenilirligini belirleyen énemli bir
unsurdur. Sosyal ve politik istikrar, bir iilkede hiikiimetin giiciiniin saglam ve istikrarli
olmasi, toplumun baris i¢inde yasamasi ve sosyal hizmetlerin etkili bir sekilde sunulmasi
anlamma gelir. Sosyal ve politik istikrarin saglanmasi, bir iilkede yasayan insanlarin
giivenligini ve refahini artirabilir. Bu durum, bir iilkenin imajin1 olumlu yonde etkiler ve
uluslararasi yatirimcilarin, turistlerin ve isbirligi yapmak isteyen diger iilkelerin dikkatini
ceker. Ayrica, sosyal ve politik istikrar, bir {ilkenin kiiltiirel zenginliklerini koruma ve
gelistirme kapasitesini yansitarak kiiltiirel imajin1 da etkiler.
Sosyal ve politik istikrar, insan haklarina saygi, demokratik yonetim, hukukun iistiinliigi
ve toplumsal adalet gibi unsurlari igerir. Bu faktorler, bir iilkenin diinya genelinde nasil
algilandigin1 ve degerlendirildigini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Sosyal ve politik
istikrarin varligi, bir tilkenin uluslararasi iligkilerde olumlu bir rol oynamasina ve giiclii
bir lilke imaj1 olugturmasina katki saglar.

6. Spor ve Eglence: Ulkenin uluslararasi arenada basarili oldugu spor etkinlikleri, popiiler
kiiltiir etkinlikleri ve eglence endistrisi, iilkenin genel imajin1 etkileyen Onemli
faktorlerdir. Ulke imajin etkileyen faktdrlerden biri de spor ve eglence alanlaridir. Bir
tilkenin spor basarilari, kiiltiirel etkinlikleri ve eglence sektoriindeki faaliyetleri, o lilkenin
algilanan cekiciligi ve kiiresel arenada taninirlig1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Spor, bir {ilkenin uluslararasi alandaki rekabet giiciinii yansitabilir. Biiyiik spor
etkinliklerine ev sahipligi yapmak, uluslararasi spor organizasyonlarina katilmak veya
ulusal takimlarin basarilari, bir {ilkenin imajimm pozitif yonde etkileyebilir. Bu tiir
etkinlikler, uluslararast medya ve izleyici kitlesi araciligiyla bir iilkenin tanitimim
artirabilir ve olumlu bir algi olusturabilir. Eglence sektorii de bir iilkenin imajim
zenginlestirebilir. Film endiistrisi, miizik, sanat festivalleri ve diger kiiltiirel etkinlikler,
bir iilkenin kiiltiirel ¢esitliligini vurgulayarak ve yaraticiligi destekleyerek olumlu bir imaj
olusturabilir. Bu etkinlikler, bir iilkenin eglence sektoriindeki dinamizmini ve
yaraticiligini yansitarak uluslararasi alanda dikkat ¢ekebilir. Bu nedenle, spor ve eglence
faktorleri, bir {ilkenin imajin1 giiclendirmede 6nemli bir rol oynayabilir ve uluslararasi

topluluklar lizerinde olumlu bir etki birakabilir.
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7. Turizm ve Reklam: Bir iilkenin turizm alanindaki basarilar1 ve tanitim faaliyetleri, o
iilke hakkinda olumlu bir imajin olusmasina katki saglar. Ulke imajini etkileyen dnemli
faktorlerden biri turizm ve reklamdir. Bu faktorler, bir iilkenin algilanan ¢ekiciligini ve
tanitimini sekillendirmede biiyiik bir rol oynar.Turizm, bir {ilkenin dogal giizellikleri,
kiiltiirel zenginlikleri, tarihi miras1 ve diger ¢ekicilikleri araciligiyla olumlu bir imaj
olusturabilir. Turistlerin deneyimleri ve paylasimlari, bir {ilkenin potansiyel ziyaretgileri
iizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilir. Turizm faaliyetleri, bir {ilkenin misafirperverligi,
giivenligi ve sundugu benzersiz deneyimlerle ilgili olumlu bir hikaye anlatma firsati
sunar. Reklam da bir iilkenin imajini etkileyen bir aragtir. Modern iletisim araglar ve
dijital platformlar, bir {ilkenin giizelliklerini, kiiltiirinii ve yasam tarzinm1 genis bir kitleye
tanitmak icin giiclii bir potansiyel sunar. lyi planlanmis ve hedeflenmis reklam
kampanyalari, bir iilkenin algilanan degerlerini vurgulayarak ve pozitif bir hikaye
anlatarak uluslararas1 diizeyde bir marka olusturabilir. Sonug olarak, turizm ve reklam,
bir iilkenin imajim1 olumlu bir sekilde etkileyebilen kilit faktorlerdir. Bu faktorler, bir
tilkenin kiiltiirel mirasi, dogal giizellikleri ve diger ¢ekicilikleri araciliiyla diinya ¢apinda
tanitilmasina ve olumlu bir algiin olusturulmasina katkida bulunabilir.

8. Diplomasi ve Uluslararasi iliskiler: Bir iilkenin uluslararas1 alandaki diplomatik
iligskileri ve uluslararasi isbirliklerine olan katkilari, iilke imajin1 belirleyen 6nemli
faktorler arasindadir. Ulke imajini etkileyen énemli faktdrlerden biri de diplomasi ve
uluslararasi iliskilerdir. Bir iilkenin dis politikasi, uluslararasi arenada nasil algilandigina
ve itibarmin nasil sekillendigine 6nemli 6l¢iide etki eder. Diplomasi, bir {ilkenin diger
iilkelerle olan iliskilerini yonetme siirecidir. Bir iilkenin bariseil, isbirligine dayali ve
etkili bir diplomasi anlayisi, uluslararasi toplumda olumlu bir imaj olusturabilir. Diger
iilkelerle kurulan saglam iliskiler, bir iilkenin kiiresel diizeyde saygi gormesine ve olumlu
bir imaj olusturmasina katkida bulunabilir. Uluslararasi iliskilerdeki tutumlar, bir tilkenin
insan haklari, demokrasi, ¢evre politikalar1 gibi konulardaki durusunu yansitarak imajim
sekillendirir. Aym1 zamanda, uluslararasi yardim projelerine katilim, siirdiiriilebilir
kalkinma cabalarina destek ve diger kiiresel meselelere olan angajman da bir iilkenin
algilanan degerlerini etkiler. Dolayisiyla, diplomasi ve uluslararas iliskiler, bir iilkenin
kiiresel diizeyde nasil degerlendirildigini belirlemede kritik bir rol oynar. Olumlu ve etkili
bir dis politika, bir iilkenin imajm gii¢lendirebilir ve uluslararasi toplumda giiven

kazanmasina yardimce1 olabilir (Zeithaml, 1988, s.13).
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Bu faktorler, bir iilkenin imajinin olusumunu etkileyen ¢esitli dinamikleri temsil
eder. Her faktor, tiiketicilerin bir {ilke hakkindaki algilarini derinlemesine etkiler ve tilke

imajinin karmasik bir yap1 olugturmasina katkida bulunur.

2.2.2. Ulke imaj Tiirleri

Kotler, Haider ve Rein, iilke imajin1 bes farkli boyutta degerlendirmis ve bu
boyutlar araciligtyla bir iilkenin algisin1 analiz etmistir. {lk olarak, marka ve deger algisi,
bir iilkenin diinya genelinde nasil tanindigim1 ve degerlendirildigini belirlemede kilit bir
rol oynar. Ikinci olarak, turistik cazibe, iilkenin turistler i¢in ¢ekici olup olmadigini
degerlendirir. Ugiincii boyut olan ihracat iiriinleri, bir {ilkenin iirettigi mallarin kalitesi ve
itibartyla ilgilidir. Dordiincii olarak, yatirim ve gog, bir iilkenin ekonomik ve sosyal
cekiciligini belirlemede etkilidir. Son olarak, kiiltiirel ve politik etki, bir {ilkenin diinya
genelindeki kiiltiirel ve politik etkisinin dl¢iimlenmesine odaklanir. Bu bes boyut, bir
iilkenin genel imajin1 anlamak ve degerlendirmek igin kapsamli bir ¢ergeve sunar. Bu
boyutlar, iilkeler arasi rekabetin ve igbirliginin temelini olusturarak uluslararasi iligkiler
ve pazarlama stratejilerine dnemli bir perspektif kazandirir (Kotler, P., Haider, D. H. &

Rein, 1993, 5.64).

2.2.2.1. Pozitif (Olumlu) ve Cekici Imaj

Ulke imaji gesitleri arasinda pozitif (olumlu) ve gekici imaj, bir iilkenin disaridan
goriilen algisinin olumlu yonlerini ifade eder. Pozitif ve ¢ekici bir iilke imaji, genellikle
o lilkenin kucaklayici nitelikleri, giizellikleri ve olumlu 6zellikleri {izerinden insa edilir.
Turistik cazibe, kiiltiirel zenginlik, ekonomik basari, teknolojik ilerleme, politik istikrar
gibi unsurlar, bir iilkenin pozitif imajimm destekler. Cekici imaj, bir iilkenin disaridan
bakildiginda cekicilik ve cazibesinin yiiksek oldugu bir algiy1 yansitir (Tase1, 2003, s.17).
Bu durum genellikle dogal giizellikleri, tarihi zenginlikleri, eglence sektorii, gastronomik
cesitlilik gibi faktorlerle iligkilendirilir. Turizm potansiyeli yiiksek olan iilkeler genellikle
cekici bir imaja sahiptir, zira turistlerin ziyaret etme istegini ve olumlu bir deneyim
yasama arzusunu tetikler. Pozitif ve ¢ekici bir iilke imaji, o iilkenin uluslararasi

platformda daha fazla ilgi gormesine, yatirim ¢ekmesine, kiiltiirel etkilesimlere ve ticaret
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olanaklarina kap1 aralamasina katkida bulunabilir. Bu imaj tiirleri, uluslararasi iliskilerde
olumlu bir rol oynayarak iilkenin genel algisini giiglendirir ve diinya genelinde daha etkili

bir sekilde tanitilmasini saglar (Echtner, 1991, s.5).

2.2.2.2. Negatif (Olumsuz) imaj

Bir iilkenin negatif imaj1, genellikle belirli olumsuz 6zelliklere veya durumlara
odaklanarak olusur. Bu durumlar, iilkenin politik istikrarsizligi, ekonomik giicliikleri,
sosyal huzursuzluklari veya uluslararasi arenada kétiilesen bir itibar1 gibi faktorlere bagl
olarak ortaya ¢ikabilir. Negatif bir tilke imaj1, turist ¢ekiciligini, dig yatirimlari ve iilkenin
ihrag¢ ettigi iiriinlerin uluslararasi talebini olumsuz yonde etkileyebilir. Medya, siyasi
olaylar, kiiltiirel yanlis anlamalar veya dogal afetler gibi etmenler, bir {ilkenin imajim
olumsuz etkileyebilir. Bu durum, uluslararasi pazarlama, diplomatik iliskiler ve halkla
iliskiler alanlarinda cesitli zorluklar1 beraberinde getirir. Ulkeler, olumsuz bir imaji
diizeltmek ve uluslararasi toplumda olumlu bir algi olusturmak igin ¢esitli stratejiler
gelistirebilir, ancak bu genellikle zaman alic1 bir siirectir ve dikkatlice yonetilmelidir

(Tolungtig, 2000, s.25).

2.2.2.3. Zayif Imaj

Zayif imaj da ayni negatif imajda oldugu gibi bir iilkenin genellikle cesitli
olumsuz etkenlere dayanabilir ve bu durum da iilkenin uluslararas1 alanda olumsuz bir
sekilde algilanmasina neden olabilir. Bu etkenler arasinda politik belirsizlik, ekonomik
sikintilar, toplumsal calkantilar veya uluslararasi iligkilerdeki olumsuz gelismeler yer
alabilir. Bu faktdrlerin medya tarafindan vurgulanmasi, bir iilkenin imajin1 olumsuz
etkileyebilir. Zayif bir iilke imaji, turist ¢ekiciligini azaltabilir, dig yatirnmlarn etkileyebilir
ve lilkenin ihrag ettigi iiriinlerin uluslararasi pazardaki rekabet giiciinii azaltabilir. Ayrica,
bu durum, iilkenin uluslararas: iliskilerini ve diplomasisini olumsuz etkileyerek,
uluslararast toplumla olan iligkilerini zorlagtirabilir. Zayif bir iilke imaji, uluslararasi
pazarlama ve halkla iligkiler ¢abalarini1 zorlastirabilir, ¢linkii tilkenin olumsuz imaj1, dig
diinyada giiven ve itibar kaybina neden olabilir. Zayif bir iilke imajin1 iyilestirmek i¢in,
iilkeler genellikle diplomatik ¢abalar, etkili iletisim stratejileri, reformlar ve uluslararasi

igbirligi girisimleri gibi ¢esitli onlemleri kullanir. Ancak, bu siire¢ genellikle uzun vadeli
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bir ¢aba gerektirir ve olumsuz imajin kok nedenlerinin ¢6ziimii genellikle karmagsik ve

zorlu bir stirectir (Akyurt, 2008, 5.96).

2.2.2.4. Karmasik imaj

Bir iilkenin karmasik imaji, genellikle cesitli ve c¢eliskili unsurlarin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikan bir imaj tiiriidiir. Bu, tilkenin disaridan algilanan imajinin hem
olumlu hem de olumsuz yonleri icermesi anlamima gelir. Karmagik bir iilke imaj
genellikle ¢ok cesitli faktorlere dayanir ve bir tilkenin dis diinyada nasil algilandigina dair
genis bir perspektifi yansitabilir. Bu tiir bir imaj, iilkenin farkli alanlardaki
performanslari, kiiltiirel mirasi, ekonomik durumu, siyasi istikrari, turistik cazibesi ve
uluslararasi iliskileri gibi bir dizi faktdrden etkilenebilir. Ornegin, bir iilke ekonomik
anlamda basarili olabilir, ancak ayn1 zamanda siyasi belirsizlik yasayabilir veya gevresel
sorunlarla miicadele edebilir. Bu durumda, iilkenin karmasik bir imaj1 olusabilir, ¢iinkii
dis diinya, bu ¢esitli unsurlarin birlesimiyle karmasik bir sekilde karsilasabilir. Karmasik
bir iilke imaji1 genellikle medya, uluslararasi iligkiler, kiiltiirel etkilesimler ve pazarlama
stratejileri gibi faktorlerden etkilenebilir. Ornegin, bir {ilkenin politik bir olay1 uluslararasi
haberlerde genis bir sekilde yer buldugunda, bu durum iilkenin siyasi istikrarina dair
algiy1 olumsuz etkileyebilir. Ayn1 zamanda, turistik destinasyonlardaki basarilar veya
kiiltiirel etkinlikler de iilkenin olumlu yonlerini vurgulayabilir.Karmagik bir iilke imajiyla
basa ¢ikmak, genellikle etkili iletigim stratejileri, diplomatik ¢abalar ve olumlu yonde
yapilan degisiklikler gerektirir. Bu, {ilkenin olumlu yonlerini vurgulayarak, olumsuz
algilar diizeltmeye calismak ve dis diinya ile daha iyi iletisim kurmak anlamina gelebilir.
Bu siireg, uzun vadeli bir ¢aba ve stratejik planlama gerektirebilir, ancak bir iilkenin

karmagik imajinin iyilestirilmesi genellikle miimkiindiir (Beerli ve Martin, 2004, s.657).

2.2.2.5. Tutarsiz imaj

Tutarsiz imaj, bir varligin, genellikle bir markanin veya bir iilkenin, dig diinyada
algilanan imajinin ¢esitli unsurlar arasinda uyumsuzluk veya tutarsizlik gosterdigi
durumu ifade eder. Bu, varligin iletisim stratejileri, iiriinleri, hizmetleri veya diger
unsurlar arasindaki tutarsizlik sonucu ortaya ¢ikabilir. Tutarsiz bir imaj, tliketicilerin

veya dis diinyanin varliga yonelik algisin1 olumsuz etkileyebilir ve giiveni zayiflatabilir.
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Tutarsizlik genellikle markanin veya iilkenin degerlerinde, mesajlarinda, irlin kalitesinde
veya pazarlama stratejilerinde gdzlemlenebilir. Ornegin, bir marka kalitesine vurgu
yaparken ayni zamanda diistik kaliteli iiriinler sunarsa, bu durum tutarsiz bir imaja yol
acabilir. Benzer sekilde, bir iilke turistik cazibesini vurgularken, giivenlik konusunda
yasanan sorunlar veya dogal giizellikleri koruma konusundaki ¢eliskiler, {ilkenin imajinda
tutarsizlik yaratabilir. Tutarsiz imajin yonetilmesi genellikle bir varligin biitiinliiglinii ve
giivenilirligini koruma ¢abalarini icerir. Tutarsizliklar1 gidermek, markanin veya iilkenin
mesajlarini tutarl bir sekilde iletmek ve vaatlerini yerine getirmek, dis diinya ile saglikli
bir iletisim kurmak i¢in énemlidir. Bu siiregte, varligin tiiketicilerle olan etkilesimi, i¢
iletisim stratejileri ve kalite kontrol onlemleri tutarliligin saglanmasinda kritik bir rol
oynar. Tutarsiz imajin ele alinmasi, uzun vadeli basar1 ve siirdiiriilebilir bir itibarin

olusturulmasi agisindan énemlidir (Gartner, 1993, s.191).

2.2.3. Ulke imajimin iki Onemli Boyutu: Mikro Ulke Imaji ve Makro
Ulke imaji

Ulke imaj1, genellikle mikro ve makro boyutlarda ele alinan iki dnemli perspektife
ayrilir. Mikro iilke imaji, bireylerin veya belirli bir grup insanin kisisel deneyimleri,
algilar1 ve duygularina dayanarak bir tilke hakkindaki 6znel goriislerini icerir. Bu boyutta,
bireylerin seyahat deneyimleri, kiiltiirel etkilesimleri, kisisel tanidiklari ve medya
araciligryla edindikleri bilgiler, iilke imajin1 sekillendirir. Bireylerin bu deneyimleri, bir
iilke ile ilgili olumlu veya olumsuz bir algi olusturabilir ve kigisel tutumlan etkileyebilir.
Diger yandan, makro iilke imaj1, genellikle genis bir toplulugun veya bir ulusun bir iilke
hakkindaki kolektif algisini temsil eder. Bu boyutta, iilkenin genel ekonomik durumu,
politik istikrar1, kiiltiirel zenginlikleri, bilim ve teknolojideki ilerlemeleri gibi daha genel
ve genis kapsamli unsurlar etkilidir. Makro iilke imaji, bir iilkenin uluslararasi arenadaki
itibarin1 ve prestijini belirleyen dnemli bir faktordiir. Bu genis kapsamli algilar, turizm,
yatinm ve dig ticaret gibi bir {ilkenin uluslararasi iligkilerini biiylik dl¢iide etkileyebilir
(Glimiig, 2018, s.10). Mikro ve makro iilke imaji1, birbirleriyle etkilesim i¢indedir ve bir
tilkenin genel imajin1 olusturan karmasik bir agin temelini olusturur. Bireylerin bireysel
deneyimleri, genel algiy1 etkilerken, genel alg1 da bireylerin mikro diizeydeki algilarini

etkiler. Bu iki boyut, bir iilkenin kendini tanitma, bagkalarina etkilesimde bulunma ve
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uluslararasi platformlarda yer edinme ¢abalarinda 6nemli bir rol oynar (Gilimiis, 2018,

s.11).

2.2.4. Ulke imajim Olusturan Unsurlar

Ulke imaji, bir iilkenin digaridan bakildiginda nasil algilandifma dair dznel
goriigleri ifade eder. Bu tiir bir iilke imaj1, genellikle bireylerin ve topluluklarin kisisel
deneyimleri, medya araciligiyla edindikleri bilgiler, kiiltiirel etkilesimler ve uluslararasi
iligkiler baglaminda olusur. Bireylerin ve topluluklarin algiladig: iilke imaji, genellikle
makro diizeyde genel bir toplumun kolektif goriislerini yansitir. Bu algi, bir {ilkenin
kiiltiirel zenginlikleri, tarihi, dogal giizellikleri, ekonomik durumu, politik istikrari, egitim
sistemi, teknolojik gelisimi ve diger cesitli faktorler iizerinden sekillenir. Ulke imaji, bir
tilkenin uluslararasi itibarini belirler ve bu itibar, turizm, dis ticaret, yatirim ve diplomatik
iliskiler gibi bir dizi alanda etkili olabilir. Ulke imaj1, genellikle 6znel bir nitelik tasir ve
bireylerin kendi deneyimleri, kiiltlirel gecmisleri ve medya tiikketim aligkanliklar1 gibi
faktorlere bagli olarak degisebilir. Bu tiir bir ilke imaji, bir lilkenin kendini tanitma ve
dis iliskilerde olumlu bir konumda bulunma g¢abalarimi etkileyebilir. Ayrica, bu algi,
uluslararast ticaret ve diplomatik miicadelelerde belirleyici bir rol oynayabilir. Ulke imaji,
bireyler ve topluluklar arasinda farklilik gosterebilecek karmasik bir konsepttir ve
genellikle kiiltiirel, ekonomik ve siyasi faktorlerle sekillenir (Giiz, 2016, s.182)

Ulke imaj1, bir iilkenin digerlerinden farkli kilan unsurlara ydnelik olusan genel
izlenimi temsil eder. Daha agik bir ifadeyle, iilkenin kiiltiiriine, ekonomisine,
teknolojisine, siyasi durumuna, cografyasina ve toplumuna dair olusan algilanan imajin
biitiini, iilke imajin1 olusturmaktadir. Ulke imajinda kritik olan husus, bir iilkenin kendi
vatandaslan tarafindan degil, dis diinyadan gelen gézlemler ve degerlendirmeler 1g131nda
nasil algilandigidir. Bu baglamda, iilke imaj1, bir iilkenin digaridan gelen bakis acilar1 ve
farkl etnik kokenlere sahip insanlar veya diger iilkelerin vatandaslarinin perspektifinden
ele alinarak gekillenir (Giiz, 2016, s.180).

Ulkenin kendi sakinleri, genellikle kendi iilkelerini olumlu bir 1s1kta gdrmeye
egilimli olabilirler; ancak iilke imaji, uluslararasi diizeyde daha genis bir perspektife
dayanir. Diger iilkelerden gelen gozlemler, bir {ilkenin kiiltiiriine, ekonomisine, siyasi
durumuna, cografyasma ve toplumuna yonelik disaridan gelen algilar1 yansitarak,

uluslararasi diizeyde bir iilkenin profilini ¢izer. Bu nedenle, tilke imajinin olusumunda
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yerel vatandaslarin yani sira farkli etnik kdkenlere sahip bireylerin ve diger iilkelerin
vatandaslarinin gozlemleri ve degerlendirmeleri biiyiik 6nem tasir. Bu genis perspektif,
bir iilkenin uluslararas1 arenada nasil algilandigint ve degerlendirildigini anlamak i¢in
kapsaml1 bir bakis agis1 sunar (Giiz,2016, s.181)

Yukarnda belirttiklerimizi daha anlasilir olmasi i¢in 6rneklerle zenginlestirebiliriz.
Ulke imaji, bir iilkenin kiiltiir zenginlikleri, gelenekleri ve sanatsal mirasi {izerinde
sekillenir. Ornegin, Italya'nin kiiltiirel zenginlikleri, diinya genelinde pozitif bir alg1
olusturabilir. Ayn1 sekilde bir iilkenin ekonomik durumu ve basarilari, algilanan iilke
imaji etkiler. Ornegin, Almanya’nin giiclii ekonomisi, diinya capinda olumlu bir algi
olusturabilir. Baska bir 6érmek de yazacak olursak iilkenin turistik yerleri ve dogal
giizellikleri, iilkenin turistik potansiyelini belirler. Ornegin, Maldivler’in dogal
giizellikleri nedeniyle turistik agidan olumlu bir alg1 olusturabilir.

Insanlarin kendi iilkelerine yonelik bakis agilar1 genellikle olumlu ve duygusal bir
nitelik tasir. Bu olumlu bakis agisi, bireylerin kendi iilkelerine duyduklar1 baglilik, milli
gurur ve aidiyet duygularindan kaynaklanir. Vatandaslar, genellikle kendi iilkelerini
kucaklayan bir duygusal bag kurarlar ve bu bag, iilkenin kiiltiirii, tarihi, gelenekleri ve
diger 6nemli unsurlartyla giiclenir.

Duygusal baglamda, insanlar kendi iilkelerini bir vatan olarak gérmekle kalmaz,
ayni zamanda bu baglilik duygularini milli bayramlar, 6nemli spor etkinlikleri veya diger
ulusal kutlamalar gibi 6zel anlarda daha da derinlestirirler. Bu olumlu bakis agisi, kisisel
kimligin 6nemli bir pargasi olarak sekillenen milli aidiyet duygularmi yansitarak,
bireylerin kendi iilkelerine karsi bir sevgi ve baglilik duygusu gelistirmesine katkida
bulunur. Ancak, bu pozitif bakis acisinin ayn1 zamanda objektif bir degerlendirmeyi
etkileyebilecegi unutulmamalidir. insanlar, kendi iilkelerine yonelik duygusal baglarini
g6z Oniinde bulundurarak, elestirel bir bakis acisini1 bazen g6z ardi edebilirler. Bu durum,
kisisel duygusal baglilik ile objektif bir degerlendirme arasinda denge kurma gerekliligini
ortaya koyar. Her ne kadar bu olumlu duygusal baglar, bireylerin kendi iilkelerine karsi
giiclii bir baglilik duymalarmi saglasa da, elestirel diisiince ve objektif degerlendirme
becerilerini siirdiirmek de énemlidir.

Ulke imaj1 algisin1 sekillendiren veya olusturan bir dizi etken bulunmaktadir. Bu
faktorleri Martin ve Eroglu, ekonomik, politik, teknolojik olarak siniflandirmislardir
(1993, s.194). Nagashima’ya gore, ekonomik, siyasi, ulusal karakteristikler, tarih ve

kiiltiirel gelenekler gibi unsurlar, iilke imajinin olusmasinda belirleyici rol oynar (1970,
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s.68). Bu faktorler, bir iilkenin imajini sekillendiren 6nemli etkenler arasinda yer
almaktadir.

2.2.4.1. Kiiltiirel Unsurlar

Kiiltiirel unsurlar, bir iilkenin imajim sekillendiren temel faktorler arasinda 6ne
cikar. Kiiltiir, bir toplulugun degerleri, normlari, inanglari, sanat eserleri, dil ve
gelenekleri gibi ¢esitli unsurlart iceren genis bir kavramdir. Bu unsurlar, bir iilkenin
benzersiz kimligini olusturur ve dis diinyaya bu kimligi yansitarak algilanan tilke imajini
belirler. Bir iilkenin kiiltiirel unsurlari, genellikle tarih, sanat, edebiyat ve gelenekleri
igerir. Tarih, bir milletin gecmisini, kazanimlarim ve zorluklarimi yansitarak toplumun
kolektif hafizasini olusturur. Sanat ve edebiyat, bir iilkenin estetik degerlerini ve
yaraticiligim yansitarak kiiltiirel zenginligi artirir. Gelenekler ise nesiller boyu aktarilan
ritiieller, kutlamalar ve aligkanliklar araciligiyla kiiltiirel siirekliligi temsil eder. Dil, bir
iilkenin kiiltiirel kimligini tasiyan énemli bir unsurdur. Bir dilin yapilar, kelimeleri ve
ifadeleri, o toplulugun diinya goriisiinii ve diisiinsel yapisini yansitarak {ilkenin algilanan
imajini1 etkiler. Dil, iletisim aracinin dtesine gegerek bir toplumun derinliklerine ulagir ve
kiiltiirel baglamin tasiyicis1 olarak rol oynar (Giines, 2016, s.9).

Geleneksel giyim, miizik ve dans gibi gorsel ve igitsel unsurlar da bir iilkenin
kiiltiirel unsurlarin1 zenginlestirir. Bu unsurlar, bir iilkenin folklorunu ve estetik
degerlerini yansitarak dig diinyada benzersiz bir imaj olusturur.

Kiiltiirel unsurlarin iilke imaj1 izerindeki etkisi, genellikle turizm, sanat ve kiiltiir
etkinlikleri araciligiyla daha genis bir kitleye iletilir. Bir {ilkenin kiiltiirel zenginlikleri,
turistleri ¢eker ve kiiltiir etkinlikleri, konserler, sergiler gibi faaliyetlerle uluslararasi
platformlarda tamtilir (Cekin,2013, s.40).

Sonug olarak, kiiltiirel unsurlar bir iilkenin kimligini belirler ve dis diinyada nasil
algilandigina dair 6nemli bir rol oynar. Bu unsurlar, bir iilkenin benzersizligini
vurgulayarak algilanan iilke imajinin olumlu veya olumsuz bir sekilde sekillenmesine

katkida bulunur.

2.2.4.2. Ekonomik Unsurlar

Ekonomik unsurlar, bir iilkenin imajin1 6nemli 6l¢iide etkileyen temel faktorler

arasinda yer almaktadir. Bu unsurlar, bir iilkenin ekonomik performansi, kalkinma
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diizeyi, endiistriyel kapasitesi ve ticaret politikalar1 gibi ¢esitli ekonomik gostergeleri
icerir. Bir iilkenin ekonomik performansi, genellikle milli gelir, issizlik orani, enflasyon
seviyeleri ve dis ticaret dengesi gibi makroekonomik gostergeler araciligiyla
degerlendirilir. Gtiglii bir ekonomi, yiiksek yasam standardi, istikrarli bir is piyasasi ve
genel refah ile iliskilendirilir. Bu faktorler, dis diinyada bir iilkenin algilanan imajim
olumlu yonde etkileyebilir (Karayigit, 2017, s.130).

Bununla birlikte, ekonomik unsurlarin iilke imajin sekillendirmesinde sadece
makroekonomik gostergeler degil, ayn1 zamanda ekonominin sektorel bilesenleri de
onemli bir rol oynar. Ornegin, bir iilkenin teknoloji ve yenilik konularindaki basarilari,
kiiresel capta rekabet avantaji saglayarak olumlu bir imaj olusturabilir. Ayrica, yatirim
olanaklar1, is ortaminin saglikli isleyisi ve girisimcilik atmosferi gibi unsurlar da bir
iilkenin ekonomik imajin etkiler (Tunca, 2006, s.258)

Uluslararasi ticaret politikalar1 da bir iilkenin ekonomik imajini etkileyen kritik
unsurlardan biridir. Serbest ticaret politikalari, ticaret hacminin genislemesi ve disa
aciklik, bir tilkenin kiiresel diizeyde olumlu bir algilanan imajini giiglendirebilir. Tersine,
korumact politikalar ve ticaret engelleri, bir iilkenin ekonomik goriinlimiine zarar
verebilir (Suigcmez, 2007, s.3).

Ekonomik unsurlarin iilke imajin1 sekillendirmesinde medyanin ve iletisim
araclarinin da etkisi biiyliktiir. Medya, bir tilkenin ekonomik bagarilar1 veya sorunlari
hakkinda olusturdugu haber ve raporlar araciligiyla toplumlarin algilarimi etkiler. Bu
nedenle, ekonomik unsurlarin iilke imaji tizerindeki etkisi, medyanin bu unsurlart nasil
isledigi ve sunumunu da igerir (Pehlivan, 2009, s.47).

Sonug olarak, ekonomik unsurlar bir {ilkenin imajin1 belirlemede énemli bir rol
oynar. Giiclii bir ekonomik yap1, uluslararasi diizeyde bir iilkenin prestijini artirabilirken,
ekonomik zorluklar veya sorunlar, olumsuz bir alg1 olusturabilir. Bu nedenle, bir iilkenin
ekonomik unsurlarinin yonetimi ve etkilesimi, uluslararasi diizeyde olumlu bir imajin

stirdiiriilmesinde hayati bir 6neme sahiptir.

2.2.4.3. Politik Unsurlar

Politik unsurlar, bir iilkenin imajin1 6nemli dl¢lide sekillendiren temel faktorler
arasinda yer alir. Bu unsurlar, bir {ilkenin siyasi sistemini, yonetim tarzini, i¢ ve dis

politikalarmi, hukuk sistemini ve politika olusturma siireglerini igerir. Bir iilkenin siyasi
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sistemi, genellikle demokratik, otoriter, parlamenter veya baska bir tiirde olabilir. Bu
sistem, hiikiimetin giiclinii nasil kullanacagini, karar alma siireglerini ve toplum ile
iliskisini belirler. Demokratik bir siyasi sistem genellikle birey haklara saygi, seffaflik
ve hesap verebilirlik gibi degerleri vurgular ve bu unsurlar olumlu bir algi olusturabilir.
Ote yandan, otoriter bir siyasi sistem, baskici ydnetim ve ozgiirlik kisitlamalari ile
iligkilendirilebilir ve bu da olumsuz bir algiya neden olabilir (Gozler, 1999, s.51)

Ulkenin i¢ politikalari, sosyal hizmetler, egitim, saglik ve ekonomi gibi konularda
alinan politika kararlarmni igerir. Iyi bir i¢ politika, toplumun refahini artirabilir, sosyal
esitsizlikleri azaltabilir ve genel yasam kalitesini yiikseltebilir. Bu tiir basarilar,
uluslararasi diizeyde bir iilkenin imajin1 olumlu yonde etkileyebilir (Hekimoglu, 2011,
s.9).

Dis politikalar, bir iilkenin diger iilkelerle iligkilerini ve uluslararasi arenadaki
durusunu belirler. Diplomatik iligkiler, uluslararasi anlagmalar, baris¢il ¢éziimler ve insan
haklar1 konularindaki tutumlar, bir iilkenin politik imajin1 belirleyen unsurlardir. Ornegin,
bir tilkenin uluslararasi arenada bariscil ve isbirlikgi bir rol iistlenmesi, olumlu bir politik
imaj olusturabilir.

Hukuk sistemi, bir lilkede adaletin nasil isledigini ve hukukun stiinliigiiniin nasil
korundugunu belirler. Gii¢lii bir hukuk sistemi, yargi bagimsizlig1 ve hukukun tistiinliigii
prensipleri, olumlu bir politik imajin temelini olugturabilir. Bu unsurlar, yatirimcilar,
turistler ve uluslararasi toplum tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilebilir.

Politika olusturma siiregleri, bir iilkenin karar alma mekanizmalarini ve politika
gelistirme siireclerini igerir. Seffaf, katilime1 ve hesap verebilir bir politika olusturma
stireci, toplumun giivenini artirabilir ve politik imaji1 olumlu yonde etkileyebilir. Politik
unsurlarin ilke imajini etkilemesinde medyanin da biiyiik bir rolii vardir. Medya, bir
iilkenin siyasi olaylarini nasil sunacagi, elestirel bir bakis agisiyla m1 yoksa ovgiiyle mi
yaklagacagi, uluslararasi toplum tarafindan olusturulan algiy1 6nemli 6lciide etkileyebilir
(Touraine, 2016, s.17)

Sonug olarak, politik unsurlar bir iilkenin imajin1 sekillendiren temel etkenlerdir.
Siyasi sistemi, i¢ ve dis politikalari, hukuk sistemini ve politika olusturma siireclerini
igeren bu faktorler, uluslararasi diizeyde bir iilkenin prestijini etkiler. Iyi yonetilen, seffaf
ve demokratik bir politika ¢ergevesi, uluslararasi toplum tarafindan olumlu bir sekilde

degerlendirilebilir ve iilkenin politik imajin1 gliglendirebilir.
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2.2.4.4. Teknolojik Unsurlar

Teknolojik unsurlar, bir iilkenin imajin1 belirlemede 6nemli bir rol oynayan
etmenlerden biridir. Bu unsurlar, bir {ilkenin teknolojik gelismislik diizeyi, inovasyon
kapasitesi, bilim ve teknolojiye verdigi onem gibi cesitli yonleri igerir. Teknolojik
unsurlarin tilke imajim sekillendirmesindeki etkilerini anlamak, kiiresel rekabet icindeki
konumunu degerlendirmek ve uluslararasi toplumda olumlu bir imaj olusturmak
acisindan kritiktir.

Bir iilkenin teknolojik gelismislik diizeyi, genellikle bilimsel arastirmalara,
teknolojiye yapilan yatirimlara ve patent sayilarina dayali olarak degerlendirilir. Yiiksek
teknolojik gelismislik, uluslararas1 diizeyde rekabet avantaji saglayabilir ve iilkenin
inovasyon kapasitesini vurgulayarak olumlu bir algi olusturabilir. Ozellikle, ileri
teknoloji sektorlerinde liderlik, bir iilkenin kiiresel diizeyde tanmnmasina ve tercih
edilmesine katki saglar. Bilim ve teknolojiye verilen 6nem, bir {ilkenin uzun vadeli
vizyonunu ve slirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini belirler. Bilimsel arastirmalara ve
teknolojik yeniliklere yapilan yatirimlar, bir iilkenin gelecekteki potansiyelini
sekillendirir ve teknolojik unsurlarin algilanan imajimi gii¢lendirir (Diilger, 2019, s.11).

Egitim sistemi, bir iilkede bilim, miihendislik ve teknoloji alanlarindaki
yeteneklerin gelistirilmesinde kilit bir role sahiptir. Kaliteli bir egitim sistemi, bilim ve
teknolojiye duyulan ilgiyi artirabilir, nitelikli insan giicii yetistirebilir ve gelecekteki
teknolojik liderleri hazirlayabilir. Bu, bir iilkenin teknolojik alanda rekabet avantajini
artirarak olumlu bir imaj olusturabilir (Biger, 2007, s.49).

Aragtirma ve gelistirme faaliyetleri, bir iilkenin teknolojik unsurlarinin giiciinii
belirleyen 6nemli bir faktordiir. Yiiksek diizeyde arastirma ve gelistirme faaliyetleri,
bilimsel bilgi birikimini artirabilir, teknolojik yenilikleri tesvik edebilir ve endiistriyel
sektorleri gelistirebilir. Bu unsurlar, bir iilkenin kiiresel diizeyde bir teknoloji lideri olarak
algilanmasina katkida bulunabilir (Ozturan, 2010, s.123).

Teknolojik altyapi, bir iilkenin bilgi ve iletisim teknolojileri, enerji altyapisi,
ulasim ag1 gibi temel teknolojik bilesenlerini igerir. Giiglii bir teknolojik altyapi, is
stireclerini iyilestirebilir, bilgiye erisimi kolaylastirabilir ve ekonomik kalkinmay1
destekleyebilir. Bu unsurlar, bir iilkenin teknolojik altyapisinin giiclinii vurgulayarak
imajin1 olumlu yonde etkileyebilir. Teknolojik unsurlarin etkisi sadece bilim ve
ekonomiyle sinirh kalmaz, aym zamanda giinlik yasami da derinden etkiler. Ileri

teknoloji iriinleri ve dijitallesme, bir lilkenin modern yasam tarzini ve yasam kalitesini
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yansitarak imajin1 sekillendirir. Bu unsurlar, turizm, ticaret ve yatirim agisindan bir
tilkenin cazibesini artirabilir (Onay, 2008, s.111).

Sonug olarak, teknolojik unsurlar, bir tilkenin imajini1 gliclendirmede kritik bir role
sahiptir. Bilimsel ve teknolojik basarilar, inovasyon kapasitesi, egitim sistemi ve
teknolojik altyap1 gibi faktorler, bir iilkenin kiiresel diizeydeki rekabet giiciinii ve tercih

edilirligini belirleyen 6nemli unsurlardir.

2.2.4.5. Cografi Unsurlar

Cografi unsurlar, bir {ilkenin cografi konumu, dogal zenginlikleri, iklimi, dogal
gevresi ve jeopolitik durumu gibi faktorleri igerir. Bu unsurlar, bir iilkenin imajin
etkileyen 6nemli etmenlerden biridir ve kiiresel diizeydeki rekabet ortaminda iilkenin
konumunu ve ¢ekiciligini belirlemede kritik bir rol oynar.

Bir {ilkenin cografi konumu, stratejik bir 6neme sahiptir. Denizlere kiyisi olan bir
iilke, limanlar araciligiyla uluslararasi ticarete daha agik olabilir. Stratejik bir konum,
ticaret yollarina hakimiyet ve bolgesel liderlik gibi unsurlari igerebilir. Ornegin, Panama
Kanali’nin gecis giizergahindaki bir {ilkenin cografi konumu, uluslararasi ticaretin ana
arterlerinden birine erigim saglama agisindan biiylik bir avantaj saglayabilir (Doganay ve
Sever, 2020, s.388).

Dogal zenginlikler, bir iilkenin ekonomik potansiyelini ve kalkinma diizeyini
belirlemede onemli bir rol oynar. Maden kaynaklari, tarim alanlari, su kaynaklar1 ve
enerji rezervleri gibi dogal kaynaklar, bir iilkenin ekonomik giiciinii etkiler. Ancak, dogal
zenginliklerin siirdiiriilebilir bir sekilde yonetilmemesi, ¢evresel sorunlara yol agabilir ve
olumsuz bir alg1 olusturabilir (Kisa, 2016, s.11).

Iklim ve dogal gevre, bir iilkenin turistik cazibesini etkileyen énemli unsurlardir.
Iyi bir iklim, turistleri ¢ekebilir ve tarim iiriinlerinin verimliligini artirabilir. Ancak, dogal
afetler, ¢evre kirliligi ve iklim degisikligi gibi sorunlar, bir iilkenin algilanan imajim
olumsuz etkileyebilir. Ozellikle, iklim degisikligiyle miicadelede etkin bir sekilde rol alan
iilkeler olumlu bir ¢evre imaj1 olusturabilir (Tanrikulu, 2017, s.3)

Jeopolitik durum, bir iilkenin komsulartyla iligkilerini, bolgesel istikrar1 ve
uluslararasi iligkilerdeki roliinii igerir. Giivenli bir bolgede yer almak, turistleri ve
yatirimcilart ¢ekebilir. Ancak, bolgesel catigmalar, giivenlik endiseleri ve jeopolitik

karmasa, bir iilkenin imajimi olumsuz etkileyebilir (Ozyavuz, 2011, s.3)
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Ulagim altyapisi, bir iilkenin cografi unsurlari arasinda yer alir. Gelismis bir
ulagim agi, ticareti kolaylastirabilir, turistik bolgelere erisimi artirabilir ve ekonomik
biiyiimeyi destekleyebilir. Ancak, yetersiz ulagim altyapisi, ticaret engelleri ve lojistik
sorunlar, bir iilkenin rekabet giiciinii azaltabilir (Onder, 2018, s.89).

Cografi unsurlarn iilke imajma etkisi, medyanin da biiylik bir etkisi olabilir.
Medya, bir iilkenin cografi 6zelliklerini nasil sundugu, turistik bolgeleri ve dogal
giizellikleri nasil tanittigi dnemli bir rol oynar. Olumlu bir medya temsili, bir iilkenin
imajim giiglendirebilir.

Sonug olarak, cografi unsurlar, bir {ilkenin imajin1 belirlemede 6nemli bir role
sahiptir. Cografi konumu, dogal zenginlikleri, iklimi, dogal ¢evresi ve jeopolitik durumu,
bir iilkenin kiiresel diizeydeki konumunu etkileyen kritik faktorlerdir. Bu unsurlarin
dogru bir sekilde yonetilmesi ve tanitilmasi, bir {ilkenin kiiresel diizeyde ¢ekiciligini

artirabilir ve olumlu bir algi olusturabilir.

2.2.4.6. Toplumsal Unsurlar

Toplumsal unsurlar, bir iilkenin sosyal yapisi, kiiltiirel 6zellikleri, demografik
yapi, sosyal hizmetler ve toplumsal normlar gibi faktorleri icerir. Bu unsurlar, bir tilkenin
imajin1 belirlemede 6nemli bir role sahiptir ve kiiresel diizeydeki rekabet ortaminda
iilkenin sosyal ve kiiltiirel ¢ekiciligini etkiler. Bir iilkenin sosyal yapisi, toplumdaki sosyal
smiflarmn, gruplarin ve iligkilerin diizenini belirler. Sosyal adalet, esitsizlik, cinsiyet rolleri
ve etnik c¢esitlilik gibi konular, bir iilkenin sosyal unsurlarini sekillendirir. Sosyal adalet
anlayis, bir tilkenin toplumsal imajini giiglendirebilir ve kiiresel diizeyde daha olumlu bir
algi olusturabilir (Seymen, 2017, s.74).

Kiiltiirel 6zellikler, bir iilkenin gelenekleri, sanati, edebiyati, miizigi ve diger
kiiltiirel unsurlart igerir. Kiiltiirel zenginlik, bir iilkenin kiiresel ¢apta taninmasina ve
turistleri cekmesine katkida bulunabilir. Bir iilkenin kiiltiirel agidan ¢esitli olmasi, gesitli
etkinliklere, festivallere ve sanatsal faaliyetlere olanak taniyarak kiiltiirel turizmi
destekleyebilir.

Demografik yapi, bir iilkenin niifusunun yas, cinsiyet, etnik kdken ve diger
demografik ozellikleri igerir. Bu unsurlar, bir iilkenin sosyal yapisimi etkiler ve

demografik degisimler, ekonomi, egitim ve isgiicii gibi alanlarda cesitli etkiler yaratir.

36



Demografik avantajlar, geng bir niifusun enerjisi ve potansiyeli, bir lilkenin gelecekteki
biiyiime ve gelisme potansiyelini artirabilir (Karagiil, 2014, s.75).

Sosyal hizmetler ve refah politikalari, bir {ilkenin vatandaslarina sagladigi destek
ve hizmetleri igerir. Iyi bir sosyal hizmet ag1, toplumun refahini artirabilir ve sosyal
adaleti saglama amacina hizmet edebilir. Egitim, saglik hizmetleri, sosyal yardimlar ve
konut politikalart gibi unsurlar, bir iilkenin sosyal imajin1 gii¢lendirebilir. Toplumsal
normlar, bir {lilkenin kabul ettigi davranis kurallari, degerler ve etik prensipleri igerir. Bu
normlar, toplum i¢indeki iligkileri ve insanlarin birbirleriyle etkilesimini belirler.
Toplumsal normlarin saygi gérmesi ve evrensel degerleri yansitmasi, bir iilkenin sosyal
imajim1 olumlu yonde etkileyebilir. Cesitlilik ve kapsayicilik, bir iilkenin toplumsal
unsurlarini zenginlestirebilir. Farkli kiiltiirlerin, dillerin ve inanglarin bir arada var olmasi,
bir iilkenin kiiresel diizeyde hosgdriilii ve cesitli bir toplum olarak algilanmasina katki
saglayabilir (Sigman, 2009, s.32).

Sosyal sorumluluk projeleri ve siirdiiriilebilirlik ¢abalari, bir iilkenin toplumsal
unsurlarint giiclendirebilir. Cevre koruma, egitim projeleri ve dezavantajli gruplara
yonelik yardim faaliyetleri gibi sosyal sorumluluk girisimleri, bir {ilkenin olumlu bir
sosyal imaj olusturmasina katkida bulunabilir.Toplumsal unsurlarin kiiresel diizeyde
etkili olabilmesi igin iletisim stratejileri de onemlidir. Bir iilkenin sosyal, kiiltiirel ve
demografik ozelliklerini etkili bir sekilde tanitmasi, dig diinyada olumlu bir toplumsal
imaj olusturabilir (Yamag, 2020, s.18).

Sonug olarak, toplumsal unsurlar, bir iilkenin imajini belirlemede 6nemli bir rol
oynar. Sosyal yapisi, kiiltiirel 6zellikleri, demografik yapisi, sosyal hizmetleri ve
toplumsal normlari, bir ilkenin kiiresel diizeydeki c¢ekiciligini ve tercih edilirligini
sekillendiren faktorlerdir. Bu unsurlarin etkili bir sekilde yonetilmesi, bir iilkenin kiiresel

diizeyde olumlu bir sosyal imaj olusturmasina yardimec1 olabilir.

2.2.5. Azerbaycan’m Ulke imaji

Azerbaycan, zengin tarihi, kiiltiirel ¢esitliligi ve enerji kaynaklariyla 6ne ¢ikan bir
Giiney Kafkasya iilkesidir. Ulkenin iilke imaji, bu cesitli unsurlar1 iceren genis bir
spektrumu kapsamaktadir. Azerbaycan'n tarihi, Orta Asya'dan Kafkaslar'a uzanan kokli
bir gegmise dayanmaktadir. Ulkenin tarih boyunca farkli medeniyetlere ev sahipligi

yapmasi, kiiltiirel miras1 zenginlestirmistir. Azerbaycan, Sirvangahlar, Safeviler gibi
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cesitli medeniyetlere baskentlik yapmis ve bu siirecte farkli kiiltiirleri bir araya
getirmistir. Enerji zengini olan Azerbaycan, Hazar Denizi'nde bulunan dogal gaz ve petrol
rezervleriyle dikkat ¢eker. Bu enerji kaynaklari, iilkenin ekonomik kalkinmasina biiyiik
katk1 saglamis ve Azerbaycan't bolgesel bir giic haline getirmistir. Azerbaycan, enerji
projeleri ve stratejik konumuyla diinya genelinde dikkat ¢eken bir iilke konumundadir.
Ulkenin dogal giizellikleri de Azerbaycan'm iilke imajin1 etkileyen énemli unsurlardan
biridir. Daglik manzaralar, Hazar Denizi kiyilari, antik sehirler ve dogal rezervler,
turistlerin ilgisini ¢eker. Azerbaycan, zengin kiiltliriiyle birlikte bu dogal giizellikleriyle
de benzersiz bir destinasyon olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Azerbaycan'in lilke imajini olusturan bir diger 6nemli unsur, zengin ve ¢esitli
kiiltiirel mirasidir. Azerbaycan, geleneksel miizigi, danslari, el sanatlar1 ve gastronomisi
ile dikkat ¢eker. Mugam ad1 verilen geleneksel Azerbaycan miizigi, UNESCO Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras olarak kabul edilmistir. Ayrica, hali dokuma gelenegi ve
geleneksel el sanatlari, Azerbaycan kiiltiiriiniin 6nemli birer parcasidir. Azerbaycan'in
baskenti Bakii, modern mimarisi, gokdelenleri ve tarihi yapilariyla bir karigim sunan bir
metropol olarak one ¢ikar. Alev Kuleleri (Flame Towers) gibi modern simgeler, iilkenin
cagdas yiiziinii temsil ederken, Iceri Sehir bolgesi tarihi dokusunu koruyarak ziyaretcilere
geemisle bulusma firsati sunar. Azerbaycan'in uluslararasi arenada diizenledigi onemli
etkinlikler de iilke imajimi giiclendirmektedir. Bakii, diinyaca {inlii Formula 1 Grand
Prix'sine ev sahipligi yapmanin yani1 sira cesitli kiiltiirel etkinliklere ve spor
organizasyonlarma ev sahipligi yaparak kiiresel bir destinasyon olarak taninirligini
artirmaktadir. Bu unsurlar, Azerbaycan'in iilke imajin1 zengin ve ¢esitli bir sekilde
sekillendiren faktorlerdir. Kiiltiirel miras, modernlesme, dogal giizellikler ve ekonomik
basarilar bir araya gelerek Azerbaycan't hem turistlerin hem de yatirimcilarin dikkatini
ceken bir iilke konumuna getirmektedir. Bu faktorlerin bir araya gelmesiyle Azerbaycan,
uluslararasi alanda gii¢lii bir imaja sahip bir iilke olarak tanimlanmaktadir.

Azerbaycan’in {ilke imajm zenginlestiren oOnemli bir faktér de dogal
giizellikleridir. Ulkenin cografi konumu, daglar1, golleri ve Hazar Denizi kiyilarindaki
sahilleri, turistlerin ilgisini ¢eken dogal cazibe merkezleridir. Gobustan Milli Parki,
zengin arkeolojik buluntular1 ve kaya resimleriyle diinya ¢apinda taninan bir bdlgedir.
Ayrica, Naftalan sehri iinlii petrol banyolariyla saghk turizmi acgisindan 6nemli bir

destinasyondur.
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Azerbaycan’in uluslararasi alandaki diplomatik rolii ve bagimsiz dis politikasi da
tilke imajimi etkileyen bir unsurdur. Azerbaycan, enerji kaynaklarina olan stratejik
konumuyla dikkat ¢ekerken, ayni zamanda bolgesel isbirligi ve baris1 destekleyen bir
aktdr olarak goriilmektedir. Ozellikle Hazar Denizi'ndeki enerji projeleri, iilkenin
ekonomik giiclinii ve stratejik Onemini vurgulayan faktorler arasinda yer alir.
Azerbaycan’in kiiltiir ve sanat alanindaki basarilar1 da iilkenin imajin1 sekillendiren
unsurlardan biridir. Uluslararas1 film festivallerinde odiiller kazanan Azerbaycanl
yonetmenler ve Uinli miizisyenler, sanatin evrensel dilini kullanarak kiiltiirler arasi
etkilesimi tesvik ederler. Bu, iilkenin yaratici potansiyelini ve kiiltiirel cesitliligini
vurgulayarak pozitif bir imaj olusturur.

Sonug¢ olarak, Azerbaycan’in zengin kiiltiirli, dogal giizellikleri, diplomatik
basarilar1 ve sanatsal katkilari, {ilkenin uluslararas1 alandaki giiclii ve cekici imajim
olusturan temel unsurlardir. Turizm, ekonomi ve kiiltiir alanlarindaki bu basarilar,
Azerbaycan'm diinya sahnesindeki etkilesimini artirarak iilkenin kiiresel arenadaki

prestijini giiclendirmektedir.

2.3. Ulke Markas1 Kavrami

Marka kavrami, pazarlama ve igletme alaninda temel bir dneme sahip olup,
genellikle bir iiriin, hizmet veya organizasyonun benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini
temsil eden bir sembol, isim veya tasarim olarak tanimlanir. Bu tanim, bir markanin
sadece fiziksel Ozelliklere degil, aym1 zamanda tiiketicilerin zihinsel ve duygusal
diinyasina yonelik algilara da hitap ettigini vurgular. Marka, tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmeti digerlerinden ayirt etmelerini saglayan bir kimlik olusturur ve bu kimlik, tiiketici
sadakati ve tercihleri iizerinde derin etkiler birakabilir.

Marka kavrami, farkli uzmanlar tarafindan cesitli sekillerde tanimlanmis ve
aciklanmistir. Ancak marka kavramimi tam anlamiyla anlamak i¢in, tarihsel gelisim
siirecini ve dil kékenini anlamak &nemlidir. Ingilizcede, “brand” olarak cevrilen marka
kelimesi, tarihsel olarak yanmis veya sicak bir nesne anlamina gelir ve bu terim yillar
icinde farkli baglamlarda kullanilmistir (Rajaram ve Shelly, 2012, s.100). “Brandr”
kelimesinin kokeni ise eski bir Kuzey Iskandinav diline dayanmaktadir ve yakmak,
damgalamak gibi anlamlar1 icerir (Khan ve Mufti, 2007, s.75). Ferruh Uztug'un

ifadesiyle, marka kavrami, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayirt edici bir iz
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birakmak amaciyla 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesini temsil etmektedir (Uztug,
2003, s.14).

Bu terimlerin ilk kullanim ornekleri, yilizyillar Once insanlarin biiyiikbas
hayvanlarina 6zgii semboller olusturmak icin sicak demir damgalar kullanmalarina
dayanir. Ureticiler, iiriinlerini tanimlamak i¢in kendilerine 6zgii isaretler kazimis, oymus
veya yakarak damga olugturmuslardir (Briciu ve Briciu, 2016, s.137). “Mark” kelimesi,
Ingilizce'de “brand” ile benzer bir anlam tasisa da, Yang (2012) tarafindan ifade edildigi
gibi, bu benzerlik sadece yiizeyseldir ve “mark” kelimesinin ge¢misi ¢ok daha eskilere,
M.O 5000'lere kadar gitmektedir. Bu nedenle, marka ve markalasmanin insanlik tarihi
kadar eski bir ge¢cmise sahip oldugunu sdyleyebiliriz (Moore ve Raid, 2008, s.10).

Marka kavraminin evrimi, sadece tiriinlerin kokenini belirtmekle kalmamis, aynm
zamanda tiiketicilerle duygusal bir bag kurma ve rekabet avantaji saglama amacim
tagimigtir. Bu siire¢, pazarlama ve isletme stratejilerinde derinlemesine bir degisimi de
beraberinde getirmistir. Marka kavrami, giiniimiizde kurumlarin ve {iriinlerin benzersiz
kimliklerini olusturarak, tiiketiciler arasinda giiven ve sadakat olusturmanin yani sira
kiiresel ticarette rekabet edebilme yeteneklerini giiclendirmek icin hayati bir unsurdur
(Silk ve Urban, 1978, s.173).

Bir markanin 6zli, genellikle tiiketicinin zihninde olusan algilama siirecine
dayanir. Marka, tiiketicilere belirli bir {iriin veya hizmetle ilgili olumlu bir hikaye anlatma
giicline sahiptir. Bu hikaye, markanin tarihgesi, iirlin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
diger degerleri igerebilir. Tiiketiciler, bu hikayeler araciligiyla marka ile duygusal bir bag
kurabilir ve markanin kendileri i¢in anlam ifade etmesini saglar (Gemci, 2009, s.110).

Bir markanin basarisi, tiiketicilerin zihninde giivenilirlik ve tutarlilik izlenimini
yaratma yetenegine dayanir. Marka, zaman icinde giivenilir ve tutarli bir performans
sergiledikge, tiiketicilerin zihinsel haritalarinda olumlu bir konum elde eder. Bu durum,
tiikketicilerin markaya olan baglhiligini artirir ve markanin uzun vadeli bagarisina katkida
bulunur (Onay, 2008, s.107).

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliliklarii ifade eder.
Sadik tiiketiciler, genellikle markanin {iriinlerini tercih eder, marka ile duygusal bir bag
kurar ve marka ile iligkili olumlu deneyimleri hatirlar. Marka sadakati, tiiketicilerin satin
alma kararlarim etkileyen o6nemli bir faktérdiir ve markalarin rekabet avantajim

stirdiirebilmesi i¢in 6nemlidir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.188).
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Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi siirecini
igerir. Bu siire¢, marka stratejisi gelistirme, marka konumlandirma, marka iletigimi ve
marka degerinin korunmasi gibi asamalardan olusur. Marka yonetimi, tiiketicilerin
markayla etkilesimini yonlendirmeyi, marka degerini artirmay1 ve markanin piyasadaki
rekabet avantajini giiclendirmeyi hedefler (Yalginkaya, 2006, s.45).

Marka degeri, bir markanin finansal degeri ve tiiketici algist arasindaki dengeyi
ifade eder. Finansal agidan, marka degeri, markanin satiglar iizerindeki etkisini, gelir
potansiyelini ve diger finansal gostergeleri igerir. Tiiketici agisindan ise marka degeri,
tiikketicilerin markaya atfettikleri anlami, marka ile iligkilerini ve markanin tiiketici
zihinlerindeki konumunu igerir. Marka degeri, markanin pazarlama stratejilerinin
etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilir ve uzun vadeli basar1 icin kritik bir 6neme
sahiptir.

Markalasma siirecinde marka konumlandirma, markanin hedef tiiketici
segmentinde nasil algilandigimi belirleme siirecidir. Bu siire¢, markanin rakiplerinden
farklilagmasini ve hedef pazarindaki 6zel bir konumu isgal etmesini saglamay1 amaglar.
Marka konumlandirma, tiiketicilere markanin degerini, benzersiz 0Ozelliklerini ve
farklilagtirict unsurlarini anlatarak marka ile tiiketici arasinda saglam bir bag olusturmayi
hedefler (Esitti ve Isik, 2015, s.11).

Marka iletigimi, markanin hedef kitlesiyle etkilesimini yonetmeyi amaglar. Bu,
reklam, halkla iligkiler, sosyal medya ve diger iletisim kanallar1 araciligiyla
gerceklesebilir. Iyi bir marka iletisimi, markanin mesajinim tutarli bir sekilde iletilmesini
saglar ve tiiketicilerin marka hakkinda olumlu bir izlenim olusturmasina yardimci olur.
Marka iletisimi, markanin degerini pekistirmek ve tiiketicilerle siirekli bir etkilesim
icinde olmasini saglamak i¢in 6nemlidir.

Marka degerinin korunmasi, markanin itibarin sitirdiirmek ve olumsuz durumlarin
etkilerini en aza indirmek i¢in Onemlidir. Bu, iriin kalitesinin korunmasi, miisteri
memnuniyetinin saglanmas1 ve etik kurallara uygun davranilmasini igerir. Marka
degerinin korunmasi, markanin uzun vadeli basaris1 i¢in kritik bir unsurdur ¢iinkii
olumsuz bir itibar, tiiketicilerin markaya olan giivenini zedeler ve sadakati azaltabilir.

Marka kavrami, genelde tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti tercih etmelerini
etkileyen algilar, duygular ve deneyimlerle iliskilidir. Benzer sekilde, iilke markasi da

uluslararasi toplumun bir iilkeye yonelik algilarini sekillendirir. Bir iilkenin marka degeri,
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o tlilkenin kiiresel arenada rekabet avantajini belirleyebilir ve uluslararas: iliskilerde
olumlu bir rol oynayabilir (Williams, 2006, s.190).

Sonug olarak, marka kavrami, bir iiriin, hizmet veya organizasyonun Otesine
gecerek tiiketicilere anlam ve deger katan bir kimlik olusturur. Marka, tiiketicilerin
zihinsel ve duygusal diinyasinda derin izler birakabilir, bu da tiiketici sadakati ve
tercihleri {lizerinde belirleyici bir etki yaratir. Marka yonetimi siireci, bir markanin
yaratilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynar. Marka degeri, hem
finansal hem de tiiketici perspektifinden degerlendirilir ve markanin uzun vadeli
basarisini belirlemede kritik bir faktérdiir. Bu nedenle, marka kavramini anlamak ve etkili
bir sekilde yonetmek, isletmeler i¢in rekabet avantaji elde etmelerine ve siirdiirmelerine
yardimce1 olabilir. Ancak iilke markasi, bir iilkenin genel imajin1 ve degerlerini temsil
ettigi icin biraz farkli bir baglamda ele alinir. Bir {ilkenin markasi, o {ilkenin kiiltiirel
zenginlikleri, tarihi mirasi, ekonomik giicii, politik istikrar1 ve sosyal gelisimi gibi bir dizi
faktorii icerir (Karagdz, 2011, s.112).

Ulke markasi, giiniimiiz kiiresel ortaminda giderek énem kazanan bir kavramdir
ve bir lilkenin uluslararas1 alanda nasil algilandigini, itibarimi ve imajini temsil eder. Bu
terim, geleneksel bir pazarlama anlayisindan ziyade, bir iilkenin kiiltiirel, ekonomik,
politik ve sosyal 6zelliklerini bir biitiin olarak ele alir ve bu unsurlarin uluslararasi toplum
tarafindan nasil degerlendirildigini yansitir. Ulke markasi, bir iilkenin potansiyel
turistleri, yatirimeilari, ihracat potansiyeli ve genel olarak kiiresel toplum tarafindan nasil
goriildiigi konusunda bir 6l¢iit olarak kabul edilir (Fensterseifer, 2014, s.22).

Ulke markas1, uluslararasi diizeyde rekabet avantaji saglamak, turizmi tesvik
etmek, yatirimeilar gekmek ve dis ticarette pozitif bir alg1 olusturmak i¢in kullanilir. Bir
iilkenin marka degeri, potansiyel turistlerin ziyaret etme istegini, yatirimcilarin is yapma
kararlarmi ve diger iilkelerle olan diplomatik iliskilerini etkileyebilir. Ornegin, bir iilke
iyi bir iilke markasina sahipse, turistler daha fazla ziyaret etme egiliminde olabilir ve

yatinmeilar bu iilkede is yapmaya daha istekli olabilir (Ilicak Aydnalp, 2014, s.34).

2.3.1. Ulke Markalasmasinin Temel Unsurlari

Ulke markalasmas1, bir iilkenin uluslararasi alanda kendine 6zgii bir imaj
olusturarak turizmi tesvik etmesi, yatirimcilart ¢ekmesi, ihracatini artirmasi ve genel

olarak kiiresel toplumda olumlu bir algi yaratmasi amaciyla kullanilan stratejik bir

42



konsepttir. Bu karmagik siirecin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin belirli temel
unsurlarin dikkate alinmasi gerekmektedir (Leppert, 2009, s.16).

Kiiltiirel ve Tarihi unsurlar: Ulke markalasmasinin temelini olusturan kiiltiirel
ozellikler ve tarih 6nem tasir. Bir iilkenin zengin kiiltiirel mirasi, gelenekleri, sanat1 ve
tarihi, o {lilkenin benzersiz kimligini belirler. Bu unsurlar, iilkenin markalagma
stratejisinin temelini olusturarak uluslararasi toplumda farklilasmasini saglar. Ulke
markalagmasi, bir {ilkenin kiiltiirel 6zellikleri ve tarihi mirasi {izerine kurulan bir strateji
ile uluslararasi diizeyde kendine 6zgii bir kimlik olusturmay1 amaglar. Bu noktada, birinci
unsuru olusturan kiiltiirel 6zellikler ve tarih, iilkenin markalagsma siirecinde temel
taglarindan biridir. Kiiltiirel unsurlar, bir iilkenin sanat, gelenek, dil, folklor, ve diger
kiiltiirel 6zellikleri igerir. Bu unsurlar, bir iilkenin benzersizligini belirleyen ve
uluslararasi toplumla etkilesimde 6nemli bir rol oynayan unsurlardir. Bir iilkenin zengin
kiiltiirel mirasi, sadece o iilkenin ge¢misini degil, ayn1 zamanda gelecegini de
sekillendiren bir 6gedir. Ornegin, tarihi eserler, miizeler, geleneksel festivaller ve sanatsal
iiretimler, bir tilkenin kiiltiirel varliklarini temsil eder ve bu unsurlar iilkenin markalagma
stratejisinin temelini olusturur. Bir iilkenin tarihi, gecmisinden gelen degerleri ve
deneyimleri igerir; bu da tilkenin kimligini sekillendiren énemli bir faktordiir. Kiiltiirel
ozellikler ve tarih, bir {ilkenin markalagma siirecinde farklilagmasini saglar. Bu unsurlar,
turistlerin ve potansiyel yatirimcilarin dikkatini ¢ekerek iilkenin benzersizligini vurgular.
Ornegin, UNESCO Diinya Miras1 Listesi'nde yer alan kiiltiirel varliklar, bir iilkenin
markalagma ¢abalarina dnemli bir destek saglayabilir. Turistler, bu zengin kiiltiirel miras1
deneyimlemek i¢in iilkeyi ziyaret etmeye tesvik edilirken, yatirimcilar da iilkenin tarihi
ve kiltiirel dokusuna duyduklart ilgi nedeniyle i3 yapma potansiyelini
degerlendirebilirler. Bu unsurlarin markalagma stratejisinin temelini olusturmasi,
uluslararast toplumla daha derin bir etkilesim saglar. Kiiltiirel etkilesim, bir iilkenin
degerlerini, normlarini ve 6zgiinliigiinii uluslararasi arenada daha genis bir kitleye iletmek
icin kullanilir. Bu siireg, bir {ilkenin markasinin giiclenmesini ve kiiresel toplumda olumlu
bir algi olusturmasimni saglar. Sonuc¢ olarak, kiiltiirel Ozellikler ve tarih, {ilke
markalagmasimin temelini olusturan unsurlardir. Bu unsurlar, bir iilkenin kimligini
belirleyen ve uluslararasi toplumla etkilesimde dnemli bir rol oynayan unsurlardir. Bir
iilkenin kiiltiirel miras1 ve tarihi, markalagsma stratejisinin basarili bir sekilde

uygulanmasini destekler ve {ilkenin uluslararasi diizeyde farklilagmasini saglar.
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2. Ekonomik Unsurlar: Ekonomik faktorler iilke markalagmasinin énemli bir bilesenidir.
Bir iilkenin ekonomik giicii, yatirimeilar i¢in cazip hale gelmesine ve tiiketicilerin o
tilkeden {irtin ve hizmetleri tercih etmelerine olanak tanir. Ekonomik istikrar, is yapma
kolayligi ve inovasyon kapasitesi gibi unsurlar, bir iilkenin ekonomik marka degerini
belirler. Ekonomik faktorler, bir iilkenin markalagma stratejisinin temel bilesenlerinden
biridir ve bu unsurlarin genis bir perspektiften degerlendirilmesi, tilkenin uluslararasi
diizeyde rekabet avantajini gliglendirmesine olanak tanir. Bu faktdrler, lilkenin ekonomik
giiclinii, yatirim ¢ekme kapasitesini ve tiiketicilerin giivenini etkileyen 6nemli unsurlar
igerir. Bir iilkenin ekonomik giicii, genellikle gayri safi milli hasila (GSMH) ve ekonomik
biiylime oranlar1 gibi makroekonomik gostergeler araciligiyla ol¢iiliir. Bu gostergeler, bir
iilkenin ekonomik potansiyelini ve biiyiime dinamiklerini yansitarak, yatirimcilar igin
cekici bir hale getirir. Yatirimeilar, yiiksek ekonomik biiyiime potansiyeli olan iilkelerde
yatirim yapmay1 tercih ederler ¢iinkii bu durum, yatirimlarinin getirisini artirma
olasiligimi tasir. Ekonomik istikrar, bir iilkenin ekonomik politikalarinin tutarliligi ve
etkinligi ile ilgili bir faktordiir. Diisiik enflasyon oranlar, istikrarli bir para birimi ve
saglam bir finansal sistem, iilkenin ekonomik istikrarini yansitir ve yatirimeilar i¢in giiven
verici bir unsur olabilir. Ekonomik istikrar, bir iilkenin markasini giiclendiren ve
uluslararasi alanda rekabet avantajini artiran kritik bir unsurdur.

Is yapma kolaylig1 da ekonomik faktérler icinde énemli bir yer tutar. Bir iilkede
is yapma siireglerinin seffaf olmasi, biirokratik engellerin az olmasi ve yatirim
siireclerinin hizli ve etkili bir sekilde gerceklesmesi, yatirimcilarin ilgisini ceker. Is
yapma kolayligi, bir iilkenin ekonomik ¢ekiciligini artirarak markalagma siirecine olumlu
bir katkida bulunabilir. Inovasyon kapasitesi de bir iilkenin ekonomik marka degerini
belirleyen bir faktordiir. Yiiksek teknoloji {iriinleri, bilim ve teknoloji alanindaki
ilerlemeler, ve Ar-Ge yatirimlari, bir iilkenin inovasyon kapasitesini yansitarak
uluslararast alanda rekabet avantaji saglar. Bu unsurlar, 6zellikle teknoloji odaklh
sektorlerde faaliyet gosteren iilkeler i¢in 6nemli bir marka degeri olusturabilir. Sonug
olarak, ekonomik faktorler, bir iilkenin markalagma stratejisinin merkezi bir bilesenidir.
Ekonomik gii¢, istikrar, is yapma kolaylig1 ve inovasyon kapasitesi gibi unsurlar, bir
tilkenin ekonomik marka degerini belirleyerek yatirimcilarin ve tiiketicilerin ilgisini
cekmesine olanak tanir. Bu faktorlerin etkili bir sekilde yonetilmesi, bir iilkenin
uluslararast alanda rekabet avantajini artirmasina, marka imajint giiclendirmesine ve

stirdiiriilebilir bir ekonomik basar1 elde etmesine katki saglar.

44



3. Politik istikrar unsuru: Politik istikrar ve yonetigsim iilke markalagsmasi agisindan
kritiktir. Bir iilkenin politik atmosferi, yatirnmcilar i¢in giivenli bir ortam yaratmali ve
uluslararasi toplumda olumlu bir imaj olusturmalidir. Gii¢lii bir yonetisim ve seffaf bir
politika ¢ergevesi, lilkenin marka degerini artirabilir. Politik istikrar ve etkin yonetigim,
bir {ilkenin markalagsma stratejisi acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu unsurlar, bir
tilkenin politik atmosferinin saglam, giivenli ve dngoriilebilir olmasini gerektirir. Politik
istikrar, yatinnmcilar i¢in giivenli bir ortam yaratir ve lilkenin ekonomik potansiyelini daha
da giiclendirir. Bu noktada, politik istikrarin yani sira etkin yonetisim, seffaf bir politika
cercevesi ile birleserek iilkenin marka degerini 6nemli dl¢iide etkiler. Bir iilkede saglam
bir politik atmosfer, yatirimcilarin uzun vadeli projelerine giivenle yatirim yapmalarin
saglar. Politik istikrarin bulunmamasi durumunda, belirsizlik ortami yatirimeilari
cekimser hale getirebilir ve uzun vadeli planlarin1 gézden gegirmelerine yol acabilir. Bu
nedenle, politik istikrar, uluslararasi yatirimcilar i¢in vazgecilmez bir faktordiir ve bir
iilkenin markalagma cabalarinda belirleyici bir rol oynar. Etkin yonetisim, bir iilkenin
kamu kaynaklarmi etkili bir sekilde kullanmasini ve politika olusturma siireglerinde
seffaflig1 saglamasini igerir. Bu, yatirimcilar i¢in olumlu bir is ortami yaratmanin yani
sira, iilkenin i¢ politikasinin dig diinyaya agik bir sekilde iletilmesini saglar. Seffaf bir
yOnetigim, yolsuzlugu azaltarak uluslararasi toplumda olumlu bir imaj olusturabilir ve bu
da tilkenin marka degerini artirabilir. Politik istikrar ve etkin yonetisim ayn1 zamanda bir
iilkenin igsel ve digsal iliskilerinde de 6nemli bir rol oynar. I¢sel olarak, politik istikrar,
toplumun bir arada kalmasini ve gesitli kesimler arasinda uyumu saglayarak sosyal
huzurun korunmasini destekler. Digsal olarak ise, giiglii bir politik atmosfer ve seffaf
yonetisim, uluslararast isbirligi ve diplomasi agisindan iilkenin itibarini gili¢lendirir.
Politik istikrar ve etkin yOnetisim, sadece bir {ilkenin igsel isleyisini etkilemekle kalmaz,
aynt zamanda markalasma siirecinde ortaya ¢ikan uluslararasi rekabet avantajimi da
sekillendirir. Uluslararasi toplum, gii¢lii bir politik liderlik ve seffaf yonetimle yonetilen
iilkeleri daha giivenilir ve c¢ekici bir destinasyon olarak degerlendirebilir. Bu durum,
turistlerin, yatinmcilarin ve diger paydaslarin ilgisini ¢ekerek, iilkenin marka degerini
artinr. Sonug¢ olarak, politik istikrar ve etkin yonetigsim, bir iilkenin markalasma
stratejisinin temel taglarindan biridir. Giivenilir bir politik atmosfer ve etkin bir yonetigim,
yatinmeilarn ilgisini ¢ekmek, turistleri cezbetmek ve iilkenin uluslararas1 diizeyde

olumlu bir imaj olusturmasina katkida bulunmak adina énemli bir rol oynar. Bu nedenle,
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politik istikrar ve etkin yonetisim unsurlarinin markalasma stratejisinin merkezinde yer
almasi, bir iilkenin siirdiiriilebilir bagar1 ve rekabet avantaji elde etmesine katki saglar.
Sosyal Faktorler Unsuru: Sosyal faktorler bir iilkenin markalagmasinda etkili bir rol
oynar. Egitim diizeyi, sosyal hizmetler, toplumsal ¢esitlilik ve sosyal sorumluluk projeleri
gibi unsurlar, bir iilkenin toplumsal yapisim sekillendirir ve bu da marka algisii etkiler.
Sosyal faktorler, bir tilkenin markalasma stratejisinde kritik bir rol oynamakta olup, bu
faktorlerin genis bir perspektiften degerlendirilmesi, bir iilkenin toplumsal yapisinin
marka algisini nasil etkiledigini anlamamiza yardime1 olur. Bu unsurlarin basinda egitim
diizeyi gelir. Bir iilkede egitim sisteminin kalitesi ve yaygmligi, o iilkenin insan
kaynagmin niteligini belirler. Yiiksek egitim standartlari, yetenekli bireylerin yetismesine
katkida bulunur ve bu da uluslararas1 alanda rekabet avantaji saglayarak iilkenin marka
degerini artirir. Sosyal hizmetler de bir {ilkenin markalagmasinda énemli bir role sahiptir.
Saglik hizmetleri, sosyal yardimlar ve diger sosyal politikalar, bir iilkenin insanlarin
refahin1 ne kadar &nemsedigini gosterir. Insanlarin giivenli ve saglikli bir ortamda
yasamalar1, hem yerel halkin hem de uluslararas1 toplumun {iilke hakkindaki algisini
sekillendirir ve bu durum marka degerini giiclendirir. Toplumsal ¢esitlilik, bir {ilkenin
markalagma siirecinde dikkate alinmasi gereken diger bir dnemli unsurdur. Farkli
kiiltiirlerin bir arada baris i¢inde yasamasi, bir iilkenin hosgorii ve gesitlilik agisindan
zengin bir topluma sahip oldugu izlenimini yaratir. Bu durum, turistlerin ve yatirimeilarin
cesitli deneyimleri bir arada bulabilecekleri bir iilke olarak algilanmasina katki saglar.
Sosyal sorumluluk projeleri ise bir iilkenin toplumsal degerlere olan bagliligin1 gosteren
bir diger onemli faktordiir. Bir iilkenin ¢evre dostu projelere, sosyal yardimlara ve insan
haklarina verdigi 6nem, marka algisin1 olumlu yonde etkiler. Bu projeler, iilkenin sadece
ekonomik basarilar1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluga olan duyarliligimi da
vurgular ve uluslararasi toplum tarafindan takdir edilir. Sonug olarak, sosyal faktorler, bir
iilkenin markalagma stratejisinin temel unsurlarini olusturur. Egitim diizeyi, sosyal
hizmetler, toplumsal c¢esitlilik ve sosyal sorumluluk projeleri gibi unsurlar, bir iilkenin
toplumsal yapisimi belirleyerek marka algisimi etkiler. Bu unsurlarin etkili bir sekilde
yonetilmesi, bir iilkenin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal basarilariyla da
One ¢ikmasina olanak tanir.

fletisim Stratejileri Ve Tamitim Faaliyetleri Unsuru: iletisim stratejileri ve tanitim
faaliyetleri iilke markalagsmasinda kilit bir rol oynar. Bir iilkenin hedef kitlesiyle

etkilesimde bulunarak, giiclii bir marka imaj1 olusturmasi ve siirdiirmesi gerekir. Turistik
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destinasyonlar, kiiltiirel etkinlikler, ticaret fuarlar1 ve diger etkinlikler araciligiyla iilke
markas1 olusturulabilir. Iletisim stratejileri ve tanitim faaliyetleri, bir iilkenin markalasma
stratejisinin temel taglarindan biridir ve bu unsurlarin etkili bir sekilde kullanilmasi, bir
iilkenin hedef kitlesiyle etkilesimde bulunarak giiclii bir marka imaji olusturmasina ve
stirdiirmesine yardimeci olur. Bu stratejiler, bir iilkenin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
degerlerini vurgulayarak uluslararasi toplumda dikkat ¢ekici bir konuma gelmesini saglar.
fletisim stratejileri, bir iilkenin hedef kitlesiyle dogrudan ve etkili bir iletisim kurmasini
amaclar. Bu, medya araciligiyla, dijital platformlarda, kiiltiirel etkinliklerde ve diger
iletisim kanallarinda  gerceklestirilebilir. Ornegin, sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen kampanyalar, bir {ilkenin giinliik yasantisini, turistik yerlerini ve kiiltiirel
zenginliklerini paylasarak uluslararasi toplumun ilgisini ¢eker. Bu tiir stratejiler, bir
iilkenin marka imajim1 sekillendirme ve giiclendirme siirecinde kritik bir rol oynar.
Tanmtim faaliyetleri ise bir iilkenin marka degerini artirmak ve uluslararasi diizeyde
tanmabilirligini giiclendirmek icin gerceklestirilen somut adimlar igerir. Turistik
destinasyonlar, kiiltiirel etkinlikler, ticaret fuarlar1 ve diger etkinlikler, iilkenin potansiyel
turistleri, yatirnmcilart ve diger paydaslari hedefleyerek iilke markasini olusturur.
Ornegin, bir iilkenin tarihi ve kiiltiirel zenginliklerini tanitmak amaciyla diizenlenen
etkinlikler, uluslararasi medya ve turizm endiistrisi lizerinden iilkenin marka degerini
artirabilir. Turistik destinasyonlar, bir iilkenin dogal giizellikleri, tarihi bolgeleri ve diger
turistik cazibe merkezlerini vurgular. Bu, turistlerin iilkeyi ziyaret etmeye tesvik etmek
ve tilkenin turizm sektoriinii canlandirmak adia onemlidir. Kiiltiirel etkinlikler ise bir
iilkenin sanat, miizik, edebiyat ve diger kiiltiirel 6zelliklerini vurgular, bu da {ilkenin
kiiltiirel ¢esitliligini yansitarak marka algisin1 olumlu yonde etkiler. Ticaret fuarlar1 ve
diger etkinlikler ise bir iilkenin ekonomik potansiyelini sergileyerek yatirimcilari
cekmeyi amaglar. Bu tiir etkinlikler, is diinyas1 profesyonelleri ile dogrudan etkilesim
imkan saglar ve {ilkenin ticaret ortami hakkinda bilgi sahibi olmalarimi saglar. Bu da
iilkenin ekonomik marka degerini artirarak uluslararas1 diizeyde rekabet avantaji saglar.
Sonug¢ olarak, iletisim stratejileri ve tamitim faaliyetleri, bir iilkenin markalagsma
cabalarinda kritik bir rol oynar. Bu stratejiler, bir iilkenin hedef kitlesiyle etkilesimde
bulunarak giiclii bir marka imaji olusturmasini ve siirdiirmesini saglar. Turistik
destinasyonlar, kiiltiirel etkinlikler, ticaret fuarlar1 ve benzeri etkinlikler araciligiyla
gerceklestirilen tanitim faaliyetleri, bir iilkenin potansiyelini sergileyerek uluslararasi

toplumda olumlu bir alg1 yaratir ve bu da marka degerini giiglendirir.
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6. Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel Politikalar Unsuru: Siirdirilebilirlik ve c¢evresel
politikalar iilke markalagsmasinin 6nemli unsurlarindandir. Bir iilkenin dogal giizellikleri,
cevresel stirdiiriilebilirlik politikalar1 ve ¢evre dostu uygulamalar, hem turistleri ¢ekebilir
hem de iilkenin kiiresel ¢capta olumlu bir imaj olusturmasina katki saglar. Sirdiiriilebilirlik
ve ¢evresel politikalar, bir lilkenin markalagma stratejisinin temel unsurlarini olusturur ve
bu unsurlarin etkili bir sekilde yonetilmesi, bir iilkenin dogal kaynaklarina duydugu
saygty1 ve gevresel sorumlulugunu vurgulayarak uluslararasi diizeyde olumlu bir imaj
olugturmasina katki saglar. Bu unsurlar, bir iilkenin dogal giizellikleri, g¢evresel
stirdiiriilebilirlik politikalar ve ¢evre dostu uygulamalar araciligiyla turistleri cekmek ve
kiiresel capta siirdiiriilebilir bir marka imaji olusturmak icin stratejik bir sekilde
kullanilabilir. Bir iilkenin dogal giizellikleri, potansiyel turistleri cezbetmek adina 6nemli
bir kiyafet rol oynar. Siirdiiriilebilir turizm yaklagimi, bu dogal giizellikleri koruma ve
ziyaretgilerin etkilerini minimize etme amacini tasir. Dogal parklar, plajlar, daglar ve
diger benzersiz cografi 6zellikler, turistleri ¢gekmek i¢in kullanilarak siirdiiriilebilir turizm
politikalart ile korunabilir. Bu durum, turistlerin sadece iilkenin giizelliklerini
deneyimlemelerine degil, ayn1 zamanda ¢evreye duyarli bir sekilde bu deneyimden
faydalanmalarina olanak tanir. Cevresel politikalar, bir iilkenin dogal kaynaklarini
koruma, enerji verimliligini artirma ve karbon ayak izini azaltma amacini tasir. Bu
politikalar, {ilkenin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagmasina katki saglar ve kiiresel
capta ¢evre dostu bir {ilke olarak taninmasini destekler. Yesil enerji projeleri, atik
yonetimi politikalar1 ve diger ¢evresel uygulamalar, bir {ilkenin ¢evresel performansini
gostererek uluslararasi toplumda olumlu bir algi olusturabilir. Bu ¢ergevede, cevre dostu
uygulamalar ve siirdiiriilebilirlik politikalari, bir tilkenin markalasma gabalarinda 6nemli
bir rekabet avantaji saglar. Ornegin, organik tarim projeleri, yesil enerji yatirimlar1 ve
cevresel egitim kampanyalari, lilkenin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiidiinii
vurgular. Bu taahhiit, hem yerel halkin hem de uluslararasi toplumun iilkeye olan
giivenini artirarak, marka imajim gii¢lendirir. Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel
politikalar, bir {ilkenin markalagma stratejisinin temel taslaridir. Bu unsurlarin dogru bir
sekilde yonetilmesi, bir {ilkenin dogal giizelliklerini koruma, ¢evresel sorumlulugunu
vurgulama ve turistleri ¢ekme yetenegini artirarak kiiresel capta olumlu bir imaj
olusturmasina katki saglar. Bu durum, bir iilkenin siirdiiriilebilirlik ilkelerine olan
bagliligin1 ve ¢evresel bilinci vurgulayarak marka degerini giliglendirir ve uzun vadeli

basari i¢in temel bir zemin olusturur.

48



7. Teknolojik Gelismeler Ve Dijital Medya Kullanimi Unsuru: teknolojik gelismeler ve
dijital medya kullanimi iilke markalasmasinda giderek daha onem kazanmaktadir.
Internet ve sosyal medya platformlari, bir iilkenin imajin1 hizla yayma ve sekillendirme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, dijital pazarlama stratejileri, {ilke markalagsmasi i¢in
etkili bir ara¢ haline gelmistir. Teknolojik gelismelerin hiz kazanmas1 ve dijital medya
kullaniminin yayginlagmasi, iilke markalagsmasi agisindan giderek daha kritik bir 6nem
tasimaktadir. Ozellikle internet ve sosyal medya platformlari, bir {ilkenin imajin1 hizla
yayma ve sekillendirme potansiyeli ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlama
stratejileri, iilke markalagmasi icin vazgecilmez ve etkili bir ara¢ haline gelmistir.
Internetin ve sosyal medya platformlarinin genis kullanimz, bilgiye hizli erisim ve aninda
paylagim imkan sunarak bir {ilkenin imajin kiiresel diizeyde hizla yayma kapasitesini
artirmistir. Turistik destinasyonlar, kiiltiirel zenginlikler, ekonomik basarilar ve diger
onemli unsurlar, sosyal medya araciligiyla genis kitlelere aninda ulastirilarak iilkenin
markasmin giiglenmesine olanak tanir. Dijital pazarlama stratejileri, geleneksel medya
araclarina kiyasla daha olgiilebilir ve kisisellestirilebilir bir etkilesim saglar. Ulke
markalagmasi igin 0zel olarak tasarlanan dijital kampanyalar, hedef kitleye dogrudan
ulasma ve onlarla etkilesim kurma imkani sunar. Ornegin, bir iilkenin turistik cazibe
merkezlerini tanitan interaktif web siteleri veya mobil uygulamalar, potansiyel turistlere
dogrudan bilgi saglayarak iilkenin marka degerini artirabilir. Sosyal medya, kullanicilarin
deneyimlerini paylasmalarin1 ve bir iilke hakkindaki izlenimlerini genis bir kitleyle
paylasmalarini saglayarak iilke markalagsmasina dnemli bir katkida bulunur. Turistlerin
kendi deneyimlerini fotograf, video veya yazilarla paylasmalari, organik ve giivenilir bir
marka algis1 olusturulmasina yardimci olabilir. Bu tiir icerikler, iilkenin kiiltiiriinii, dogal
giizelliklerini ve diger c¢ekici 6zelliklerini etkili bir sekilde tanitarak markanin daha genis
bir kitleye yayilmasini saglar. Ayrica, dijital medya araglarn sayesinde {ilkenin
markalagma siirecinde olumsuz algilan diizeltmek veya kriz durumlarim yonetmek de
mimkiin hale gelir. Hizli tepki ve etkili iletisim, sosyal medya iizerinden
gerceklestirilebilir ve uluslararasi toplumla dogrudan iletisim kurma firsati1 sunar. Sonug
olarak, teknolojik gelismeler ve dijital medya kullanimi, iilke markalasmasi i¢in hayati
bir rol oynar. internet ve sosyal medya platformlari, bir iilkenin imajmi aninda
sekillendirmek ve genis kitlelere ulastirmak icin gii¢lii araclar sunar. Dijital pazarlama
stratejileri, bu olanaklar etkili bir sekilde kullanarak bir iilkenin markasini giiglendirebilir

ve uluslararasi diizeyde olumlu bir alg1 olusturabilir.
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Sonug olarak, iilke markalagmasi, kiiltiirel, ekonomik, politik, sosyal, iletigim,
cevresel ve teknolojik faktorlerin entegre bir sekilde yonetildigi karmagik bir siiregtir. Bu
unsurlarin bagarili bir gsekilde bir araya getirilmesi, bir {ilkenin uluslararasi alanda giiglii
bir marka olusturmasina ve siirdiirmesine olanak tanir. Ulke markalasmasinin basarisi,
kiiltiirel  zenginliklerin etkili bir sekilde tanitilmasini, ekonomik potansiyelin
vurgulanmasini, politik istikrarin ve etkin yonetisimin giiclii bir sekilde iletilmesini,
sosyal sorumluluk projeleri ve c¢evresel politikalar araciligiyla toplumsal duyarliligin
artirllmasini, iletisim stratejileri ve dijital medyanin etkin kullanimini gerektirir. Bir
iilkenin marka degerini giiclendirmek, sadece ekonomik basarilarla degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel ¢esitlilik, toplumsal sorumluluk, c¢evresel siirdiiriilebilirlik ve teknolojik
gelismelere duyarlilik gibi degerleri vurgulayarak miimkiindiir. Bu unsurlarin
entegrasyonu, bir {ilkenin sadece tiiketici ve yatirimcilar arasinda degil, ayni1 zamanda
uluslararast toplumda da giivenilir ve g¢ekici bir marka olarak algilanmasma katkida
bulunur. Bu karmagik siirecin basarili bir sekilde yonetilmesi, uluslararasi rekabet
ortaminda One ¢ikmak, turizmi tesvik etmek, yatirimcilar ¢ekmek, kiiltiirel etkilesimi
artirmak ve kiiresel diizeyde olumlu bir imaj olusturmak agisindan kritiktir. Ulke
markalagmasi, sadece bir lilkenin ekonomik basarilarii degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
mirasini, ¢evresel duyarliligini, toplumsal degerlerini ve teknolojik yeniliklerini 6n plana
cikarmak suretiyle kapsamli bir tanitim stratejisi gerektirir. Bu baglamda, basarili bir tilke
markalagmasi i¢in bu c¢oklu faktorlerin dengeli bir sekilde yonetilmesi ve entegre

edilmesi, uluslararasi alanda giiglii bir marka olusturmanin temelidir.

2.3.2. Ulke Markas1 Kimligi

Marka iletisimi, bir sirketin veya {iriiniin hedef kitlesiyle etkilesim kurma
stirecidir ve bu siire¢, markanin kimligi etrafinda planlanir. Kimlik kavrami, bir markanin
kendine 6zgli ve tamimlanabilir 6zelliklerini ifade eder. Bir marka kimligi, markanin
degerlerini, misyonunu, vizyonunu, kisiligini ve benzersiz Ozelliklerini igerir.
Madhavaram ve arkadaslariin (2005) calismalarinda vurguladigi gibi marka iletisimi,
tilketicilere markanin kimligini dogru bir sekilde ileterek, onlarin markayla bag
kurmalarmi ve markaya olan giivenlerini artirmay1 hedefler. Marka kimligi, markanin
tiikketicilerle iletisim kurma ve etkilesimde bulunma seklini belirler. Bu kimlik, markanin

kendine 6zgii 0gelerini vurgular ve markay1 digerlerinden ayirt eder. Bir markanin
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kimligi, logo, renk paleti, tipografi, dil kullanimi ve diger gorsel ve sozlii unsurlar igerir.
Bu unsurlar, markanin algilanan degerlerini, kalitesini ve karakterini yansitarak
tiikketicilere bir biitiinliik hissi sunar. Ayrica, marka kimligi, markanin misterilerle
kurdugu iliskiyi giiclendirir ve markanin uzun vadeli basarisini destekler. Marka iletisimi
stratejileri, markanin kimligi temel alinarak olusturulur.

Tiiketicilere giicli ve tutarli bir mesaj iletmek, markanin kimligini
benimsemelerini saglamak ve markanin degerlerini dogru bir sekilde anlamalarini
saglamak onemlidir. Bu sayede marka, tiiketiciler arasinda hatirlanabilirlik, giivenilirlik
ve tercih edilebilirlik kazanir. Marka iletisimi, markanin kimligi etrafinda planlanan bir
strateji olarak, tiiketicilerle etkilesim kurma ve marka sadakati olusturma siirecini
sekillendirir. Marka kimligi, markanin karakterini ve degerlerini vurgulayarak,
tiikketicilere markayla derin bir bag kurma firsat1 sunar.

Kapferer, stratejik marka yoOnetimi konusundaki otoritesiyle bilinir. Kapferer
(2004), marka kimligini tanimlamak i¢in temel sorularin agikca cevaplanmasi gerektigini
belirtir. Bu sorular sunlardir: Markanin kendine 6zgii vizyonu ve amaci nedir? Onu farkli
kilan ozellikler nelerdir? Markanin karsilamasi gereken ihtiya¢ nedir? Kalici dogasi
nedir? Degeri veya degerleri nelerdir? Kendi yetki alani nedir? Kendi mesruiyet alani
nedir? Markay1 taninabilir hale getirecek belirtiler nelerdir? Bu bakis agis1, marka kimligi
ile ilgili hem i¢ unsurlar1 (kalic1 doga, degerler vb.) hem de dis unsurlar (gorsel isaretler)
kapsar. Kapferer’in vurguladigi bu sorular, bir markanin 6zgiin karakterini, amaglarini ve
degerlerini anlamak i¢in kilavuz niteligindedir. Marka kimligi sadece digaridan algilanan
gorsel ogelerle sinirhi degildir; ayn1 zamanda markanin temel niteliklerini ve degerlerini
iceren derinlemesine bir igerigi de ihtiva etmektedir. Markanin kendine 6zgii 6zelliklerini
ve degerlerini anlamak, tiiketicilerle saglam bir bag kurmak ve marka sadakatini artirmak
icin 6nemlidir. Kapferer'in vurguladigi bu sorular, marka yoneticilerine markalarini etkili
bir sekilde yonetmek ve giiclendirmek i¢in rehberlik eder. Markanin i¢ ve dig unsurlarmi
anlamak, stratejik marka yonetimini basaril bir sekilde uygulamak i¢in temel bir adimdir.

Yepyeni pazarlara adim atildiginda, marka kimligi unsurlarinin ¢esitli
kombinasyonlarini i¢eren bir alan ortaya ¢ikar. Bu baglamda, Aaker’in (1996) gelistirdigi
bir kavram, bir markanmn genisletilmis kimligini markanin temel kimligiyle (yani
markanin merkezi, kalic1 6zii) karsilastirmay1 Onerir. Aaker'a gore, i¢ ve dis marka
bilesenlerinin bu karigimi, markanin genis bir perspektiften degerlendirilmesini saglar.

Bazi durumlarda, iilke markasi gelistirme ekipleri, iilke markasinin gorsel ifadesini
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belirlemede mevcut ulusal ikonografiyle sinirli kalabilir. Bu durum, iilkenin markasinin
sadece yerel unsurlara dayali bir imajla siirlt kalmak istemedigi durumlari ifade eder.
Yeni pazarlara adim atarken, marka genisletmesi ve temel kimlik arasindaki dengeyi
saglamak, hem yerel hem de uluslararasi diizeyde markanin giiglii ve tutarli bir varlik
sergilemesine yardimci olabilir. Bu, marka yoneticileri i¢in 6nemli bir stratejik gérevdir,
¢linkii genisletilmis marka kimligi, markanin evrensel 6ziinii korurken, farkli pazarlarda
etkili bir sekilde iletisim kurma yetenegi saglar.

Tarihsel ve kiiltiirel temellere dayali olarak iilkeler, kimlik olusturma hikayeleri
olusturmak i¢in benzersiz bir konumda bulunmaktadir. Bir iilkenin ge¢misi, kiiltiirii,
degerleri ve basarilari, o iilkenin kimligini sekillendiren temel unsurlardir. Marka kimligi
olustururken, bir markanin tarihsel kdkenleri, kiiltiirel baglami ve degerleri, miisterilere
benzersiz ve anlamli bir hikaye sunma potansiyeli tagir. Bu noktadan hareketle, marka
yoneticileri, markanin kendine 6zgii bir hikaye olusturarak tiiketicilerle duygusal bir bag
kurmasim saglayabilirler. Marka kimligi, sadece iiriin ve hizmetlerin 6tesine gecerek,
tilketiciyle derinlemesine etkilesim kurmayi hedefleyen bir anlam tasiyabilir. Bu da
tiiketicilerin markayla bag kurma ve onu tercih etme olasiligini artirabilir.

Kimlik olusturma siirecindeki bagka bir yaratici yaklagim, markalarin tiiketicilerin
inandig1 ve acikca ifade ettigi bir ideolojiyi benimsemeleridir. Bu, markalarin tiiketiciyle
paylastig1 ve destekledigi bir ideoloji iizerinden giiglii bir bag kurmalarma olanak tanir.
Bu ideolojiler genellikle insan haklari, siirdiiriilebilir kalkinma ve ¢evreye saygi gibi
onemli konular1 temsil edebilir. Ancak, bu tiir ideolojik yaklagimlarin siyasi dogasindan
kaynakli olarak, bu taktigin {ilke i¢indeki siyasi rejimi nasil etkileyebilecegi konusunda
bazi siipheler ortaya ¢ikabilir (Wordemann ve Buchholz, 2000, akt. Dinnie: 2011, s.45-
46). Ornegin, bir iilke markasinin savundugu ideolojiler, gelen hiikiimetin politikalarina
bagh olarak degisebilir. Siirdiiriilebilir kalkinma politikalarina verilen 6nem, bir
hiikiimetin degismesiyle birlikte degisebilir. Bu durumda, bir iilkenin markasi tizerindeki
etkisi, lilkedeki siyasi liderlik degisimleri ile benzerlik gosterebilir. Siyasi liderlik
degisiklikleri, bir iilke markasinin yoniinii ve algisini etkileyebilecek 6nemli faktdrlerden
biridir. Bu nedenle, marka yonetimi stratejilerinin, siyasi dinamiklere duyarli ve esnek
olmas1 6nemlidir. Bu yaklasim, markalarin sadece tiiketici taleplerini degil, ayn1 zamanda
toplumsal ve politik degisimleri de dikkate alarak siirdiiriilebilir bir kimlik
olusturmalarina yardimci olabilir (Wordemann ve Buchholz, 2000, akt. Dinnie: 2011,

5.45-46).
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Ulkeler, sadece ekonomik basarilarini degil, aym zamanda teknolojik
inovasyonlarim1 da kullanarak marka kimliklerini giiclendirebilirler. Bu strateji,
uluslararasi alanda taninmis bir “teknoloji harikasi” olarak bilinme hedefini giitmektedir.
Giiney Kore gibi iilkeler, teknolojik liderliklerini vurgulayarak marka kimliklerini
zenginlestirir ve kiiresel diizeyde one ¢ikarir. Ornegin, Giiney Kore'nin yiiksek teknoloji
tiretimi, inovasyon ve dijital endiistrilerdeki basarilari, iilkenin diinya ¢apinda saygin bir
konum elde etmesine katki saglamaktadir. “Giiney Kore: Teknoloji Harikas1” ifadesi,
tilkenin bilim, teknoloji ve dijitallesme alanindaki etkileyici basarilarini vurgular. Bu
baglamda, Giiney Kore’nin marka kimligi, kiiresel pazarda teknolojik bir lider olarak
taninan bir iilke olarak sekillenir. Ozellikle bilgisayar teknolojisi, elektronik, otomotiv ve
telekomiinikasyon gibi sektorlerdeki yenilik¢i caligmalari, iilkenin modermn ve ileri
teknolojiye sahip bir iilke olarak algilanmasina katkida bulunur.

Ulke markas1 kimligini giiglendirmede teknolojik liderlik vurgusu, yatirrmeilari,
ig ortaklarini1 ve turistleri cekmeye yonelik bir stratejidir. Bu sayede, iilke, teknoloji ve
inovasyon alanindaki giiclinii siirdiirerek uluslararasi alanda rekabet avantaji elde
edebilir. Ayn1 zamanda, bu tiir bir marka kimligi, iilkenin genel ekonomik biiytikligiinii
ve ileri teknolojiye olan bagliligini1 vurgulayarak uluslararasi iligkilerde olumlu bir imaj
olusturabilir.

Marka kimligi kavrami, temel degerlere dayali bir sekilde yapilandirilan tim
faaliyetler ve iletisim etrafinda odaklanmasi nedeniyle kritik bir éneme sahiptir. Bu
kavram, bir milletin veya iilkenin marka kimligini olusturmak, korumak ve giiglendirmek
icin saglam bir temel sunar. Ozellikle iilke markas1 kimligi, resmi iletisimcilerin (marka
amaciyla calisanlar) motivasyonunu artirmada etkili bir arag olabilir.

Daha acik bir iilke marka kimligi, iilkenin temel degerlerini, misyonunu ve
vizyonunu icsellestirmis olan iletisimcileri gliclendirerek marka amacinin
benimsenmesini kolaylastirir. Bu, marka iletisimcilerinin birlikte ¢aligma yetenegini
artirr ve marka mesajinin tutarlihgini giivence altina alir. Ulke marka kimligi, sadece
icerideki iletigimcileri degil, aynm1 zamanda {ilkenin vatandaslar1 arasindaki 6zgiiveni ve
moralini artirabilir. Giiglii bir iilke markas1 kimligi, vatandaslarin birbirleriyle ve diinya
ile olan etkilesimlerinde bir bag olusturabilir. Bu da iilke genelinde bir birlik ve
dayanisma duygusu yaratarak ulusal gururun giiclenmesine katkida bulunabilir. Ancak,
tilke markalasmasi ikilemi de vardir. Her milletin kendine 6zgii kiiltiirel zenginliklere

sahip olmasi, marka kimligi olustururken dengeli bir yaklasimin benimsenmesini
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gerektirir. Bu, ¢esitli kiiltiirel unsurlarin bir arada var olmasini saglamak ve iilkenin ¢ok
yonli kimligini dogru bir sekilde temsil etmek anlamima gelir. Bu dengeyi saglamak,
tilkenin marka kimligini daha giiglii ve ¢ekici kilabilir (Damjan, 2005).

Bu sebeple, bir iilke marka kimligi olusturma ¢abalariyla ugrasanlar i¢in kilit bir
sorumluluk, iilke kimliginin hangi unsurlarinin, belirlenen amaclara hizmet edebilecek
sekilde dikkatlice segilmesidir. Bu siire¢, iilke markasi kampanyalarinin basariyla
yiiriitiilebilmesi icin kritik bir adimdir. Ulke kimliginin unsurlarin1 segerken, belirli
hedeflere yonelik olarak nasil hizmet edebilecegini anlamak ve vurgulamak 6nemlidir.
Bu unsurlarin, {ilkenin giiglii yanlarini ve benzersiz 6zelliklerini temsil etme yetenegine
odaklanilmalidir. Ornegin, kiiltiirel zenginlikler, dogal giizellikler, ekonomik basarilar
veya toplumsal degerler gibi unsurlar, marka kimligini gii¢glendirmek igin stratejik bir
sekilde sec¢ilmelidir. Bu segicilik, sadece iilkenin giiglii yonlerine odaklanmakla kalmaz,
ayni zamanda hedeflenen kitleleri etkilemeye ve marka kampanyasmin amacini
desteklemeye yonelik stratejik bir yaklasimi icerir. Bu siire¢, marka kimligi olusturma
cabalarmin tutarliligmi ve etkililigini saglamak i¢in Ozenle planlanmali ve
uygulanmalidir. Bir iilke marka kimligi inga etmek, belirli hedeflere ulagsmak igin segici
ve stratejik bir yaklasim gerektirir. Bu, iilkenin benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini
vurgulayarak, marka kimliginin giiglii bir sekilde olusturulmasini saglar ve bu da

uluslararasi arenada tilkenin pozitif algisini giiclendirir.

2.3.3. Ulke Markas1 imaji

Ulkeler i¢in marka imaj1, oldukca kritik bir kavram olarak ne ¢ikmaktadir. Marka
imaj1, marka sahibinin tam anlamiyla kontrol edemedigi bir kavramdir; ancak marka ile
tiikketiciler arasindaki her tiirli etkilesime temel olusturur. Bu baglamda, itibar kavrami
kontrol sahasinin disinda bulunmakta ve hatta kiiltiirel bir olgu olarak dne ¢ikmaktadir.
Ulkelerin marka imaji, genis bir yelpazede etkenlerden etkilenen dinamik bir olgudur ve
sadece resmi kurumlar tarafindan degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, ekonomik ve politik
faktorler tarafindan da sekillenir (Okay, 2009, s.117).

Marka imaji, sadece bir iilkenin ekonomik giiciinii degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
mirasini, politik istikrarini, sosyal yapilarini ve ¢esitli diger unsurlari igerir. Bu baglamda,
bir iilkenin marka imajinin olusturulmasi ve ydnetilmesi, karmasik bir siirectir. Ulkeler,

kiiresel diizeyde rekabet avantaji elde etmek ve uluslararasi alanda olumlu bir itibar
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kazanmak i¢in marka imajlarini stratejik bir sekilde gelistirmeye odaklanmalidir (Y1ldiz,
2002, s.4).

Marka imajinin kontrol sahasinin diginda olmasi, tilkelerin bu imaji etkileme
yeteneklerini sinirlayabilir. Ancak, etkili iletisim stratejileri, kiiltiirel diplomasi, turizm
kampanyalar1 ve sosyal sorumluluk projeleri gibi araclar kullanilarak {ilkeler, marka
imajlarin1 olumlu yonde etkileyebilirler. Bu noktada, marka imajinin olusturulmasi ve
yonetilmesi siirecinde bilingli ve stratejik adimlar atmak, iilkelerin uluslararas1 alandaki
rekabet avantajlarini giiclendirebilir ve kiiresel diizeyde olumlu bir izlenim birakmalarina

yardimec1 olabilir (Qualter, akt. Yildiz, 2002, s.15).

2.3.4. Ulke Markas1 Degeri

Bir markanin degerini ifade eden marka degeri kavrami, mali ve tiiketici
paradigma olarak iki sekilde ele alinabilinir. Mali degerlerin markaya baglanilmaya
calisilmasi mali paradigmayi ifade etmektedir. Tiiketici perspektifi dedikte ise olumlu
imaj, marka bilinirligi, tiiketicilein markay1 tiikketmesinden ve s bahsedebiliriz. Varliga
dayali model, bir lilkenin marka degerine katkida bulunan unsurlar i¢eren bir ¢ergeveyi
temsil eder. Bu model, bir ulusun hem i¢ hem de dis varliklarini igererek iilke markasi
degerinin olusumunu sekillendirir (Lampert ve Jaffe, 1998, s.64).

I¢ varliklar, bir iilkenin sahip oldugu dogal kaynaklar, kiiltiire] miras, egitim
seviyesi, bilim ve teknoloji gibi faktorleri kapsar. Bu unsurlar, {ilkenin marka degerini
olusturan temel Ogeler olarak degerlendirilir. Dogal giizellikler, tarihi zenginlikler,
sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler, bir {ilkenin marka imajim gii¢lendiren i¢ varliklardir.

D1s varliklar ise uluslararasi alandaki itibari, diplomatik iligkileri, kiiresel
ekonomideki konumu, uluslararasi organizasyonlara tiyelikleri gibi unsurlar igerir. Bir
iilkenin dis politikasi, uluslararasi alandaki etkilesimi ve uluslararasi isbirligi alanindaki
basarilari, iilkenin marka degerini olusturan dis varliklar arasinda yer alir. Ayni zamanda,
bir iilkenin yatirim ¢ekme kabiliyeti ve kiiresel diizeydeki rekabet avantaji, dis varliklarin
onemli bir pargasini olusturur (Kunczik, 1997, s.47).

Bu sekilde, varliga dayali model, bir iilkenin marka degerini zenginlestiren ve

giiclendiren i¢sel ve digsal faktorlerin bir kombinasyonunu saglar. Bu unsurlarin bir araya
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gelmesi, iilkenin benzersiz kimligini vurgular ve uluslararasi diizeyde olumlu bir marka

imajinin olusmasina katkida bulunur.

2.3.5. Ulke Markas: Stratejisi

Ulke markas: stratejisi, bir iilkenin uluslararasi diizeyde benzersiz bir kimlik
olusturarak, kiiresel pazarda rekabet avantaji elde etme ve olumlu bir imaj olusturma
amacini tagiyan bir planlama ve yonetim yaklagimini ifade eder. Bu strateji, bir iilkenin
kiiltiirel, ekonomik, politik ve sosyal 6zelliklerini vurgulayarak diinya genelindeki
topluluklara tanitmay1 hedeflemektedir.

Wally Olins tarafindan yazilan iilke markasi stratejisi olusturmak icin bir eylem
plam1 dokuz adimda 6zetlenmistir (Olins, 2008, s.56):

. Analiz ve Degerlendirme: ilk adim, bir iilkenin mevcut durumunu anlamak ve
degerlendirmektir. Ulkenin giiclii ve zayif yénleri, firsatlar ve tehditler belirlenir. Bu
analiz, iilkenin i¢sel ve digsal dinamiklerini anlamak i¢in kapsamli bir degerlendirme
saglar.

. Marka Ilkelerini Belirleme: Marka ilkeleri, bir iilkenin kimligini ve degerlerini temsil
eden temel prensiplerdir. Bu adimda, iilkenin temel mesajlari, hedefleri ve marka kimligi
belirlenir. Bu ilkeler, markanin temel taslarini olusturur.

. Hedef Kitleyi Tammmlama: Ulke markas: stratejisinin basaris1, hedef kitleyi dogru bir
sekilde belirleme ve anlama tizerine kuruludur. Bu adimda, markanin etkilemek istedigi
demografik, cografi ve psikografik 6zelliklere sahip hedef kitle belirlenir.

. Benzer Olmayan Degerleri Tamimlama: Bir iilkenin marka stratejisi, benzersiz ve ayirt
edici degerlere odaklanmalidir. Bu adimda, iilkenin rakiplerinden farklilagmasin
saglayacak benzersiz degerler ve 6zellikler belirlenir.

. Markalasma lletisim Stratejisi Olusturma: Iletisim stratejisi, markanin hedef kitleye
nasil ulagsacagini ve nasil iletisim kuracagim belirler. Medya stratejileri, reklam
kampanyalari, sosyal medya kullanimi gibi iletisim araglari planlanir.

. I¢sel Kabul ve Katihm: Ulke marka stratejisi, sadece dis diinyaya degil, ayn1 zamanda
tilkenin icindeki paydaslara da iletilmelidir. Bu adimda, stratejiye i¢sel kabul ve katilim
saglanmasi 6nemlidir. Ulkenin vatandaslari, is diinyas1 ve kamu sektrii bu siirece dahil

edilir.
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7. Marka Stratejisinin Uygulanmasi: Belirlenen strateji, bir eylem planina doniistiiriilerek
uygulama asamasina gegilir. Bu adimda, marka stratejisinin ger¢ek diinyada hayata
gecirilmesi i¢in gerekli adimlar atilir.

8. Izleme ve Degerlendirme: Marka stratejisinin etkinligini degerlendirmek ve izlemek,
stirecin basarisin1 6lgmek i¢in dnemlidir. Bu adimda, hedeflere ne kadar yaklasildig: ve
stratejinin nasil ¢alistig1 degerlendirilir.

9. Stratejinin Giincellenmesi ve Gelistirilmesi: Piyasa kosullar degistik¢e ve tilkenin
hedefleri evrildik¢e, marka stratejisi giincellenmeli ve gelistirilmelidir. Bu adimda,
stratejinin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in gerekli revizyonlar yapilir.

Sonug olarak ifade edebiliriz ki, lilke marka stratejisinin olusturulmas, bir {ilkenin
kiiresel diizeyde taninirligini ve algisini sekillendirme amaci tasiyan karmasik bir siiregtir.
Bu stratejinin etkili bir sekilde uygulanmasi, marka degerini artirma ve uluslararasi
rekabet avantaji elde etme potansiyelini igerir. Wally Olins tarafindan belirlenen dokuz
adim, bu kapsamli stratejinin sistemli bir sekilde yiiriitiilmesini saglamak iizere bir rehber
sunar. Bu stratejinin baglangi¢ adimi, analiz ve degerlendirmedir. Bu agama, bir iilkenin
icsel ve digsal dinamiklerini anlamak amaciyla detayli bir inceleme gerektirir. Marka
ilkelerini belirleme adimi, {ilkenin temel prensiplerini belirleyerek marka kimligini
olusturur. Hedef kitleyi tanimlama adimi, stratejinin odak noktasini belirler ve hedef
kitlenin demografik, cografi ve psikografik 6zelliklerini belirleyerek stratejinin etkili bir
sekilde iletilmesini saglar. Benzersiz degerleri tanimlama adimi, {ilkenin markasini
rakiplerinden ayirt eden benzersiz Ozellikleri belirler. Markalagma iletisim stratejisi
olusturma adimi, belirlenen marka ilkelerini hedef kitleye etkili bir sekilde iletmek i¢in
gerekli olan iletisim araglarini belirler. I¢sel kabul ve katilim adimy, stratejinin paydaslar
arasinda benimsenmesini saglar ve stratejinin siirdiiriilebilirligini giivence altina alir.
Stratejinin uygulanmasi adim, belirlenen adimlarm hayata gegirilmesini igerir. izleme ve
degerlendirme adimi, stratejinin etkinligini 6lgerek iyilestirme firsatlarimi belirler. Son
olarak, stratejinin giincellenmesi ve gelistirilmesi adimi, piyasa kosullar1 ve iilkenin
evrilen hedefleri 15181nda stratejinin revize edilmesini saglar. Bu biitiinsel yaklasim, bir

iilkenin marka stratejisinin siirekli olarak giincel, etkili ve rekabetci olmasina katki saglar.
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2.3.6. Ulke Marka Imaj1 ve Kimligi

Imaj kavram, ulusal diizeyde oldugu gibi bireysel diizeyde de dis imaj ve 6z imaj
olarak ikiye ayrilmaktadir. D1s imaj, yabancilarin belirli bir lilke hakkinda sahip olduklar
zihinsel algiy1 ifade eder. Bu algi, insanlarin bulunduklar1 yer ve kimliklerine bagli olarak
cesitli etkileyici faktdrlerden olusur. Bu nedenle, iilke markasi imajin1 yonetirken, hedef
kitlelerin sahip olduklar1 belirli algilar izlemek ve etkilemek amaciyla onlar1 segmentlere
ayirmak gereklidir.

Oz imaj ise bir iilkenin niifusu tarafindan ve iilke markasi kimliginin tiim
iletisimcileri tarafindan benimsenmis olan algty1 ifade eder. Burada zorluk, niifusun kendi
ulusal kimliklerini temsil eden 6z imaj1 ile resmi iilke markasi sahiplerinin olusturdugu
tilke markas1 kimliginin uyumunu saglamaktir. Bu, olumlu bir 6z imajin olusturulmasi ve
siirdiiriilmesi acisindan  kritiktir. Ulke markalarnin itibari, dogruluklari ve vaat
ettiklerinin netligi ile kazanildigindan, bu uyumun saglanmasi biiyiik 6nem tasir (Dinnie,
2008).

Marka imaji, Randall tarafindan “tiikketicinin o marka hakkindaki
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindigi
enformasyon toplaminin, secici algi, dnceki inanislar, toplumsal normlar ve unutma
tarafindan degisiklige ugratilmis halidir” olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2005: 18).
Bu kapsamli tanim, marka imajinin statik veya tek boyutlu olmadigini, aksine dinamik ve
gelisen bir alg1 oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketiciler, markalar hakkinda edindikleri gesitli temas noktalari izerinden marka
imaj1 olustururlar. Bu deneyimler, {iriin veya hizmetin ger¢ek kullanimi, miisteri
hizmetleri etkilesimleri ve marka ile dogrudan yapilan diger etkilesimlerden olusur ve
onemli bir rol oynar. Tiiketicilerin marka hakkinda duyduklar sézlii iletiler, sosyal medya
ve diger gayriresmi kanallar araciligiyla edindikleri bilgiler de algilarini sekillendirmede
onemli rol oynar.

Reklamlar, marka imaji olusturulmasinda 6nemli bir bilesendir. Stratejik
pazarlama kampanyalariyla markalar, degerlerini, faydalarini ve benzersiz satis
Onerilerini iletmeye calisirlar. Reklamlarin amaci, tiiketiciler iizerinde kalic1 bir izlenim
birakmak ve markaya yonelik tutumlarini etkilemektir. Paketleme da 6nemli bir rol oynar,
clinkii tliketicinin {irinle ilk fiziksel etkilesimi olabilir. Etkili paketleme, kaliteyi

iletebilir, dikkat ¢ekebilir ve markay1 rakiplerinden ayirabilir.
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Markanin sundugu hizmetler de, garanti, miisteri destek hizmetleri ve satig sonrasi
yardim gibi, marka imajin1 6nemli 6lgiide etkiler. Milkemmel hizmet, markanin itibarini
artirabilirken, kotii hizmet marka imajim ciddi sekilde zarar verebilir.

Ancak, bu ¢esitli kaynaklardan edinilen bilgiler sadece birikerek marka imajini
olusturmaz. Randall, se¢ici alginin bu bilgileri stizdiigiinii belirtmektedir; yani tiiketiciler
genellikle mevcut inanglart ve tutumlariyla uyumlu bilgileri fark eder ve hatirlarlar.
Marka hakkindaki 6nceki inanglar, gegmis deneyimlere veya onyargilara dayanabilir ve
yeni bilgilerin nasil yorumlandigi ve marka imajina nasil dahil edildigini sekillendirir.

Toplumsal normlar ve kiiltiirel baglamlar da marka imajini etkiler. Bir markanin
hangi 6zelliklerinin hangi kiiltiirlerde ve toplumsal gruplarda olumlu veya olumsuz olarak
algilandig1 6nemli Slgiide degisebilir. Son olarak, unutma siireci, tiiketicilerin marka ile
etkilesimlerinin bazi yonlerini zaman iginde hatirlamamalar1 anlamina gelir. Bu durum,
tiiketicilerin genel algilarimi etkileyebilir.

Ozetle, Randall’1n (2005, s.18) tanimi, marka imajinin karmasikligini 6zetlemekte
ve bu algmin gesitli faktorler tarafindan nasil sekillendirildigini gostermektedir. Bu
karmagiklig1 anlamak, markalarin tiiketicilerin algilarini etkili bir sekilde yonetmeleri ve
gelistirmeleri icin hayati 6nem tagir. Marka imajina katkida bulunan unsurlar1 ve bunlarin
nasil etkilestigini anlamak, markalarin tiiketici algilarini sekillendirmek i¢in daha hedefli
ve etkili stratejiler gelistirmelerine olanak tanir.

Marka kimligi, bir kurumun hedefledigi ve devam ettirmeye ¢alistig1 benzersiz
anlamlar ifade eden unsurlar olarak tanimlanabilir (Alsem & Kosteljik, 2008). Marka
kimligi, markanin tagidig1 amaglarimi, sahip oldugu inanglar ve degerleri tiiketicilere
iletmekte ve tiiketicilerle marka arasinda iligki kurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Aaker, 1996a, s.25; Aaker, 1996a, s.68; Fournier, 1998, s.348). Ancak, marka kimligi
terimi yalnizca soyut kavramlarla siirli degildir; ayn1 zamanda gorsel kimlik 6geleri gibi
somut unsurlar1 da icermektedir. Marka kimligi, hem markanin dig goriiniimii ve gorsel
Ogeleri hem de markanin ¢agristirdigi soyut degerlerin birlesimiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Elden, 2009, s.113-114). Marka kimligi kavrami, bir markanin tiiketiciler nezdinde nasil
algilandigin1 ve marka ile tiiketici arasinda nasil bir iliski kuruldugunu anlamak i¢in
Oonemli bir aragtir. Bu baglamda, marka kimligi olugturulurken dikkatlice se¢ilen unsurlar,
markanin hedef kitlesiyle olan iletisimini giiclendirerek marka sadakatini artirabilir.
Arastirmalar, marka kimliginin marka yonetimi stratejilerinde merkezi bir rol oynadigini

ve marka degerinin olusturulmasi ve siirdiirilmesinde kritik bir etkiye sahip oldugunu
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gostermektedir. Bu nedenle, marka kimligi kavrammin derinlemesine anlagilmasi ve
etkili bir gsekilde yonetilmesi, markalarin uzun vadeli basarilarin1 desteklemek igin
onemlidir.

Gigclii ve etkili bir marka olmanin en 6nemli sartlarindan biri, marka kimligi ile
sekillendirilen kapsamli bir kimlik yapisina sahip olmaktir. Marka kimligi, markanin
0zgiin 6zelliklerini ve degerlerini yansitan bir yap1 olarak tiiketicilere sunulur. Bu yapi,
markanin tiiketicilerin zihninde nasil algilandigim ve farklilastigini belirleyen
iliskilendirmeler araciligiyla giiclenir. Marka kimligi, markanin sundugu degerleri,
benzersiz Ozellikleri ve tiiketici ile marka arasindaki bagi giiglendiren unsurlan igerir.
Tiiketicilerin marka hakkinda olusturduklan algilar, markanin iletisim stratejileri, iiriin
tasarimi, ambalaj1 ve hizmet kalitesi gibi unsurlar araciligiyla marka imaji1 olarak ifade
edilir. Markalar, sadece bir iirlin veya hizmet saglayicisi olmanin &tesine gecerek
tiiketicilerin zihninde anlam tasryan ve duygusal baglar kurabilen varliklar haline gelirler.
Tiiketici algisimi sekillendiren bu kimlik yapilari, markanin siirdiiriilebilir basarisinin
temelini olusturur. Bu baglamda, markalarin stratejik olarak kimliklerini nasil inga
ettikleri ve bu kimliklerin tiiketiciler izerinde nasil bir etki yarattigi, pazarlama ve iletisim
disiplinleri agisindan 6nemli bir arastirma konusudur. Marka kimligi ve marka imaji
arasindaki bu iligki, markalarin uzun vadeli basarilarini etkileyen kritik bir faktordiir ve
bu konunun derinlemesine incelenmesi, marka yonetimi ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde 6nemli katkilar saglayabilir.

Marka kimligi, pazarlama stratejileri i¢in kritik bir unsurdur ¢iinkii markanin
hedef kitlesine iletmek istedigi imaj, marka kimligi araciligiyla sekillenir. Bu nedenle
marka kimligi ile marka imaji arasinda gii¢lii bir iligki bulunmaktadir, bu iligki Sekil

2.1°de gosterildigi gibi aciklanabilir (Uztug, 2008, s. 44).

Marka

Kimligi \
Aktarilan Marka Imajt

Gostergeler \ﬁ’
Etkinin Diger

Kaynaklar1 Rekabet

Sekil 2.1. Marka kimligi ve marka imaju iliskisi
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Markanin olusturuculart veya pazarlama iletisimcileri tarafindan iletilen ve
tiiketicilere aktarilan tiim mesajlar (marka adi, gorsel semboller, tirtinler ve reklamlar
gibi) tiiketicinin zihninde marka ile ilgili belirli bir imajin olusmasina neden olmaktadir.
Bu durumda imaj, tiiketicilerin markayla ilgili yaptiklar1 degerlendirmelerin bir
sonucudur. Sekilde de gosterildigi gibi, pazarlama iletisimi siirecinde marka kimligi,
kaynagin (pazarlama iletisimcilerinin) kontroliinde iken imaj, miisterilerin kontroliinde
bulunmaktadir (Uztug, 2008, s.44).

Marka imaj1 ve iilke markasi imaji kavramlarini incelerken, tiiketicilerin farkli
gruplarmin algilarinin  izlenmesi ve bu algilarin etkilenmesi i¢in hedef Kkitle
segmentasyonunun yapilmasi gerektigi belirgindir. Riezebos'un da belirttigi gibi, marka
imaj1 “tiiketicilerin belirli bir grubu tarafindan paylasilan 6znel bir zihinsel goriintiidiir.”
Bu tanim, marka imajinin subjektif ve kolektif bir algi oldugunu vurgular, yani farkli
tiikketici gruplarinin marka hakkindaki diisiinceleri ve hisleri ortak bir noktada birlesir.
Tiiketici odakli iirlin marka segmentinde kullanilan her tiir segmentasyon degiskeni,
kendi 6zgiil kosullarina uygundur. Ornegin, demografik, psikografik, cografi ve
davranigsal segmentasyon gibi cesitli yontemler, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
daha iyi anlamak i¢in kullanilabilir. Bu segmentasyon stratejileri, pazarlamacilarin belirli
tiikketici gruplarina yonelik 6zellestirilmis mesajlar ve teklifler gelistirmelerine olanak
tanir (Dinnie, 2008).

Benzer sekilde, lilke markalar1 da mevcut imajlarmi anlamak, olumsuz algilara
yonelik iletisim stratejileri gelistirmek ve olumlu algilart giiclendirmek i¢in kendi hedef
kitlelerini boliimlendirmelidir. Ulke markas1 imaji, bir iilkenin diinya genelinde nasil
algilandigini ve bu alginin iilkenin turizm, yatirim ve ticaret gibi alanlardaki basarisini
nasil etkiledigini ifade eder. Bu nedenle, iilke markasi yoneticileri, farkli ulusal ve
uluslararasi kitlelerin algilarini analiz etmeli ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmelidir.

Orneklendirecek olursak, bir iilke turizm sektoriinii gelistirmek istiyorsa, farkli
turist gruplarmin beklentilerini ve ihtiyaglarim1 anlamak amaciyla segmentasyon
stratejilerini uygulamalidir. Benzer sekilde, yatirnmcilan ¢ekmeyi hedefleyen bir iilke,
potansiyel yatirimcilarin iilkeye iliskin algilarini degerlendirerek bu algilar1 olumlu yonde
doniistirmek icin hedeflenmis iletisim kampanyalar1 yirtitmelidir. Bu baglamda,
segmentasyon stratejileri, iilke markalarinin kiiresel rekabet ortaminda daha etkili ve
basarili olmalarina katkida bulunur. Bu nedenle, hem marka imaji hem de iilke markasi

imaj1 yonetiminde hedef kitle segmentasyonu hayati bir 6neme sahiptir. Bu strateji,
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markalarin ve iilkelerin c¢esitli tiiketici ve paydas gruplarinin algilarini derinlemesine
analiz etmelerine ve bu algilar1 olumlu yonde etkilemelerine olanak tanir. Bu durum, uzun
vadede markanin veya iilkenin itibar1 ve bagarisinin artmasini saglar. Buna ek olarak, bir
tilkenin turizm sektoriinii gelistirme girigimlerinde, farkli turist gruplarinin beklenti ve
ihtiyaglarini anlamak igin segmentasyon stratejilerinin kullanilmasi gerekmektedir. Ayn
sekilde, yabanci yatirimeilar1 ¢gekmek isteyen bir {ilke, potansiyel yatirnmeilarin iilkeye
dair algilarin1 dikkatlice analiz etmeli ve bu algilar1 olumlu yonde sekillendirmek i¢in
hedeflenmis iletisim kampanyalari gergeklestirmelidir. Bu baglamda, segmentasyon
stratejileri, lilke markalarinin kiiresel rekabet ortaminda daha etkili ve bagsarili olmalarina
olanak saglar. Hem marka imaji hem de iilke markas1 imaji ydnetiminde hedef kitle
segmentasyonu kritik bir rol oynamaktadir. Bu strateji, markalarin ve iilkelerin cesitli
tikketici ve paydas gruplarinin algilarimi anlamalarina ve bu algilar1 olumlu ydnde
etkilemelerine yardimci olur. Bdylece, uzun vadede markanin veya iilkenin itibar1 ve
basarisi artar.

Ulke imaj1 {izerine yapilan ¢alismalar, Nagashima (1970, s. 68) tarafindan dncii
kabul edilen bir aragtirma alanidir. Nagashima’ya gore, "imaj" terimi, bir kavramin
cagrisimlari, fikirleri ve duygulariyla iliskilendirilen anlamlar1 kapsar. Ozellikle “iilke
imaj1” ise, i adamlari ve tiiketiciler tarafindan belirli bir iilkeye ait iiriinlerle bagdastirilan
kolektif temsili, degerleri ve kaliplari ifade eder. Bu baglamda, iilke imaji; iilkenin
sembolik iriinleri, ulusal 6zellikleri, ekonomik ve politik gecmisi gibi gesitli faktorler
tarafindan sekillenir. Bununla birlikte, iilke imaj1 kavrami, yabanci tilkelerdeki insanlarin
belirli bir iilke hakkindaki genel algisin1 temsil eder. Bu algilar, bireylerin o iilkeyle ilgili
diistinceleri, inanglar1 ve tutumlarina dayanir ve bu toplam, o iilkenin kiiresel imajini
olusturur (Gelibolu, 2015). Ulke imajinin olusumunda etkili olan pek cok faktdr
bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda, toplum yapisi, sosyal normlar, kiiltiirel degerler,
demokrasi ve insan haklarina olan yaklasim, yonetim bi¢imleri, dis iliskiler, teknolojik
gelisme diizeyi, ticaret dinamikleri, istihdam olanaklari, tarihi iligkiler, g¢evresel
stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 ve turizm potansiyeli gibi unsurlar yer alir (DPT, 2000: 5, alint1
Gelibolu, 2015).

Sonu¢ olarak metni farkli boliimlerinde de belirtildigi gibi iilke imajinin
olusumunda etkili olan pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktdrler arasinda, iilkenin
sosyo-kiiltiirel yapisi, insan haklari ve demokrasiye olan yaklagimi, ekonomik refah

diizeyi, teknolojik gelismislik, ¢cevresel slirdiiriilebilirlik ¢abalari, ticaret dinamikleri ve
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turizm potansiyeli gibi unsurlar 6nemli rol oynar. Ayrica, lilkenin uluslararast politika
izleyisi, dis iliskiler stratejileri ve kiiltiirel diplomasisi de imajin sekillenmesinde etkili
olabilir. Bir iilkenin imaji, sadece uluslararasi iliskiler agisindan degil, ayn1 zamanda
ekonomik agidan da 6nemlidir. Olumlu bir imaj, tilkenin dig yatirimlari gekmesine, turizm
gelirlerini artirmasina, ihracatin1 desteklemesine ve uluslararas1 alanda daha giicli bir
konum elde etmesine yardimci olabilir. Ancak, bu olumlu imajin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesi zaman alic1 ve ¢esitli paydaslarin igbirligini gerektiren bir siirectir. Genel
bir degerlendirilmeye tabi tutuldugunda bir iilkenin imaji, cok yonlii ve karmagik bir
kavram olup, uluslararasi iliskilerdeki ve kiiresel siyasetteki etkileri derin ve uzun vadeli
olabilir. Bu nedenle, iilkelerin imaj yonetimi stratejileri gelistirirken, kiiltiirel, politik,
ekonomik ve sosyal faktorleri dikkate alarak kapsamli ve uzun vadeli bir yaklasim

benimsemeleri gerekmektedir.

2.3.7. Ulus Markas1 Kavram

Ulus markasi1 kavrami, bir {ilkenin uluslararasi alanda algilanma bigimini ifade
eder ve bu alginin stratejik olarak yonetilmesini de igermektedir. Bu kavram, bir tilkenin
ekonomik, kiiltiirel, turistik ve politik degerlerinin diinya genelinde nasil tanitildigini ve
benimsendigini kapsamaktadir. Ulus markasi olusturma siireci, bir {ilkenin benzersiz
ozelliklerini, gii¢lii yanlarin1 ve potansiyelini vurgulayarak, kiiresel rekabet giiciinii
artirmay1 amaglamaktadir.

Ulus markasi, bir iilkenin uluslararasi paydaslarinin zihninde sekillenen, kiiltiir,
dil, tarih, mutfak, moda, sanatcilar ve kiiresel markalar gibi unsurlarla olugan algilarin
toplami olarak tamimlanmaktadir (Fan, 2010, s. 101; Steenkamp, 2021, s.7). Ister bilingli
bir cabanin sonucu olsun, ister kendiliginden gelismis olsun, her iilkenin bir ulus markas1
vardir. Bu marka, uluslararas1 topluluk nezdinde giiglii ya da zayif, giincel ya da modasi
gecmis, belirgin ya da belirsiz bir imaj sunabilir.

“Ulusal marka” (national brand) ve “ulus markasi” (nation brand) kavramlarinin
ayrimi, konunun derinlemesine anlasilmasi agisindan 6nemlidir. Ulusal marka (national
brand), bir iilke i¢inde bilinen ve dagitilan belirli bir iiriin veya hizmeti ifade eder. Bu
marka, yalnizca yerel piyasada taninan bir markay1 veya diinya genelinde bilinen kiiresel
bir markay1 kapsayabilir (Fan, 2006, s.12). Ulusal markalar, genellikle yerel {iretim ve
tiiketim dinamikleri ile smirlidir ve uluslararasi pazarlarda tanmnirligi bulunmayabilir. Ote

yandan, ulus markasi (nation brand) kavrami, bir iilkenin uluslararas1 diizeyde sahip
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oldugu genel imaj1 ve algiy1 temsil eder. Bu imaj, iilkenin kiiltiirel zenginliklerinden,
ekonomik performansindan, politik istikrarindan ve sosyal dinamiklerinden etkilenir.
Ulus markast, bir tilkenin yumusak gii¢ kapasitesini de yansitmaktadir ve bu giig, kiiltiirel
etkinlikler, diplomatik iligkiler ve uluslararasi tanittim kampanyalari gibi stratejik
faaliyetlerle pekistirilir.

Ulus markasinin olusturulmasi ve yonetilmesi, lilkelerin uluslararasi arenada
rekabet edebilirligini artirmak, turizm, yatirim ve ticaret gibi alanlarda avantaj saglamak
icin kritik 6neme sahiptir. Basarili bir ulus markas: stratejisi, bir iilkenin benzersiz
ozelliklerini vurgulayarak, kiiresel kamuoyunda olumlu bir alg1 olusturmay1 hedefler. Bu
siireg, uzun vadeli planlamalar ve sistematik yaklasimlar gerektirir ve {ilkelerin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir rol oynar.

Ulus markalama stireci, bircok bileseni iceren karmasik bir yapiya sahiptir.
Kiiltiirel miras ve degerler, bu siirecin merkezinde yer alir. Bir tilkenin tarihi zenginlikleri,
sanati, edebiyati, miizigi ve geleneksel mutfagi gibi unsurlar, ulus markasinin temel
taglarin1 olusturur. Bu kiiltiirel unsurlar, uluslararast tanitim kampanyalarmmda ve
diplomatik etkinliklerde sik¢a vurgulanir. Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller, iilkenin
benzersiz kimligini ve gekiciligini sergileyerek, uluslararasi izleyicilerin ilgisini ¢eker.

Ekonomik basar1 ve istikrar da ulus markasinin Onemli bilesenlerini
olusturmaktadir. Bir iilkenin ekonomik giicii, yenilik¢ilik kapasitesi ve is yapma kolaylig1
gibi faktorler, uluslararas1 yatirimcilarin ve ticaret ortaklarinin giivenini kazanmak i¢in
kritik dneme sahiptir. Giigli bir ekonomi, ulus markasmin giivenilirlik ve cazibesini
artinr, bu da dogrudan yabanci yatirimlarin artmasma ve ekonomik kalkinmanin
hizlanmasina katki saglar. Politik istikrar ve iyi yonetigim, ulus markasi ingasinda diger
onemli unsurlardir. Demokratik yapilar, hukukun istiinliigii ve insan haklarina saygi,
uluslararasi toplum nezdinde giiven ve sayginlik kazanilmasina yardimci olur. Politik
istikrar, yabanci yatirimcilar ve ticaret ortaklari icin giivenli bir is ortami sunarak,
uluslararasi isbirliklerinin gelismesine olanak tanir.

fletisim ve medya stratejileri, ulus markasinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde
hayati bir rol oynar. Reklam kampanyalari, sosyal medya kullanimi, uluslararasi basinla
iliskiler ve dijital platformlar, tilkenin tanitiminda etkin olarak kullanilir. Bu stratejiler,
hedef Kkitlelerin algilarm sekillendirerek, iilkenin imajim1 giliglendirir ve kiiresel

taninirligin artirir.
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Bir ulus markasi, ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle sekillenir. Kiiltiirel
degerler ve miras, bu siirecin 6nemli bir pargasidir. Bir iilkenin tarihi, sanat, edebiyat,
miizik, dans ve diger kiiltiirel 6geleri, ulus markasinin temel taslarini olusturur. Bu
unsurlar, iilkenin kendine 6zgii kimligini ve ¢ekiciligini ortaya koyar. Ayni1 zamanda, bu
kiiltiirel zenginlikler, uluslararas1 kamuoyunun ilgisini ¢ekerek, turizmi canlandirir ve
tilkeye yonelik olumlu bir imaj yaratur.

Ulus markalama, geleneksel askeri ve ekonomik giiclerin “sert” etkilerinden
ziyade, daha incelikli ve c¢ekici bir etki yaratan “yumusak” gii¢ kategorisinde
degerlendirilmektedir (Aronczyk, 2013, s. 16). Bu kavram, ilk kez 1996 yilinda Simon
Anholt tarafindan literatiire kazandirilmistir. Anholt, ulus markalamayi, bir {ilkenin
uluslararasi arenada olumlu bir imaj olusturma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu siireg,
yumusak giic uygulamalart ve kamu diplomasisi faaliyetlerinin daha etkin bir bicimde
yiiriitiilmesi i¢in kritik bir stratejik ara¢ olarak kabul edilmektedir (Anholt, 2007, s. 12).

Anholt’un tanimladig1 ulus markalama, bir iilkenin kiiltiirel, politik ve ekonomik
degerlerini uluslararasi diizeyde tanitmay1 ve olumlu bir imaj olusturmay1 amaglar. Bu
baglamda, ulus markalama, yalnizca turizm veya yatirim ¢ekmekle sinirli kalmaz, ayni
zamanda uluslararasi iliskilerde giiven insa etmeyi ve {ilkenin kiiresel itibarini artirmay1
da hedefler. Anholt’un gelistirdigi Ulus Marka Endeksi (Nation Brand Index), iilkelerin
marka imajlarin1 karsilagtirmali olarak degerlendiren bir aragtir. Bu endeks, farkli
tilkelerin kiiltiirel zenginlikleri, politik istikrarlari, ekonomik performanslar1 ve genel
olarak uluslararasi toplumdaki algilar1 izerine kapsamli veriler sunar.

Anholt’un caligmalarinda belirttigi gibi, ulus markalama, iilkelerin sadece
ekonomik ve politik ¢ikarlarini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal hedeflerini de
destekleyen ¢ok boyutlu bir siiregtir. Bu siireg, uluslararasi alanda rekabet edebilirligi
artirmak, uluslararasi igbirliklerini gligclendirmek ve kiiresel kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmak i¢in kullanilan etkili bir yontemdir. Ulus markalama, boylece, iilkelerin
yumusak gii¢ potansiyelini maksimize ederek, kiiresel diizeyde daha etkin ve saygin bir
konum elde etmelerini saglar.

Ulus markalama, bir iilkenin marka olma hedefi dogrultusunda gergeklestirilen
tiim faaliyetlerin belirli yontemler ve teknikler ¢cergevesinde tek bir merkezden koordine
edilmesi ve uyum icinde yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dinnie, 2008, s. 15). Bu
stireg, bir iilkenin uluslararasi alanda taninabilirligini artirmak, olumlu bir imaj yaratmak

ve bu imaj1 siirdiiriilebilir kilmak amaciyla yapilan stratejik ¢aligmalari igerir. Bagka bir
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tanima gore, ulus markalama, devletlerin belirli bir ulusal imaj olusturmak amaciyla
bilingli olarak gergeklestirdikleri faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Bolin vd., 2010, s.
82). Bu baglamda, hiikiimetlerin, iilkenin kiiltiirel, ekonomik, politik ve sosyal unsurlarini
On plana ¢ikararak, belirli bir ulus devlet imaj1 iiretmeye yonelik sistematik ¢abalarina
vurgu yapilmaktadir.

Eugene Jaffe ve Israel Nebenzahl’in taniminda ise ulus markalama, duygusal
unsurlar etrafinda olusturulmus, farkli baglamlarda izleyiciler tarafindan sozli ve gorsel
olarak simgelenebilir ve anlagilabilir, net, basit ve ayirt edici bir fikir yaratma siireci
olarak nitelendirilmektedir (Jaffe vd., 2006, s. 14). Bu tanim, ulus markalamanin yalnizca
somut unsurlarla sinirh olmadigini, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik boyutlarinin da
onemli oldugunu vurgular. Bir iilkenin marka kimligi, bu duygusal ve sembolik unsurlar
araciligryla hedef kitleler {izerinde giiclii ve kalic1 bir etki birakmay1 amagclar.

Dinnie marka kimligi bilesenleri ve ulus markasinin ortaya ¢ikisini agsagidaki gibi

ifade etmistir:

Tablo 2.1. Marka kimligi bilesenleri ve ulus markasinin ortaya ¢ikist

Marka kimligi bileseni Ulus markasinin ortaya ¢ikisi

Marka vizyonu Ulusal marka gelistirme ekibi tarafindan kabul edilen
strateji belgesi - bu ekip, hiikiimet, kamu ve 6zel sektor
temsilcileri ile sivil toplumdan olusmalidir.

Marka kapsami Ulus markasinin etkili bir sekilde rekabet edebilecegi
endiistri sektorlerinin ve hedef pazarlarin ana hatlari.
Turizm, i¢ yatiim, egitim vb. gibi sektorler igin
segmentasyon stratejilerini igerecektir.

Markanin adi Bazi iilkeler birden fazla isimle bilinir - Hollanda,
Yunanistan/Hellas vb. Uluslar, adlandirmadaki bu
ikiligin potansiyel bir varlik m1 yoksa yiikiimliilik mi
temsil ettigini izlemelidir

Ifade kodlari Ulusal bayraklar, dil, simgeler

Giinliik davranig Politik/militarist davranislar, diplomatik girisimler,
uluslararast iligkilerin yonetimi.

Markay:1 farkli kilan nedir? Ulusun  benzersizligi —  kiiltiiriinde, tarihinde,
insanlarinda somutlagir
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Tablo 2.1. (Devam) Marka kimligi bilesenleri ve ulus markasinin ortaya ¢ikisi

Anlat1 kimligi Ulusal mitler ve kahramanlar, ortaya ¢ikan bagimsizlik
hikayeleri

Bir ideolojiyi savunmak Insan haklari, siirdiiriilebilir kalkinma, mutluluk arayis,
vb.

Kaynak: Dinnie, K (2008). Nation Branding Concepts, Issues, Practice (s.44)

Yukanda da belirtildigi gibi ulus markalama stratejileri, genellikle genis bir
yelpazede yer alan unsurlar igerir. Bu unsurlar arasinda kiiltiirel etkinlikler, uluslararasi
spor organizasyonlari, diplomatik iliskiler, medya kampanyalar1 ve dijital pazarlama gibi
cesitli alanlar bulunmaktadir. Bir iilkenin kendine 6zgii kiiltiirel ve tarihi mirasim
vurgulayan etkinlikler, o iilkenin benzersiz kimligini uluslararasi arenada tanitarak,
turistlerin ve yatinmecilarin ilgisini ¢ekmeyi amaglar. Ayni1 zamanda, politik istikrar ve
ekonomik bagarilar, ulus markasinin giivenilirlik ve ¢ekicilik kazanmasina katki saglar.

Bu baglamda, ulus markalama, bir iilkenin kiiresel diizeyde rekabet edebilirligini
artirmak, uluslararasi igbirliklerini giiclendirmek ve kiiresel kamuoyunda olumlu bir imaj
olugturmak i¢in kullanilan etkili bir yontemdir. Ulus markalama siireci, bir iilkenin
kiiltiirel zenginliklerini, ekonomik potansiyelini, politik istikrarin1 ve sosyal
dinamiklerini dikkate alarak, kapsamli ve biitiinciil bir yaklasim gerektirir. Sonug olarak,
ulus markalama, iilkelerin yumusak gii¢ potansiyelini maksimize ederek, kiiresel diizeyde

daha etkin ve saygin bir konum elde etmelerini saglar.

2.3.7.1. Ulus Kimligi

Ulus marka kimliginin olusturulmasi, ulus marka konumlandirmasinin takip ettigi
asamada stratejik bir ¢caba gerektiren bir siirectir. Bir iilkenin ulus marka kimligi, ulusal
kimlik unsurlarinin uluslararasi platformda nasil algilanmasini ve temsil edilmesini igerir.
Ulus marka konumlandirmasi ise, bir iilkenin politik, ekonomik ve sosyal agilardan
uluslararast topluluk nezdindeki arzu edilen yerini, istenilen imajimm ve gelecekteki

hedeflerini belirleme siirecidir. Bu siireg, dncelikle hedef pazarlarin ve rekabet ¢evresinin
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detayli analizini gerektirir. Hangi pazarlarda ve hangi segmentlere yonelik olarak ulus
markas1 olusturulacagi belirlenirken, rakip iilkelerin stratejileri ve uluslararasi
kamuoyunun beklentileri de dikkate alinmalidir. Bu analizler, ulus markasinin giiclii
yonlerini vurgulamak ve zayif noktalarini yonetmek i¢in 6nemli veriler saglar. Ulus
marka konumlandirma kararlari, ulusal kimligin temel degerlerini ve benzersiz
ozelliklerini yansitmak lizere sekillendirilmelidir. Bir iilkenin marka imaj1, sadece politik
liderlik veya ekonomik giicle sinirl degildir; ayn1 zamanda kiiltiirel zenginlikleri, sosyal
adaleti, cevresel siirdiiriilebilirligi ve bilim ve teknolojideki ilerlemeleri de igermelidir.
Ornegin, bir iilkenin sanat, edebiyat, spor ve bilim alanlarindaki basarilari, ulus
markasinin algilanan degerini giiglendirmede kritik bir rol oynar (Nas, 2021, s.101).

Ulus marka kimliginin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, uzun vadeli bir stratejiyi
gerektirir. Siirekli iletisim ve marka yonetimi ¢abalari, uluslararast toplum nezdinde
istikrarli bir imaj olusturmak i¢in hayati Oneme sahiptir. Medya iliskileri, dijital
pazarlama, uluslararas1 etkinlikler ve kiiltiirel diplomasi gibi araclar, ulus markasinin
etkili bir sekilde yonetilmesinde kullanilan 6nemli araglardir. Ulus marka kimliginin
olusturulmasi ve konumlandirilmas: siireci, bir iilkenin uluslararasi alanda nasil
algilandigini ve bu alginin nasil yonetildigini belirler. Bagarili bir ulus markasi stratejisi,
ulusal degerleri giiclendirir, uluslararasi rekabet giiclinii artirir ve iilkenin kiiresel
igbirliklerindeki roliinii pekistirir. Bu nedenle, ulus marka yonetimi, ulusal ¢ikarlart
korumak ve uluslararasi iligkilerde etkili bir rol oynamak i¢in kapsamli ve siirekli bir ¢aba
gerektiren stratejik bir yaklasimi benimser (Nas, 2021, s.101).

Anholt’a (2007, s. 30) gore, ulus marka kimliginin olusturulmasi i¢in insanlarin
bir ulusu algilama bigimlerini anlamak i¢in dort temel kavrayigin gelistirilmesi
gerekmektedir. Ilk olarak, insanlarin bir iilkeyi nasil gordiikleri, o iilkede nelerin nasil
yapildigina bagh olarak sekillenmektedir. Bu, ulus marka kimliginin temel unsurlarindan
biridir ve bir iilkenin tarihsel, toplumsal ve politik dinamiklerine dikkat ¢eker. Bir ulusun
gecmisten giliniimiize tagidigi birikimler, o ulusun kimliginde izler birakir ve uluslararasi
diizeyde taninmasina katki saglar. Ornegin, bir ulusun tarihi siireci, ulusun belirli
karakteristik 6zelliklerle taninmasina yol acabilir. Giinlimiizde bir ulusun deneyimledigi
toplumsal ve politik siirecler, ulusal kimligin giincel yansimalarini olusturur ve ulus
marka kimliginin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Bir ulusun politik ve toplumsal
alandaki eylemleri, siirdiirdiigli gelenekler veya degisimler ve benimsedigi degerler, o

ulusun nasil algilandigini ve ulus marka kimliginin nasil olustugunu gosterir.
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Anholt’un (2007, s. 30) vurguladigi ikinci unsur, ulus marka kimliginin
olusturulmasi baglaminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu unsur, bir iilkenin nasil {iretim
yaptigi ile ilgilidir. Bir ulusun ekonomik, endiistriyel veya kiiltiirel {iretim kapasitesi,
ulusal ve uluslararasi diizeyde algilanma bi¢imini belirleyen temel faktorlerden biridir.
Bir iilkenin ekonomik giicii, genellikle “sert giici” (hard power) olarak nitelendirilirken;
kiiltiirel tiretim gesitliligi, o ulusun “yumusak giicii” (soft power) olarak kabul edilir ve
uluslararasi alanda etkinlik alani acar.

Bir ulus, sadece tarihsel, politik veya toplumsal siiregleriyle degil, ayn1 zamanda
ekonomik, endiistriyel veya kiiltiirel iirlinleriyle de taninir. Bu iiretim kapasitesi, ulus
marka kimliginin temel bilesenlerinden birini olusturur. Bir {ilkenin sahip oldugu iiretim
kapasitesi, ulusal kimligin ve uluslararas1 imajin olusumunda kritik bir rol oynar. Uretim
yoluyla elde edilen basarilar, ulusun taninmasina ve uluslararasi alanda belirli bir marka
imajina sahip olmasma katkida bulunur. Bir ulusun iiretim kapasitesi, ulus marka
kimliginin belirlenmesinde ve goriiniir hale getirilmesinde hayati bir faktordiir.
Ekonomik, endiistriyel ve kiiltiirel tirlinlerin ¢esitliligi, ulusun kimligini sekillendirir ve
uluslararasi alanda taninmasini saglar. Bu nedenle, ulus marka kimliginin olusturulmasi
stirecinde liretim kapasitesinin stratejik bir sekilde yonetilmesi biiyiik onem tasir.

Ulus marka kimliginin olusturulmasi i¢in gerceklestirilmesi gereken kavramsal
diizeylerden tigiinciisii, insanlarin bir {ilke hakkindaki algilartyla ilgilidir (Anholt, 2007,
s. 30). Bu unsur, dordiincii ve son madde olan “bir iilkenin kendisi hakkinda
sOyledikleriyle” tamamlayici bir nitelik tasir. Ulus marka kimliginin olusturulmasi ve
diinya c¢apinda ulus marka vaadinin iletilmesi ic¢in, bir ulusun temel niteliklerinin
vurgulanmasi gerekmektedir. Bir ulusun degerleri, birikimi ve gelecekteki potansiyeli
iizerinden belirlenmesi, ulusun kendisi hakkinda yoneltilen “biz kimiz?” sorusuna cevap
olusturacaktir. “Biz kimiz?” sorusu, ulus marka kimliginin olusturulmasinda temel bir
sorudur ve ulus marka vaadinin biiylik 6l¢iide belirlenmesine katki saglar. Bir {ilkenin
kendisi hakkinda sdyledikleri, ulusal nitelikler ve degerlerin reklam, halkla iliskiler veya
kamu diplomasisi yoluyla genis kitlelere duyurulmasimi saglayabilir. Ancak ulus
markalama siireci, sadece bu tiir iletisim araglarmin kullanimiyla sinirli degildir. Bir
ulusun kendisini tanitmasi, daha ¢ok o ulusu deneyimleyen insanlarin ulusal algi ve
disiinceleriyle dogrudan iligkilidir (Anholt, 2007, s. 31). Bir ulusun, hedefledigi ulus
marka imajina ulasabilmesi i¢in, insanlarin o ulus hakkinda olumlu referanslar

verdiginden emin olunmasi gerekmektedir.
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Ulus marka kimliginin olusturulmasi, karmagik bir siirectir ve bir ulusun
uluslararast alandaki algisinin sekillenmesi i¢in dnemli bir adimlar igerir. Bu siirecin
basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in 6ncelikle ulus markasiyla ilgili mevcut algi ve
imajlar1 derinlemesine anlamak gereklidir. Ulus marka vizyonu, ulus marka kapsami, ulus
marka unsurlart ve ulus marka davraniglar1 gibi kavramlar, ulus marka kimliginin teorik
temelini olusturan 6nemli unsurlardir (Dinnie, 2008, s. 44).

Ulus marka vizyonu, bir ulusun kendisini nasil gérmek istedigini ve uluslararasi
platformda nasil taninmay1 hedefledigini belirler. Ulus marka kapsami, ulusal kimligin
hangi unsurlarmmin  ulus markast ¢ercevesinde degerlendirilecegini ve iletisim
stratejilerinin nasil sekillenecegini tanimlar. Ulus marka unsurlari, bir ulusun kiiltiirel,
tarihi, ekonomik ve sosyal varligini ifade eden 6gelerdir ve ulus markasinin temel
taglarini olusturur. Ulus marka davranislar ise, ulusun uluslararasi iligkilerde sergiledigi
tutum, politika ve uygulamalar kapsar ve ulus markasinin giinliik eylemlerle nasil inga
edildigini gosterir.

Bu kavramsal agilimlarin basariyla uygulanmasi, bir ulusun arzu edilen ulus
marka imajin1 olusturmasina ve uluslararasi alanda giiglii bir konuma sahip olmasina
yardimci olur. Bu siire¢, ulus markasinin sadece disaridan algilanmasini degil, ayni
zamanda ulusun i¢ dinamiklerini ve uluslararasi iletisim stratejilerini etkili bir sekilde

yonetmeyi gerektirir.

2.3.7.2. Ulus Imaji

Ulus imaj, bir iilkenin uluslararas1 diizeyde nasil algilandig1 veya tanindigina dair
genel izlenim veya imaj1 ifade eder. Bu imaj, bir ulusun kiiltiirel, tarihsel, ekonomik ve
politik unsurlarinin bir araya gelerek olusturdugu genis bir alg1 yelpazesini kapsar. Ulus
imaj1, bir iilkenin marka degeri gibi diisiiniilebilir; yani, uluslararasi toplum tarafindan
nasil goriildiigii ve degerlendirildigi iizerine sekillenen bir kavramdir. Ornegin, bir
iilkenin turizm potansiyeli, ekonomik giicii, kiiltiirel zenginlikleri veya politik istikrari
gibi faktorler, ulus imajini olusturan unsurlar arasinda yer alabilir. Ulus imaj1, uluslararasi
iligkilerde etkili olabilen bir yumusak gii¢ unsuru olarak da dnem tasir, ¢iinkii bu imaj
iilkenin dis politika, ekonomik igbirligi ve kiiltlirel etkilesim gibi alanlarda nasil kabul
gordiigiinii belirleyebilir.

Ulusal imaj kavrami, bir iilkenin uluslararasi alanda nasil algilandigr ve

degerlendirildigi iizerine odaklanan énemli bir konudur. Zhang Kun’un belirttigi gibi,
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ulusal imaj, bir iilkenin diger iilkelerin kamuoyu tarafindan genis capta degerlendirilmesi
anlamina gelir (Hailong, 2019: s. 35). Bu degerlendirme siireci, iilkenin kiiltiirel, politik,
ekonomik ve sosyal unsurlarinin nasil algilandigina ve yorumlandigina bagl olarak
sekillenir.

Yu ve Wang (2014) tarafindan yapilan bir bagka tanimlamada, ulusal imaj, bir
tilkenin maddi ve manevi varliklarinin hem yerel hem de uluslararasi seyirciler tarafindan
nasil algilandiginmi kapsar. Bu algi, iilkenin ekonomik giicii, kiiltiirel zenginlikleri, tarihi
miras1 ve toplumsal degerleri gibi unsurlar tizerinden olusur. Bu baglamda, ulusal imaj
sadece disaridan algilanan bir imaj degil, ayn1 zamanda icerideki vatandaglar tarafindan
da sekillendirilir ve stirdiiriiliir. Karabulut (2018), ulusal imaj1, bir iilkenin uluslararasi
platformda olusturdugu genel izlenim, sahip oldugu itibar ve uluslararasi iliskilerde
topladigi destek ve sempati temelinde tanimlar. Bu tanimlama, uluslararasi iligkilerde
tilkenin konumunu ve etkinligini belirleyen énemli bir yumusak gii¢ unsuru olan ulusal
imajin 6nemini vurgular.

Bir devletin imaji1, genellikle 6nceden var olan bilgilerle siki sikiya baglantilidir.
Herrmann ve digerleri (1997), karsi tarafin 6nyargilarinin ve 6nceden edinilmis bilgilerin
olusan imaj iizerinde belirleyici oldugunu belirtmektedir. Ayrica, bir ulusun imaji1 bazen
kendi kontrolii digindaki karsit lobiler tarafindan da sekillendirilebilir. Bu durum, ulusun
kendi gortglerini ifade edememesine, olumsuz duygular yasamasina ve agresif
politikalara yonelmesine neden olabilir (Yerdelen, 2017, s. 44).

Ulusal imajin, ulusal kimlik ve siyasi diizen agisindan kritik bir rol oynadigi
akademik literatiirde genis bir sekilde tartisilmaktadir. Hailong’un vurguladigi gibi,
olumlu bir ulusal imajm, siyasal diizenin ve siyasal destegin korunmasma katki
saglayabilecegi ongoriilmektedir (Hailong, 2019, s. 35). Bu baglamda, ulusal imajin
siyasi karar alma siireglerinde ve ulusal politikalarin mesruiyetinde onemli bir rol
oynadig belirtilmektedir.

Alexander ve digerleri (2005) tarafindan yapilan ¢calismalar, ulusal kimlikle ulusal
imaj arasinda siki bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ulusal kimlik, bir ulusun bireyler
arasinda paylasilan ortak degerler, kiiltiirel unsurlar ve tarihi baglantilar gibi unsurlarla
tanimlanirken; ulusal imaj, bu kimligin dis diinyada nasil algilandig1 ve yorumlandigiyla
ilgilidir.

Bilali (2004), toplumun kendi grup imajinin olumlu algilanmasinin, grup ici

dayanisma ve bagliligi artirabilecegini belirtmektedir. Bu durum, ulusal imajin sadece dig
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politika veya uluslararasi iliskilerde degil, aym1 zamanda i¢ politikalar ve toplumsal

birlikte yagama siirecinde de 6nemli rol oynadigini gostermektedir.

Karabulut (2018), yanlis bir ulusal imajin olusturulmasinin giivensizlik

duygularin1 artirabilecegini ve ulusal kimlik insasi siirecinde olumsuz sonuclara yol

acabilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle, ulusal imajin yonetimi ve korunmasi, bir

ulusun ulusal kimlik biitiinliigiinii ve uluslararasi itibarini siirdiirmek agisindan stratejik

Oneme sahiptir.

Ulus-marka kimligi

4

Ulus-marka kimliginin
iletisimcileri

.

Ulus-marka imaji

I

I

-

o

Temel bilesenler:

Tarih, Dil, Bolge, Siyasi rejim, Mimarlik,
Spor, Edebiyat, Sanat, Din, Egitim sistemi,
Semboller, Manzara, Miizik, Yiyecek ve
icecek, Folklor

-

Markal ihracatlar, Sportif basarilar,
Diaspora, Pazarlama iletisimleri, Marka
elgileri, Kiiltiirel eserler, Hiikiimet dis
politikasi, Turizm deneyimi, Onemli
sahsiyetler

Hedef kitleler: Yerli tiiketiciler, Dig
tiikketiciler, Yerli firmalar, Dis firmalar,
Yatirimcilar, Hiikiimetler, Medya

Sekil 2.2. Ulke marka kimligi ve imajimn kavramsal modeli

Kaynak: Dinnie, K (2008). Nation Branding Concepts, Issues, Practice (5.49)

Sekil 2.2°de gosterilen Ulus Marka Kimligi ve Imajmin Kavramsal Modeli

(Dinnie, 2008, s.49), bir iilke marka baglaminda kimlik ve imaj yapilarinin ¢cok boyutlu

dogasim gostermektedir. Farkli iilkeler, ulus markalarinin insasinda, belirli iilke marka

hedeflerine ulagmak i¢in en uygun olan kimlik bilesenlerine ve iletisimcilerine segici

olarak odaklanmaktadir. Ornegin, bazi iilkeler bir dizi basarili markali ihracattan

72




faydalanabilir ve bu nedenle markali ihracati iilke marka kimliklerinin bir iletisimcisi
olarak entegre etmeye calisabilir; diger iilkeler daha ¢ok dikkat ¢ekici spor basarilarina,
turizm tekliflerine, diasporalarinin aktivasyonuna vb. odaklanabilir. Hangi yol segilirse
secilsin, tilkeler giiniimiiziin kiiresellesmis ekonomisinde iilke imaj1 alaninin biiylik 6nem
kazandigmin giderek daha fazla farkina varmaktadir (Dinnie, 2008, s.49).

Yapilan aragtirmalar, ulusal imajin olusumunda medyanin 6nemli bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir. Li ve Chitty (2009), medya tarafindan sunulan bir iilkenin
goriintiisiniin, genel kamuoyu goriislerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebildigini
belirtmektedir. Bu baglamda, kitle iletisim araglarinin uluslarin imajini olusturmak ve
yaymak i¢in kritik bir rol oynadigi vurgulanmaktadir (Kunczik, 1997; Smith, 1973;
Nimmo ve Savage, 1976). Dolayisiyla, i¢ veya dis medyada yayimlanan haberler, bir
iilkenin ulusal imaj1 iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ozellikle yabanc1 gazetecilerin
bir iilkeyi ziyaret ederek edindikleri izlenimler, uluslararasi alanda biiyiikk Onem
tagimaktadir. Bu izlenimler, gazetecilerin iilkelerine dondiiklerinde yazili ve gorsel
medya aracilifiyla genis kitlelere ulasacak ve yayilacak sekilde paylasilacaktir, bu da

uluslararasi arenada tilkenin imajini etkileyebilecek carpici bir etki yaratacaktir.

2.4. Ulke Tanitim

Yer markalagsmasinin evrimi agisindan, destinasyon markalasmasi, daha biitiinsel ve
yaratict bir yaklagim gerektiren iilke markalagsmasindan oOnce gelir. Destinasyon
markalasmasi, genellikle belirli bir turistik veya ticari bolgeyi tanitmak amaciyla daha
somut ve dogrudan stratejiler icerir. Bu siirecte, belirli bir bolgenin kendine 6zgii
ozellikleri, cazibe merkezleri ve kiiltiirel zenginlikleri 6ne ¢ikarilir. Ulusal turizm
organizasyonlari veya turizm kurullar gibi belirgin ve tanimlanabilir kurumlar bu siireci
yOnetir. Bu organizasyonlar, destinasyonun benzersizligini ve ¢ekiciligini vurgulayarak,
turistleri ve yatirimcilar1 cezbetmeye calisir (Baade & Matheson, 2004).

Ote yandan, iilke markalasmasi, destinasyon markalasmasina kiyasla daha
karmagik ve soyut bir yapiya sahiptir. Bir iilkenin markalagmasi, yalnizca turistik
degerlerini degil, ayn1 zamanda ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal unsurlarini da igerir.
Bu nedenle, daha genis bir stratejik yaklasim ve ¢ok disiplinli isbirligi gerektirir. Ulke
markalagmasinin arkasindaki organizasyonel yap1 da daha belirsizdir. Ulusal diizeydeki

markalagma girisimleri, genellikle hiikiimetler, bakanliklar, ulusal ticaret odalari, yatirim
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tesvik ajanslari gibi birden fazla kurum tarafindan yonetilir. Bu kurumlarin her biri, tilke
imajin1 kendi perspektiflerinden sekillendirmeye calisir ve bu durum, koordinasyon ve
tutarlilik konusunda zorluklar yaratabilir (Chumykov & Bocharov, 2003, s.1096).

Ornegin Orta Avrupa iilkelerinin markalasma siireci, bu karmasikligin somut bir
ormegidir. Bu iilkelerdeki marka olusturma girisimleri, genellikle tek bir organizasyon
tarafindan "icat edilmis" veya kontrol edilmis olmaktan ziyade, zaman i¢inde ortaya
cikmis ve evrilmistir. Bu siireg, cesitli paydaslarin katilmini ve katkisin1 gerektiren
dinamik ve interaktif bir dogaya sahiptir. Tartigsmalar, beyin firtinalar1 ve farkl
disiplinlerin isbirligi, markalagma siirecinin Onemli unsurlaridir. Bu perspektiften
degerlendirildiginde marka olusturma siirecinin kendisi, elde edilen sonugtan daha degerli
hale gelir (Olins, 2002, s. 20).

Ulke markalasmasinda &nemli olan, yalnizca bir iilkenin dis diinyada nasil
algilandig1 degil, ayn1 zamanda bu alginin nasil yonetildigi ve gelistirildigidir. Bir iilkenin
markasini olusturmak ve siirdiirmek, siirekli bir ¢aba ve stratejik bir vizyon gerektirir. Bu
stirecte, hitkiimetler ve diger ilgili kurumlar, iilkenin benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini
vurgulayan tutarli ve cekici bir imaj yaratmaya calisirlar. Bununla birlikte, bu siirecte
karsilasilan zorluklar ve engeller, tilkelerin marka yonetimi stratejilerini siirekli olarak
gozden gecgirmelerini ve uyarlamalarimi gerektirir (Olins, 2005, 5.248).

Bir lilke markasin1 basaril1 bir sekilde olusturmak, sadece dis diinyaya yonelik bir
imaj yaratmaktan ibaret degildir. Ayn1 zamanda, iilke i¢cinde yasayan insanlarin da bu
markay1 benimsemeleri ve gurur duymalart gerekir. Bu icsel kabul ve destek, iilke
markasmin siirdiiriilebilirligi ve basarisi icin kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle, iilke
markalagmasi siirecinde, yerel halkin katilimi ve destegi saglanmali, onlarin goriigleri ve
beklentileri dikkate alinmalidir.

Ayrica, lilke markalagmasinin dinamik bir siire¢ oldugunu belirtmek 6nemlidir.
Global degisimler, ekonomik dalgalanmalar, siyasi olaylar ve kiiltiirel doniistimler, bir
iilkenin markasini siirekli olarak etkiler. Bu nedenle, iilkeler, markalasma stratejilerini
siirekli olarak giincellemeli ve adapte etmelidir. Ulke markasinin siirdiiriilebilirligi ve
etkisi, bu degisimlere ne kadar hizli ve etkili bir sekilde yanit verildigine baghdir.

Ulke markalagsmasinin evrimi, ayn1 zamanda uluslararasi rekabetin artmasiyla da
sekillenir. Kiiresel pazarda 6ne ¢ikmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in iilkeler,
markalarint siirekli olarak yenilemek ve gliglendirmek zorundadir. Bu baglamda,

yenilik¢i ve yaratici yaklagimlar, lilke markalasmasinin basarisi i¢in hayati 6neme
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sahiptir. Teknolojinin ve dijital medyanin hizli gelisimi, {ilke markalarinin kiiresel
diizeyde tanitilmasinda yeni firsatlar ve yontemler sunar (Olins, 1999, s.178).

Ulke markalasmasi, uzun vadeli stratejik planlama ve siirekli iyilestirme
gerektiren karmagik bir siirectir. Bu siirecte basari elde etmek, sadece etkili bir marka
olusturmakla kalmaz, aym1 zamanda bu markay1 siirdiiriilebilir kilmak ve kiiresel
rekabette avantaj saglamak anlamina gelir. Bu nedenle, iilkeler, markalagma stratejilerini
belirlerken ve uygularken, esneklik, yenilik¢ilik ve stratejik uyum gibi temel ilkelere
odaklanmalidir (Olins, 2003, s. 39).

Genellikle genis kapsamli ve uzun vadeli etkinlikler olarak bilinen dig tanitim
faaliyetleri, zaman zaman belirli konulara odaklanarak kisa siireli etkinlikler seklinde de
gerceklestirilmektedir. Dis tanitim, uluslararasi arenada, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel
olaylar sirasinda iilkelerin olumsuz elestiriler, propaganda ve suglamalar karsisinda
kendilerini savunma ve olumlu bir imaj olusturma amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi
iletigim faaliyetini kapsar. Bu tiir tanitim ¢alismalar, iilkelerin uluslararasi imajlarim
sekillendirme ve koruma gayretlerinin bir par¢asi olarak dnemli bir yer tutmaktadir. Dig
tanitim faaliyetlerinin temel amaci, hedef kitlelere siirekli ve etkili bir sekilde bilgi
aktararak, iilkenin bilinmeyen, ilgi ¢ekici ve farklilik yaratan tiim unsurlarini tanitmaktir.
Bu baglamda, kiiltiirel miras, tarihi zenginlikler, dogal giizellikler, ekonomik basarilar ve
yenilik¢i teknolojiler gibi unsurlar tanitimin ana odak noktalar haline gelmektedir. Hedef
kitlenin ilgisini ¢ekecek ve lilke hakkinda olumlu bir algi olusturacak sekilde segilen bu
unsurlar, ¢esitli tanitim yontem ve araglart kullanilarak kamuoyuna sunulmaktadir
(Tolungiig, 1999, s. 14).

Dis tanitim faaliyetleri, yalnizca iilkenin olumlu yo6nlerini vurgulamakla kalmaz,
aynt zamanda uluslararasi1 diizeyde karsilagilan olumsuz elestiriler ve suglamalar
karsisinda savunma mekanizmalar1 gelistirilmesine de katki saglar. Bu kapsamda,
medyanin etkin kullanimi, diplomatik girisimler, uluslararasi organizasyonlara katilim ve
kiiltiirel etkinlikler gibi stratejik iletisim araglarn devreye sokulmaktadir. Bu tiir
faaliyetler, lilkelerin uluslararasi arenada kendilerini daha giiclii ve saygin bir konumda
ifade etmelerini saglayarak, ulusal ¢ikarlarin korunmasina hizmet eder.

Dolayisiyla, dis tanmitim faaliyetlerinin basarisi, stratejik planlama ve
koordinasyon gerektiren, ¢ok yonlii ve dinamik bir siirectir. Bu siirecte, dogru mesajlarin
dogru hedef kitlelere ulastirilmasi, kullanilan iletisim araglarmin etkinligi ve tanitim

faaliyetlerinin siirekliligi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu faaliyetlerin etkili bir sekilde
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yiiriitiilmesi, tilkenin uluslararasi imajini giiclendirmeye ve kiiresel arenada daha etkin bir

aktor olarak konumlanmasina yardimci olur.

2.4.1. Ulke Tamtiminda Kullanilan Yéntem ve Araclar

Tanmitim, c¢esitli yontemler ve araglar kullanilarak gergeklestirilen dinamik bir
etkilesim siirecidir. Bu siirecin basarili olabilmesi, etkili iletigim stratejilerinin
benimsenmesine baglidir. Giiniimiizde iletisim, sadece bilgi aktarimi degil, ayn1 zamanda
hedef kitle ile anlaml1 bir bag kurmay1 da iceren ¢ok yonlii bir siirectir. Oskay'a (1992,
s.15) gore, iletisim, bir topluluk veya toplum yasamu igerisinde tutum, yargi, diisiince ve
duygu ifadelerinin iletilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, iletisimin bireyler ve
gruplar arasindaki etkilesimi sekillendiren temel bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Etkili tamtimin gergeklestirilmesi igin iletisim becerilerinin ve araglarinin dogru
kullanimi biiyiik 6nem tasir. Bu baglamda, geleneksel medya araglari, dijital platformlar,
sosyal medya, halkla iligkiler faaliyetleri ve yiiz yiize iletisim gibi ¢esitli kanallar
kullanilmaktadir. Her bir kanalin kendine 6zgli avantajlar1 ve hedef kitleye ulagma
yontemleri vardir. Ornegin, dijital medya, genis kitlelere hizli bir sekilde ulasma imkan
sunarken, yiiz yiize iletisim daha kisisel ve dogrudan bir etkilesim saglar (Nickerson ve
Moisey, 1999, s. 175).

Tanitim siirecinde, mesajlarin dogru bir sekilde iletilmesi kadar, geri bildirimin
alinmasi ve degerlendirilmesi de kritik bir 6neme sahiptir. iletisim, ¢ift yonlii bir siireg
oldugundan, hedef kitleden gelen tepkilerin izlenmesi ve bu dogrultuda stratejilerin
giincellenmesi gerekmektedir. Bu, tanitim faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve hedef
kitle ile daha gii¢lii bir bag kurmak i¢in gereklidir. Ayrica, iletisimde kiiltiirel farkliliklar
ve sosyal dinamikler de dikkate alinmalidir. Farkli kiiltiirel arka planlara sahip hedef
kitlelere yonelik tanitim stratejileri gelistirilirken, onlarin degerleri, inanglar1 ve davranig
bicimleri g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu, mesajlarin daha etkili olmasini ve istenen
etkilesimin saglanmasim kolaylastirir (Ries ve Ries, 2008, s. 49).

Sonug olarak, tanitim, sadece bilgi vermekle sinirli kalmayan, ayn1 zamanda etkilesim
ve ikna siireclerini igeren kapsamli bir iletisim etkinligidir. Oskay’in (1992, s. 15)
belirttigi gibi, iletisim, topluluk veya toplum yasami i¢inde tutum, yargi, diisiince ve

duygu ifadelerinin iletilmesini kapsar ve bu da tanitimin basarisinda kilit rol oynar. Bu
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nedenle, etkili bir tanitim stratejisi olugturmak igin iletisim araglarinin ve yontemlerinin

dikkatli ve stratejik bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

2.4.1.1. Ulke Tamtim Yontemleri

Ulkelerin uluslararas1 alanda kendilerini tanitma cabalari, ekonomik, siyasi ve
kiiltiirel acilardan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle, uluslararasi iliskilerde
etkin bir rol oynamak ve ulusal ¢ikarlart korumak igin g¢esitli tanitim stratejileri
benimsenmektedir. Ulkeler, kiiresel diizeyde taninabilirliklerini artirmak ve olumlu bir
imaj olusturmak amaciyla cesitli yontemlere bagvurmaktadirlar. Bu yontemleri gesitli
metotlarla hayata gecirmekle beraber beklentiler farklilik olusturmaktadir. Bahsi gecen
beklentilerin igerisine siyasi, ekonomik, kiiltiirel vs beklentileri dahil edebiliriz.

Ekonomik olarak, iilkeler uluslararasi ticaret fuarlarma katilarak veya yatirim
tesvikleri sunarak ekonomik potansiyellerini sergilemeyi hedeflerler. Bu tiir etkinlikler,
yabanci yatirimcilart ¢ekmeye ve ticari iliskileri giliglendirmeye yoneliktir. Ayrica,
iilkelerin ekonomik istikrarlarin1 ve gliglii yonetim yapilarin1 vurgulayan tanitim
kampanyalar1 da uluslararasi alanda giiven kazanmalarina yardimci olur.

Siyasi acidan, {ilkeler demokratik siireclerini ve hukukun stiinliigiini
vurgulayarak uluslararasi toplumda sayginlik kazanirlar. insan haklarina ve demokrasiye
olan bagliliklarin1 gosteren politik mesajlar, iilkelerin uluslararasi iliskilerdeki giiglii
durugunu pekistirir.

Kiiltiirel agidan, bir iilke kendi sanat, miizik, gelenekler ve turistik degerleri
araciligtyla diinya capinda tanmabilirlik kazanir. Kiiltiirel etkinlikler, uluslararasi
turistleri ¢ekmenin yani sira, iilkenin zengin kiiltiirel mirasim1 ve tarihi dokusunu
uluslararasi platformda tanitmaya olanak tanir.

Genel olarak, iilkelerin uluslararasi tanitim ¢abalari, ekonomik kalkinmayi tegvik
eder, siyasi etkilerini giiclendirir ve kiiltiirel miras1 uluslararas1 arenada tanitir. Bu
cabalar, iilkelerin uluslararasi iliskilerde etkin bir aktor olarak yer almasini saglar ve

uluslararasi toplum nezdinde olumlu bir alg1 olusturur.

2.4.1.1.1. Halkla iliskiler
Halkla iliskiler, bir organizasyon ile hedef kitlesi arasinda iletisim, anlayis,

igbirligi ve kabul temelinde kurulan ve bu iliskileri siirdiirmeyi hedefleyen yonetimsel bir
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islev olarak tanimlanabilir (Theaker, 2008, s. 16). Bu disiplin, organizasyonun misyonu,
vizyonu ve degerlerine uygun iletisim stratejileri gelistirerek toplumla kurulan iligkileri
giiglendirir. Ozellikle karsilikli anlayis ve iyi niyet esasina dayali bu iliskiler,
organizasyonun toplumsal algisini olumlu yonde etkileyerek itibarin1 korur ve
giiclendirir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, organizasyonun hedef kitlesiyle etkili iletisim
kanallan olusturarak bilgi akisini saglar. Bu siire¢, paydaslarin organizasyon hakkinda
dogru ve giincel bilgiye erisimini temin ederken, organizasyonun toplumsal beklenti ve
ihtiyaglarina duyarli bir sekilde yanit vermesine de olanak tanir. Boylece, halkla iliskiler
organizasyonun toplum i¢indeki konumunu giiclendirerek siirdiiriilebilir bir basar1 ve
uzun vadeli destek saglar. Ayrica, halkla iliskiler faaliyetleri kriz yonetimi siire¢lerinde
kritik bir rol oynar. Kriz anlarinda etkili iletisim stratejileriyle toplumun giivenini
kazanmak ve olumsuz algilar1 yonetmek, organizasyonun krizi etkili bir sekilde
yonetmesinde belirleyici bir faktordiir. Halkla iligkiler profesyonelleri, kriz durumlarina
hazirlikli olmak ve etkili iletisim stratejileriyle krizden c¢ikis yollar1 gelistirmekle
gorevlidirler (Watson,1986, s.78).

Etkili Halkla iliskiler, saglam bir stratejiye dayanarak iyi zamanlama, &zenli
planlama ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesiyle miimkiin olur. Halkla iliskiler
kampanyalarini yonetmek karmasik bir siirectir ve bu siiregte sirketin detayli olarak
bilinmesi, faaliyetlerinin incelenmesi, gelisme olanaklariin degerlendirilmesi, gegmis ve
mevcut zorluklarinin analiz edilmesi, rekabet ortaminin gézden gegirilmesi ve onceki
girisimlerin incelenmesi gereklidir. Tiim bu unsurlarin detayli bir sekilde ele alinmasi,
gelecekteki olaylarin daha dogru bir sekilde 6ngoriilmesi igin kritik dnem tasir (Robert,
2005, s5.18).

Halkla iliskiler, sadece mesleki bilgiye degil, aym1 zamanda halkla daha iyi
iletisim kurabilmek i¢in sosyal ve psikolojik dinamiklerin anlagilmasini da gerektirir.
Dogal yetenek yerine, halkla basarili iliskiler kurabilmek i¢in zaman, diisiince, dikkat ve
calisma gerektirir. Tiim bunlar1 dikkate alarak soyleyebiriz ki, “Halkla iliskiler”,
kurumsal itibarin yonetim siirecidir. Bir organizasyonun kisiligi ve halk nezdinde

olusturdugu iligkiler, bagar1 veya basarisizlik agisindan belirleyici faktorlerdir.
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2.4.1.1.2. Reklam

Reklam, iirtinler, hizmetler veya fikirler hakkinda bilgi iletmek i¢in ¢esitli medya
araclarin1 kullanarak yapilan iletisimdir. Genellikle ikna edici bir niteligi vardir ve
genellikle tanimlanmis sponsorlar tarafindan finanse edilir (Bovee, 1992). Reklam,
tiikketicilere iiriinlerin veya hizmetlerin 6zelliklerini, avantajlarin1 ve kullanim alanlarim
tanitmakla kalmaz, ayni1 zamanda onlar1 bu {irtinleri veya hizmetleri satin almaya ikna
etmeyi amaglar. Bu siire¢, reklamverenin {iriinlerinin veya hizmetlerinin pazar payini
artirmaya, marka bilinirligini giliclendirmeye ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemeye yonelik stratejik bir arag olarak kullanilir.

Ulkelerin kiiresel alanda rekabet edebilirliklerini artirmak ve diinya genelindeki
tanmirliklarint giiclendirmek amaciyla reklamlar, son derece stratejik ve etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir. Reklam kampanyalari, bir iilkenin kiiltiirel zenginliklerini, tarihi
mirasini, dogal giizelliklerini ve ekonomik potansiyelini hedef kitlelere aktarmak i¢in
giiclii bir iletisim kanal saglar. Ornegin, bir iilkenin benzersiz cografi konumu, essiz
plajlari, tarihi eserleri ve geleneksel festivalleri gibi 6zellikleri, medya araciligiyla diinya
geneline duyurulabilir ve potansiyel turistlerin ve yatirimcilarin dikkatini ¢ekebilir (Scott,
2006, s.124).

Reklamlar sadece turizm sektoriinde degil, ayn1 zamanda uluslararasi iligkiler ve
diplomasi alanlarinda da kritik bir rol oynamaktadir. Bir iilkenin giicli bir tanitim
kampanyasi ile olusturdugu olumlu imaj, uluslararasi alanda itibarinin artmasina ve diger
iilkelerle olan iliskilerin giiclenmesine 6nemli katki saglayabilir. Ornegin, bir {ilkenin
cevre dostu politikalarin1 veya siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini vurgulayan reklam
kampanyalar1, uluslararasi toplumda takdir ve destek toplayabilir (Stark, 2011, 5.47)

Reklamin iilke tamitiminda sagladig stratejik avantajlar, bir iilkenin kiiresel
alanda rekabet giiclinli artirmasma ve uluslararasi arenada daha goriiniir olmasma
yardimc1 olur. Dogru mesajlarla hazirlanan etkili reklam kampanyalari, bir {ilkenin
potansiyelini, degerlerini ve cazibesini hedef kitlelere basarili bir sekilde iletmek i¢in
onemli bir firsat sunar (Ogilvy, 2012, 5.78).

Azerbaycan Orneginde degerlendirdigimizde, “Land of Fire” (Ates Ulkesi)
slogantyla yapilan tanitim kampanyalari, {ilkenin zengin kiiltiirel mirasini, essiz dogal
giizelliklerini ve tarihi zenginliklerini vurgulamaktadir. Bakii’nlin modern siluetinden,
UNESCO Diinya Miras: Listesi’nde yer alan Seki, igerisehir ve Gobustan gibi énemli

tarihi bolgelere kadar, reklamlar Azerbaycan'in turistik potansiyelini kesfetmek isteyen
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ziyaretgilere zengin bir deneyim sunmaktadir. Azerbaycan'in turizm reklamlar1 ayni
zamanda yerel kiiltiirel etkinlikleri, festivalleri, geleneksel miizik ve dans gosterilerini de
vurgulayarak ziyaretgilere Azerbaycan kiiltiirliniin ¢esitliligini ve zenginligini yasama
firsat1 sunmaktadir. Bu sekilde yapilan reklam kampanyalari, Azerbaycan'in uluslararasi
alanda tanitimim giiglendirerek iilkenin imajmin ve itibarinin artmasima onemli katki

saglamaktadir.

2.4.1.1.3. Lobicilik

Lobicilik, hiikiimet yetkililerini (karar vericiler) etkileme ve parlamento iiyelerini
yonlendirme giiciiyle tanimlanir (Faupin 2005, s. 92). Terim, Ingilizce “lobby”
kelimesinden tliremistir ve Ozellikle meclis koridorlarinda, yasa koyucular belirli bir
yonde oy kullanmaya ikna etmek amaciyla yapilan kulis c¢aligmalarini ifade eder
(Peltekoglu, 2007, s. 596). Lobicilik, tarihsel kokenleri itibartyla yoneten ve yonetilen
arasindaki iliskilere kadar uzanir. Modern anlamda lobiciligin ortaya ¢ikis yeri Amerika
Birlesik Devletleri'dir ve bu pratigin ilk kez ABD’de Cumhuriyetin erken donemlerinde
gelistigi bilinmektedir (Dincer, 1998b, s. 51-52).

Lobicilik, ayn1 zamanda iilkelerin uluslararasi alanda ¢ikarlarint korumak ve
tanitmak amaciyla kullandiklar1 kritik bir stratejiden olugmaktadir. Bu yontem, ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip olup, genis bir aktor yelpazesinin katilimimni gerektirmektedir.
Hiikiimetler, 6zel sektor temsilcileri ve sivil toplum kuruluslari, lobicilik faaliyetlerinin
baslica yiiriitiiciileridir. Bu aktorler, iilkelerinin politik, ekonomik ve kiiltiirel ¢ikarlarini
savunmak ve gelistirmek amaciyla yogun bir isbirligi icinde ¢aligmaktadirlar. Lobicilik
stirecindeki dnemli hususlardan birisi de yabanci hiikiimetler, uluslararas1 kuruluslar ve
onemli karar vericilerle etkili bir iletisim ve etkilesim kurulmasidir (Cooper, Nownes ve
Johnson, 2007).

Lobiciligin temel amaci, dogrudan veya dolayli yontemlerle politikalari
degistirmek ya da mevcut durumlan siirdiirmektir (McGrath, 2007). Jaatinen (2000, s.22)
lobiciligi, “bir grubun cikarlarin1 savunmak amaciyla, belirli bir meselenin politik
stirecine yonelik olarak kilit kamuoylariyla iletisim kurarak, siyasi karar alma siireglerini
etkilemek” olarak tanimlar. Milbrath (1963, s. 8) lobiciligi “bir iletisimin tesvik edilmesi
ve iletilmesi” seklinde tanimlamig ve bu siireci politik karar vericilere yonelik bir iletigim
aract olarak nitelendirmistir (Koeppl, 2001). Lobicilik, kiiresel diizeyde tim siyasi

sistemlerin 6nemli ve goriiniir bir unsuru olarak kabul edilir (McGrath, 2006, s.68) ve
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“daha bilingli karar alma ve daha etkili kamu politikalariin olusmasi” ile sonuglanabilir.
Lobiciler, lobi hedefi olarak belirlediklerinin bakis agisinin benimsenmesini saglamak
icin genellikle belirli meseleler, olgular ve ¢ekicilikler {izerine odaklanirlar (Grunig ve
Hunt, 1984).

Verci¢ ve Vercic (2012, s.19), lobicilik ve savunuculugu bilgi verici, ikna edici,
iligkisel ve tartismact modeller araciligiyla gergeklesen iletisim yonetimi olarak tanimlar.
Bu faaliyetler genellikle kamuoyuna agik ve dolayli olarak yiiriitiiliir ve hedefleri arasinda
hiikiimet karar vericileri, segmenler ve medya bulunur (Vercic ve Vercic, 2012). Medyaki
lobicilik , politik gercekligi sekillendirmede 6nemli bir rol oynar; ¢iinkil politik bilgi
kaynagi olarak temel bir rol iistlenir (McCombs ve Shaw, 1972) ve her toplumda gii¢ ve
kontrol miicadelesinin merkezinde yer alir (McChesney, 2004). Organize bask1 ve ¢ikar
gruplari, medyanin faaliyetlerini etkilemeye c¢alisir (McQuail, 2010). Ayrica, lobiciler
medya vasitasiyla politik konulara dikkat ¢eker, giindemi belirler ve bu konulara yonelik
halkin tutumlarini sekillendirirler; bu siirecler arasinda one ¢ikarma ve c¢erceveleme
bulunmaktadir (McCombs ve Shaw, 1972; de Vreese, 2005; Scheufele ve Tewksbury,
2007).

Hikiimetler, lobicilik faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynar. Diplomatik temsilciler
ve biiyiikelgilikler, yabanci iilkelerde iilkenin politik ve ekonomik ¢ikarlarin1 savunur ve
tanitir. Hiikiimetler arasi lobicilik, ikili ve ¢ok tarafli anlagmalarin miizakeresi,
uluslararast krizlerin yonetimi ve stratejik ortakliklarin gelistirilmesi gibi konularda
yogunlasir. Bu faaliyetler, genellikle disisleri bakanliklar1 ve 6zel diplomatik misyonlar
araciligryla yiiriitmektedir.. Hiikiimetler, uluslararas1 alanda {ilkenin ¢ikarlarini koruma
ve tanitma konusunda biiyiik bir sorumluluk tasir. Ozel sektor temsilcileri de lobicilik
faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutar. Biiyiik sirketler ve ticaret odalari, uluslararasi is
forumlarina katilarak ve yabanci yatinmecilarla goriiserek, {ilkenin ekonomik
potansiyelini tanitir (Stenger ve McCracken, 2011).

Ozel sektor lobiciligi, yabanci sermaye cekme, yeni ticaret firsatlar1 yaratma ve
iilkenin kiiresel piyasalardaki rekabet giiciinii artirma gibi hedeflere odaklanir. Ozellikle
teknoloji, enerji ve finans gibi stratejik sektdrlerde faaliyet gdsteren sirketler, bu siirecte
o6nemli bir rol oynar. Bu aktdrler, {ilkenin ekonomik ¢ikarlarmi savunarak uluslararasi
alanda daha giiclii bir konum elde etmeye calisirlar.Sivil toplum kuruluslar ise lobicilik

faaliyetlerinde tamamlayici bir rol {istlenir. Bu kuruluslar, insan haklari, ¢evre koruma,
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egitim ve saglik gibi alanlarda uluslararasi farkindalik yaratmay1 amaglar (Shoemaker ve
Reese, 1991).

STK’lar, uluslararasi platformlarda iilkelerinin sosyal ve kiiltiirel degerlerini
tanitarak, olumlu bir imaj olusturur. Ayrica, STK’lar aracilifiyla yapilan lobicilik,
hiikiimetlerin resmi diplomatik ¢abalarina destek olur ve toplumun genis kesimlerine
ulagsmayi1 saglar. STK lar, uluslararasi alanda iilkelerinin imajini giiglendirmek ve ¢esitli
alanlarda farkindalik yaratmak ig¢in etkili bir aragtir. Lobicilik, iilkelerin uluslararasi
arenada daha giicli, saygin ve etkili bir konum elde etmelerine yardimci olur.
Hiikiimetler, 6zel sektor temsilcileri ve sivil toplum kuruluslarinin isbirligi ile yiiriitiilen
bu stratejik faaliyetler, yabanci hiikiimetler, uluslararasi kuruluglar ve karar vericilerle
etkili bir iletisim ve etkilesim siirecini igerir. Bu siirec, iilkelerin kiiresel arenada daha

giiclii, saygin ve etkili bir konum elde etmelerine yardimei olur (Powers, 2017).

2.4.1.2. Ulke tamtim araclar

Tanitim  faaliyetlerinde  kullanilan  araglar,  Triinlerin,  hizmetlerin,
organizasyonlarin veya bireylerin genis kitlelere tanitilmasini saglayan ¢ok c¢esitli iletisim
araglarimi igerir. Bu araclar, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, etkilesim kurmak ve bilgi
iletisimini yonlendirmek amaciyla kullanilir. Genis bir yelpazede bulunan bu tanitim
araglari, hedef kitlenin 6zelliklerine, demografik 6zelliklerine ve iletisim aligkanliklarma
gore secilir.

Reklam, halkla iligkiler, etkinlikler ve sponsorluklar, sosyal medya, igerik
pazarlamasi, satis promosyonlari, nokta satis ve magaza diizenlemesi, online ilanlar ve
Google reklamlar1 gibi araglar, birbirinden farkli stratejik yaklagimlarla kullanilir.
Reklamlar, iiriinleri veya hizmetleri genis kitlelere duyurmak ve marka bilinirligini
artirmak i¢in yaygin olarak kullanilirken, halkla iliskiler markanin olumlu bir imaj
olugturmasina odaklanir. Etkinlikler ve sponsorluklar, marka etkilesimini artirarak
misteri bagliligini gii¢lendirebilir.

Sosyal medya, giiniimiizde iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Facebook,
Instagram, Twitter gibi platformlar {izerinden gergeklestirilen etkilesimler, marka ile
tiikketiciler arasindaki bag1 kuvvetlendirebilir. icerik pazarlamas, bilgi verici ve ilgi ¢ekici
iceriklerin paylasimiyla markanin hedef kitlesiyle etkilesimini artirabilir.

Satis promosyonlari, indirimler ve 6zel tekliflerle tiiketicileri etkilemeye yonelik

stratejiler sunarken, nokta satis ve magaza diizenlemesi, fiziksel mekanlarda gorsel
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cekicilik yaratmay1 hedefler. Online ilanlar ve Google reklamlari ise internet iizerinde
markanin goriiniirliiglini artirir.
Bu ¢esitli araglar, birbirini tamamlayarak kullanildiginda etkili bir tanitim

stratejisi olusturabilir ve markanin hedef kitlesiyle etkilesimini gii¢clendirebilir.

2.4.1.2.1. Yazih ve Basih Araclar (Gazete, Dergi, Brosiir ve
Kataloglar, Afis, Posterler ve Biiltenler, Kitap)

Yazili ve basili araclar, geleneksel iletisim yontemleri arasinda yer alarak
markalarin iirlinlerini, hizmetlerini veya mesajlarini genis kitlelere duyurmada etkili bir
rol oynamaktadir. Bu araglar arasinda gazete, dergi, brosiir ve kataloglar, afis, posterler
ve biiltenler, ayrica kitaplar 6ne ¢gikmaktadir.

Gazete ve dergiler, genis okuyucu kitlesine ulagabilme potansiyeliyle one ¢ikar.
Giinliik veya periyodik olarak yayimlanan gazeteler, haberler ve reklamlar araciligiyla
genis kitlelere ulagma imkan1 sunar. Dergiler ise belirli bir konuya odaklanarak daha 6zel
ve ilgili bir okuyucu kitlesine hitap eder.

Brosiir ve kataloglar, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini detayli bir sekilde
tanitabilmeleri igin etkili araglardir. Bu basili malzemeler, iiriin 6zellikleri, fiyatlar,
kampanyalar ve iletisim bilgileri gibi detaylar1 igererek potansiyel miisterilere kapsamli
bir bilgi sunar.

Afis, poster ve biiltenler, gorsel etkilesimi giliclendirmek amaciyla kullanilan
araglardir. Gorsel agidan ¢ekici tasarimlarla olusturulan bu materyaller, etkinliklerin,
kampanyalarin veya tiriinlerin tanittmini yapmak i¢in yaygin olarak kullanilir.

Kitaplar, uzun siireli ve derinlemesine bilgi iletmek isteyen markalar i¢in 6nemli bir
aractir. Ozellikle sektdorde uzmanlk kazanmis markalarn sektorle ilgili kitaplar
yayimmlamasi, kurumsal itiban giliglendirebilir ve liderlik konumunu pekistirebilir.

Yazili ve basili araglar, geleneksel medyanin yan1 sira dijitalle entegre edilerek ¢ok
kanall1 bir tanitim stratejisi olusturabilir. Bu materyaller, hedef kitlenin ilgi alanlarina ve

iletigsim aligkanliklarina gore tasarlanmalidir, bdylece etkili bir iletisim saglanabilir.

2.4.1.2.2. Gorsel ve Isitsel Araclar (Radyo, Televizyon, Film,
Tanitim Filmleri)
Gorsel ve isitsel araglar, tanitim faaliyetlerinde markalarin triinlerini, hizmetlerini

veya mesajlarini hedef kitleye aktarmak amaciyla kullanilan etkili iletisim araglaridir. Bu
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kapsamda radyo, televizyon, film ve tanitim filmleri, marka bilinirligini artirmak, hedef
kitlenin ilgisini cekmek ve duygusal bag kurmak i¢in stratejik bir sekilde kullanilir.

Radyo, 6zellikle sesin n planda oldugu bir medya arac1 olarak, genis bir kitleye hitap
edebilme 6zelligi tasir. Ozellikle uzun yolculuklarda, ev islerinde veya diger giinliik
aktiviteler sirasinda dinlenen radyo programlari, markalarin hedef kitleyle etkilesim
kurmasini saglar.

Televizyon, hem gorsel hem de isitsel unsurlari icerdigi i¢in markalar i¢in son derece
etkili bir tanitim aracidir. Televizyon reklamlari, renkli ve dinamik gorsellerle
desteklenerek, hedef kitlenin dikkatini ¢eker ve markanin imajimi gii¢lendirir.

Film, tamitim faaliyetlerinde 6zellikle uzun metrajli reklam filmleri veya belgeseller
araciligtyla derinlemesine bir hikaye anlatma imkan1 sunar. Bu tiir gorsel igerikler, marka
degerlerini, gecmisini veya firlinlerini detayli bir sekilde izleyiciyle paylasma firsati
saglar.

Tanmitim filmleri ise kisa ve etkileyici hikayelerle markanin 6ne ¢ikan 6zelliklerini
vurgular. Gorsel ve isitsel unsurlarin bir araya geldigi tanitim filmleri, marka imajini
giiclendirmek ve hedef kitlenin duygusal bag kurmasini saglamak adina énemli bir rol
oynar.

Gorsel ve isitsel araglar, modern tanitim stratejilerinde dijital platformlarla entegre
olarak kullanilarak ¢ok kanalli bir iletisim yaklagimi olusturabilir. Bu araglar, markanin
hikayesini etkili bir sekilde anlatarak, hedef kitlenin zihninde kalict bir iz birakma

potansiyeli tagir.

2.4.1.2.3. Kiiltiir Sanat Etkinlikleri ile Sosyal Ekonomik ve
Sportif Faaliyetler (Sosyal, Sanatsal ve Sportif Olaylar;

Spor Organizasyonlari; Sergi ve Fuarlar; Festivaller)
Tanitim faaliyetlerinde kullanilan araglar arasinda kiiltiir, sanat, sosyal, ekonomik ve
sportif etkinlikler 6nemli bir yer tutar. Bu tiir etkinlikler, markalarin genis kitlelere
ulagmasini, iirlinlerini tanitmasint ve olumlu bir imaj olusturmasim saglayan etkili

platformlardir.

Sosyal etkinlikler, markalarin toplumla etkilesim kurmasini ve sosyal sorumluluk
projeleri araciligiyla olumlu bir algi yaratmasini saglar. Sosyal olaylar, bagis
kampanyalar1, goniillii galigmalar gibi aktiviteler markalarin toplumla i¢ ice olmalarini ve

pozitif bir etki yaratmalarini saglar.
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Sanatsal etkinlikler, 6zellikle sanat sergileri, konserler veya kiiltiir festivalleri gibi
platformlar, markalarin yaraticiliklarini sergileyerek kendilerini ifade etmelerini ve hedef
kitlenin duygusal bag kurmasini destekler. Bu tiir etkinlikler, markalarin sanatsal
kimliklerini gliclendirmelerine olanak tanr.

Sportif etkinlikler, markalarin spor organizasyonlarina sponsorluk yapmasi veya
kendi spor etkinliklerini diizenlemesi yoluyla genis kitlelere ulasmasini saglar. Spor,
tutkulu bir hayran kitlesi olan bir alan oldugu i¢in markalarin burada goriiniirlik
kazanmas1 6nemli bir stratejidir.

Sergi ve fuarlar, markalarn {riinlerini dogrudan tiiketicilere sergileme ve tanitma
firsat1 sunar. Ozellikle sektdrel fuarlar, markalarin sektordeki yenilikleri ve iiriinlerini
paylagmalarini saglayarak is diinyasinda etkilesim kurmalarina yardimci olur.

Festivaller, 6zel giinler veya cografi etkinlikler, markalarin belli bir tema etrafinda
etkilesimli ve yaratici tanmitim faaliyetleri diizenlemelerine olanak tanir. Bu etkinlikler,
markalarin hedef kitleleriyle samimi bir bag kurmalarina ve onlarla etkilesimde
bulunmalarina yardimci olur.

Kiiltiir, sanat, sosyal, ekonomik ve sportif etkinlikler, markalarin sadece iiriinlerini
degil, ayn1 zamanda degerlerini ve Kkisiligini de paylagsmalarina imkan tanir. Bu
etkinlikler, markalarin kapsamli bir iletisim stratejisi olugturmalarina ve hedef kitlelerini

etkilemelerine yardime1 olarak marka bilinirligini artirabilir.

2.4.1.2.4. Internet ve Web Ortamlari

Tanitim faaliyetlerinde giiniimiizde 6nemli bir yer tutan araglardan biri de internet ve
web ortamlaridir. Bu dijital platformlar, markalarin genis kitlelere ulagmasini, etkilesim
kurmasini ve iiriinlerini tanitmasini saglayan etkili araclar sunmaktadir. Internetin ve web
ortamlarinin kullanimi, global diizeyde marka bilinirligini artirma ve hedef kitleyle
dogrudan iletisim kurma imkan1 sunar.

Internet aracihigiyla yapilan tanitim faaliyetleri, bircok avantaji beraberinde getirir.
[lk olarak, dijital reklamcilik sayesinde markalar, 6zel reklam kampanyalar olusturarak
hedef Kkitlelerine Ozellestirilmis mesajlar iletebilirler. Sosyal medya platformlari,
markalarin miisterileriyle etkilesimde bulunmalarini, geri bildirimleri takip etmelerini ve
giiclii bir dijital varlik olusturmalarini saglar.

Web siteleri, markalarin tirinlerini ve hizmetlerini detayl bir sekilde tanitmalarina

olanak tanir. lyi tasarlanmis bir web sitesi, kullanici deneyimini artirarak potansiyel
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misterilerin ilgisini ¢eker. E-ticaret siteleri araciligiyla online satig yapilarak miisterilere
kolay aligveris imkan1 sunulabilir.

Arama motoru optimizasyonu (SEQO) ise markalarin internet tizerinde daha goriiniir
olmalarimi saglar. SEO stratejileriyle web siteleri, arama motorlarinda iist siralarda yer
alarak organik trafik ¢ekebilir. Bu da markalarin online varliklarini giiglendirmelerine ve
daha fazla potansiyel miisteriye ulasmalarina yardime1 olur.

E-posta pazarlamasi da internet {iizerinde etkili bir tamitim aracidir. E-posta
kampanyalar1, markalarin misterilere 6zel teklifler, indirimler veya yeni iiriin duyurulari
gibi bilgiler gobndermelerini saglar. Bu sayede miisteri sadakati artirilabilir ve tekrarlayan
miisteriler kazanilabilir.

Sonug olarak, internet ve web ortamlari, markalarin modern tanitim stratejilerinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Dijital diinyada varlik gostermek, markalarin
rekabet avantaji elde etmelerine ve hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmalarina yardimci

olan 6nemli bir unsurdur.

2.4.1.2.5. Uluslararasi Kuruluslar

Uluslararasi kuruluslar, bir iilkenin kiiresel sahnede imajini1 ve itibarini artirmada
merkezi bir rol oynamaktadir. Bu kuruluslar, ¢esitli programlar ve girisimler araciligiyla
iilkelerin giliclii yonlerini vurgulamalarina, yatirim ¢ekmelerine, turizmi artirmalarina ve
kiiltiirel degisimi tegvik etmelerine yardimci olur. Uluslararast kuruluslarin tlkeleri
tanitma konusundaki mekanizmalari, stratejileri ve etkileri tizerine yapilan bu kapsamli
tartisma, bu siirecin ¢ok yonlili dogasini1 akademik bir ¢ercevede ele almaktadir (Cull,
20009, s. 20).

Uluslararas1 kuruluslar, 6zellikle Birlesmis Milletler (BM), Diinya Bankast,
Uluslararas1 Para Fonu (IMF), UNESCO ve Diinya Turizm Orgiitii gibi kurumlar, cesitli
alanlarda iilkelerin tanitimina katkida bulunurlar. Bu kuruluslar, ekonomik kalkinma,
kiiltiire] mirasin korunmasi, siirdiiriilebilir turizm, egitim ve bilimsel isbirligi gibi
alanlarda projeler ve programlar gelistirirler. Bu programlar, iilkelerin kiiresel imajin
olumlu yonde sekillendirmek ve uluslararasi arenada daha goriiniir hale gelmelerini
saglamak amaciyla tasarlanmistir. Bir iilkenin kiiresel imajinin iyilestirilmesi, yatirim
cekme ve ekonomik kalkinma agisindan kritik 6neme sahiptir. Diinya Bankas1 ve IMF
gibi kuruluslar, ekonomik reformlar ve kalkinma projeleri araciligiyla tilkelerin ekonomik

performanslarini iyilestirir ve bu sayede yatirim ortamini daha ¢ekici hale getirirler. Bu
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kuruluglarin sagladigi finansal destek ve teknik yardim, iilkelerin siirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine ulagmalarina yardime1 olur (Fiirjesz, 2013, s. 4-7).

Turizmin artirilmasti, uluslararast kuruluslarin iilkelerin tanittminda oynadigi bir
diger 6nemli roldiir. Diinya Turizm Orgiitii, iilkelerin turizm potansiyelini artirmak
amaciyla cesitli stratejiler ve politikalar gelistirir. Bu stratejiler arasinda, turizm
altyapisinin iyilestirilmesi, pazarlama kampanyalart ve turistik destinasyonlarin
stirdiiriilebilir yonetimi yer alir. Turizmin tesviki, sadece ekonomik faydalar saglamakla
kalmaz, aynt zamanda kiiltiirel degisimi de destekler. Kiiltiirel degisim ve isbirligi,
uluslararast kuruluglarin iilkelerin tanitiminda 6nemli bir bagka boyuttur. UNESCO,
kiiltiirel mirasin korunmas1 ve kiiltiirel cesitliligin tesviki yoluyla, {ilkelerin kiiltiirel
zenginliklerini uluslararas1 diizeyde tamitir. Kiiltiirel projeler ve egitim programlari,
iilkeler arasinda karsilikli anlayis ve isbirligini gliglendirir (Qian ve Qi, 2016, s. 47).

Bu paradigmadan degerlendirildiginde, uluslararasi kuruluslar, bir tilkenin kiiresel
imajin ve itibarini artirmada hayati bir rol oynamaktadir. Bu kuruluslarin mekanizmalari
ve stratejileri, ekonomik kalkinma, turizmin tesviki ve kiiltiirel degisim gibi ¢esitli
alanlarda iilkelerin tanitimina katkida bulunur. Bu kapsamli tartisma, uluslararasi
kuruluslarin iilkeleri tanitma konusundaki etkilerini ve bu siirecin ¢ok yonlii dogasini
derinlemesine incelemektedir. Bu baglamda, uluslararasi kuruluslarin iilkelerin kiiresel
imajim1 sekillendirmedeki rolii, akademik literatiirde daha fazla arastirma ve analiz

gerektiren dnemli bir konudur.

2.4.2. Tamtim Tiirleri

Ulke imajin1 insa etmek, bir iilkenin tanitim stratejilerini gelistirme ve uygulama
stireclerini icerir. Bu amagla genellikle i¢ ve dis tanitim olmak iizere iki ana kategori
tanimlanmistir. Bu kategoriler, bir iilkenin imajin1 giiglendirmek, yerel halki motive
etmek ve uluslararasi toplumda olumlu bir algi olusturmak i¢in kullamilan farkl

yaklagimlari igerir.

2.4.2.1. i¢ Tamtim

I¢ tanitim, bir {ilkenin kendi vatandaslarina yonelik tanitim faaliyetlerini igerir. Bu

strateji, iilkenin icindeki insanlarin bilinglenmesini, birlik duygusunu giiglendirmesini ve

87



iilke degerlerine olan bagliliklarini artirmay1 hedefler. I¢ tamitim, yerel halka iilke iginde
gurur ve motivasyon saglamak amaciyla ¢esitli etkinlikler, kampanyalar ve iletigim
araglar1 kullanir.

I¢ tanitim stratejileri, ulusal bayram ve kutlamalara yonelik etkinlikler, kamusal
bilin¢lendirme kampanyalari, egitim programlar1 ve kiiltiirel etkinlikleri icerir. Bu sayede,
yerel halkin tilkesine olan baglilig1 giiglenir ve igsel bir birlik duygusu olusturulur.

I¢c Tamtim Stratejileri (Demirli ve Kiitiik, 2010, 5.103):
Kamu spotlar1 ve reklamlar

Ulusal bayram ve kutlamalara yonelik etkinlikler
Egitim programlar1 ve kampanyalar

Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller

Yerel medya ve iletisim araglartyla isbirligi

2.4.2.2. D1s Tanitim

Dis tanitim, bir iilkenin sinirlart disindaki uluslararasi topluma yonelik tanitim
faaliyetlerini icerir. Bu strateji, iilkenin uluslararasi alanda pozitif bir imaj olugturmasini,
turistleri ¢ekmesini, yatirimcilari cezbetmesini ve dig iligkilerini giliclendirmesini
amaglar. Dig tanitim, {ilkenin kiiltiirel zenginliklerini, ekonomik potansiyelini ve diger
giiclii yonlerini vurgular.

Dis tanitim stratejileri arasinda turizm pazarlama kampanyalari, uluslararasi fuar
ve etkinliklere katilim, stratejik medya iliskileri ve diplomatik iligkiler yer alir. Bu
stratejiler, bir tlkenin uluslararasi alandaki etkilesimini artirarak kiiresel capta

taninmasini saglar.

2.4.2.2.1. Di1s Tamtim Stratejileri

o Turizm pazarlama kampanyalar

o Uluslararasi fuar ve etkinliklere katilim

o Stratejik medya iligkileri ve basin biiltenleri
o Dis ticaret ve yatirimi tesvik eden programlar

o Diplomatik iligkiler ve iist diizey ziyaretler (Zerfass vd., 2009, s.60).
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Her iki tanitim stratejisi de bir iilkenin imajin1 olugturmak ve siirdiirmek adina
onemlidir. I¢ tanitim, yerel halkin destek ve motivasyonunu saglarken, dis tanitim
uluslararasi toplumda olumlu bir izlenim birakma ve iilkenin ¢ekiciligini artirma amacini
tagir. Birlikte kullanildiklarinda, i¢ ve dig tanitim stratejileri bir {ilkenin kiiresel arenada

giiclii ve olumlu bir imaj olugturmasina katkida bulunabilir.

2.4.2.2.2. Dis Tanitimin Amaclari

Dis tanitimin amaglari, bir iilkenin sinirlar1 disindaki uluslararasi toplum nezdinde
olumlu bir imaj olusturarak gesitli hedeflere ulagmay1 icerir. Bu amaglar genellikle
ekonomik, kiiltiirel, siyasi ve sosyal alanlarda etkilesim kurmay1 ve iilkenin uluslararasi
diizeyde cekiciligini artirmayi hedefler. Dig tanitimin temel amaglann (Goeldner ve
Ritchie, 2009, s.551):

. Turizm ve Ziyaret¢i Cekme: Dis tanitimin en yaygin amaglarindan biri, bir iilkenin
turizm potansiyelini artirmak ve ziyaret¢i ¢ekmektir. Turizm, bir {ilkenin ekonomik
biiylimesine ve doviz kazanglarina 6nemli katkilarda bulunabilir. Bu nedenle, tanitim
stratejileri genellikle iilkenin turistik cazibesini vurgular.

. Yatirnmcr Cekme ve Is imkanlar1 Yaratma: Dis tanitim, uluslararasi yatirimeilar:
cezbetmeyi ve iilkeye yeni is firsatlar1 yaratmayi hedefler. Bir iilkenin ekonomik
potansiyeli, politik istikrar1 ve is yapma ortami, yabanci yatirimcilar i¢in 6nemli
faktorlerdir. Tamtim faaliyetleri, bu O&zellikleri vurgulayarak yatirimci g¢ekmeye
odaklanir.

. Dis Politika ve imaj Yonetimi: Ulkeler aras1 diplomatik iliskilerde etkili olmak icin dis
tanitim 6nemlidir. Bir {ilkenin dis politikasim ve uluslararasi iliskilerini giiclendirmek
amaciyla olusturulan stratejiler, {ilkenin imajimi yénetmeyi ve olumlu bir algi olusturmay1
amaglar. Bu, uluslararasi toplumda giiven ve itibar kazanmay1 hedefler.

. Kiiltiirel Diplomasi ve Kiiltiir Ahsverisi: D1s tanitim, bir iilkenin kiiltiiriinii, sanatini,
edebiyatin1 ve diger kiiltiirel 6gelerini uluslararasi diizeyde tanitmay1 amaclar. Kiiltiirel
etkilesim ve degisim yoluyla diger iilkelerle daha yakin iligkiler kurulmasi hedeflenir.

. Egitim ve Akademik Isbirligi: Dis tamitim, bir iilkenin egitim sistemini ve akademik
potansiyelini vurgular. Bu sayede, uluslararas1 6grencilerin lilkeye gelmesi tesvik edilir

ve akademik igbirlikleri artirilir.
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F. Sosyal ve Kiiltiirel Etkilesim: Uluslararasi toplumla daha gii¢lii bir bag kurmak, sosyal
ve kiiltiirel etkilesimi artirmak da dis tanitimin amaglarindan biridir. Bu, kiiresel 6l¢ekte
daha anlayigh ve isbirligine agik bir toplum olusturmayi hedefler.

Bu amaglar, bir iilkenin dig tanitim stratejilerini belirlerken g6z Oniinde
bulundurulan temel hedeflerdir. Her bir amag, bir iilkenin uluslararasi alandaki roliinii

giiclendirmeyi ve olumlu bir imaj olusturmay1 amaglar.

2.4.2.3. Dis Tamtim Alanlar

Genel olarak bakildiginda iilke imaj1 insa siirecinde kullanilan dig tanitim tiirleri
asagidakilerden olugsmaktadir (Mungiu Pippidi, 2009, s.136):

Kiiltiirel Tanitim: Kiiltiirel tanitim, bir iilkenin zengin kiiltiirel mirasini, sanatin,
geleneklerini ve festivallerini vurgular. Bu tiir tanitimlar, turistleri ve uluslararasi toplumu
iilkenin kiiltiiriine ¢ekmeyi hedefler.

Turistik Tanitim: Turistik tanitimlar, tilkenin dogal giizelliklerini, tarihi yerlerini
ve turistik cazibe merkezlerini tanitarak turistleri ¢ekmeyi amaglar. Turistik tanitimlar
genellikle iilkenin gezip goriilecek yerlerini vurgular.

Ekonomik Tamitim: Ekonomik tamitim, bir iilkenin ekonomik basarilarini,
yatirim firsatlarin1 ve ig ortamini vurgular. Bu tlir tanitimlar, uluslararas: sirketleri ve
yatirimceilari gekmeyi amaglar.

Sosyal Tamitim: Sosyal tanitim, bir {ilkenin sosyal hizmetlerini, egitim sistemini,
saglik hizmetlerini ve yasam kalitesini vurgular. Bu tiir tanitimlar, iilkenin sosyal refahini
ve insan yasamina verdigi onemi gostermeyi amaglar.

Spor ve Kiiltiirel Etkinlik Tanitimi: Uluslararasi spor etkinlikleri ve kiiltiirel
festivaller gibi etkinliklere ev sahipligi yapmak, bir iilkenin tanitimin1 gii¢lendirebilir. Bu
tiir etkinlikler, iilkenin dinamizmini ve organizasyon becerilerini vurgular.

Diplomatik Tanmitim: Diplomatik tanitim, {ilkenin dis iliskilerini gii¢clendirmek
ve uluslararasi arenada saygin bir konuma sahip oldugunu gostermek amaciyla kullanilir.
Diplomatik iliskiler, iilkenin imajimi olumlu yonde etkileyebilir.

Teknolojik ilerleme Tamtimi: Bir iilkenin teknolojik gelismelerini ve
inovasyonunu tanitmak, bilim ve teknolojiyle ilgili basarilarin1 vurgulamak, iilkenin
modern bir goriintiiye sahip oldugunu gosterir. Bu tanitim tiirleri, bir {ilkenin imajimi

sekillendirmede bir araya gelerek, uluslararasi toplumda pozitif bir algi olusturmaya
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yardimer olabilir. Iyi bir {ilke tanitimi, turizmi tesvik etmek, ekonomik biiyiimeyi

desteklemek ve uluslararasi isbirligini gliclendirmek i¢in 6nemli bir stratejidir.

2.4.3. Azerbaycan’in Dis Tanitim Faaliyetlerinde Gorev Alan Kurumlar

Azerbaycan hiikiimeti ve sorumlu kurum ve kuruluslari 2000°li yillardan
baslayarak tilke kimligi yaratmak ve iilke imaj1 olugturmak yolunda c¢aba sarf etmektedir.
Bu siiregte dig tamitim faaliyetlerinde gorev alan kurumlarin da rolii biiyliktiir. Bu

kurumlar ve yiiriittiikleri faaliyetler asagida yer almaktadir.

2.4.3.1. Azerbaycan Cumhuriyeti Kiiltiir Bakanhg

Azerbaycan Cumhuriyeti Kiiltiir Bakanligi Azerbaycan Cumbhuriyeti'nin kiiltiirel
mirasin1 korumak, gelistirmek, tanitmak ve turizmi tesvik etmek i¢in ¢esitli projeleri
yOnetir. Aynit zamanda uluslararas1 diizeyde kiiltiirel diplomatik iliskileri ytirtiterek
tilkenin kiiltiirel etkilesimini artirmaya yonelik cabalar1 koordine eder. Bakanlik, iilkenin
kiiltiirel ve turistik potansiyelini en iyi sekilde degerlendirmek ve uluslararasi diizeyde
rekabet avantaji elde etmek amaciyla cesitli stratejiler gelistirir. Bu stratejiler,
Azerbaycan'in kiiltiirel mirasini siirdiiriilebilir bir sekilde korumayi, sanat ve edebiyati
tesvik etmeyi, turizmi canlandirmay1 ve kiiltiirel diplomatik iliskileri giiclendirmeyi

hedeflemektedir (http-1).

2.4.3.2. Azerbaycan Cumhuriyeti Disisleri Bakanhgi

Azerbaycan Disisleri Bakanligi, Azerbaycan Cumhuriyeti'nin ulusal ¢ikarlarinin
korunmasina dayali bir dis politika kursu yliriitmektedir. Kurumun goérevi diinya
devletleri ve biiyiik uluslararasi kuruluglarla iligkiler kurmak, Azerbaycan'in uluslararasi
iligkilerde etkili bir devlete ve giivenilir bir partnere doniistiirmek politikasi

gerceklestirmektir. Azerbaycan Cumbhuriyeti'nin diplomatik temsilcileri araciligiyla
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Azerbaycan Cumhuriyeti'nin dis ve i¢ politikasi, tilkenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

hayat1 hakkinda bilgilerin yayilmasini saglamaktir (http-2).

2.4.3.3. Azerbaycan Cumhuriyeti Gengler ve Spor Bakanhgi

Azerbaycan Cumbhuriyeti Gengler ve Spor Bakanligi, genglerin egitimi, sporun
tesviki, genclik politikalarinin olusturulmas1 ve gencler arasi sosyal projelerin
koordinasyonu gibi konularda faaliyet gosteren bir devlet kurumudur. Bakanlik, sporun
gengler arasinda yayginlastirilmasi, spor altyapisinin gelistirilmesi ve geng sporcularin
desteklenmesi gibi konularda faaliyet gosterir. Azerbaycan’in uluslararasi alanda spor
basarilarina katkida bulunur. Ayn1 zamanda bakanlik, uluslararasi diizeyde genclik ve
spor alaninda isbirliklerini koordine eder, uluslararasi organizasyonlara iiye olarak

Azerbaycan'in gengler ve spor politikalarini temsil eder (http-3).

2.4.3.4. Bakii Uluslararas1 Multikulturalizm Merkezi

Merkezin temel amac1 Azerbaycan’1 diinyada ¢ok kiiltiirliiliiglin merkezi olarak
tanitmak ve mevcut ¢ok kiiltlirliilik modellerini arastirip tesvik etmek, Azerbaycan
Cumbhuriyeti'nin ¢ok kiiltiirlii bagarilarinin uluslararasi uzmanlar tarafindan incelenerek

yabanci iilkelerde tanitilmasini saglamaktir (http-4).

2.4.3.5. Haydar Aliyev Fonu

Haydar Aliyev Fonu, Azerbaycan’da kiiltiir, egitim, bilim ve sosyal alanlarda
cesitli projeleri destekleyen bir kurumdur. Fon, adin1 Azerbaycan'in eski Cumhurbaskani
Haydar Aliyev’den almistir ve onun anisini yasatmayi1 amaclamaktadir. Haydar Aliyev
Fonu, 2004 yilinda Azerbaycan Cumhuriyeti tarafindan kurulmustur. Fon, Azerbaycan'in
siyasi lideri ve devlet adami olan Haydar Aliyev'in vefatinin ardindan, onun adini
yasatmak, mirasini siirdiirmek ve Azerbaycan'in sosyal ve kiiltiirel alanlardaki gelisimine
katkida bulunmak amaciyla hayata gecirilmistir. Haydar Aliyev Vakfi’nin bagkani
Azerbaycan Cumhurbagkani {lham Aliyev’in esi, ISESCO’nun lyi Niyet Elcisi Mehriban
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Aliyeva’dir. Fon, Azerbaycan’t uluslararasi diizeyde temsil etmek ve {ilkenin kiiltiirel

etkilesimini artirmak i¢in ¢esitli ililkelerle isbirligi projeleri yliriitmektedir (http-5).

2.4.3.6. Azerbaycan Devlet Haber Ajans1 (AZERTAC)

Azerbaycan Devlet Haber Ajansi - AZERTAC, cumhuriyetin 6nde gelen haber
ajansidir, yerli ve yabanci kitle iletisim araglari i¢in resmi devlet haberlerinin tek
kaynagidir.

AZERTAC, resmi haberlerin disinda siirekli olarak Azerbaycan, ingilizce, Rusca,
Fransizca, Almanca, Arapga, Cince ve Ispanyolca dillerinde sosyo-politik ve ekonomik
konularm yan sira bilim, egitim, kiiltiir, saglik, spor, cevreyle ilgili dogru ve hizli bilgi
vermektedir.

AZERTAUC, fotograf ve yazili bilgilerin yan sira iilkenin sosyal, siyasi, ekonomik
ve spor hayatina iliskin video haberler hazirlayarak internet kaynaklari ve sosyal
medyadan paylasmaktadir (http-6).

Bahsi gegen medya organi Azerbaycan medyasinin amiral gemisi fonksiyonunu
icra etmekle tilke hakkindaki 6nemli bilgilerin iilkeden kenarda diinyaya aktarilmasinda,
bunun yanisira Azerbaycan hakkinda pozitif imajin olusturulmasinda son derece 6nemli
sorumlulugu iistlenerek Azerbaycan'in diinyaya agilan penceresi konumunda olan yayin

kuruluslarindandir.

2.4.3.7. Baku Media Center

Bakii Medya Merkezi, Azerbaycan’in medya ve iletisim sektoriinde faaliyet
gosteren bir kurulustur. Bakii Medya Merkezi, 2013 yilindan itibaren faaliyet gdsteren
yeni ve yenilik¢i bir medya sirketidir. Sirket, gecmis donemde hem devlet kurumlarina
hem de farkli kuruluslarin talepleri dogrultusunda ¢agdas teknolojilere dayali ¢esitli sesli
ve gorsel materyaller hazirlayarak sunmus, ¢esitli video igerikleri olusturmus ve taninmis
yaym sirketlerine malzemeler saglamistir. Ayrica, Azerbaycan'in giizelliklerini
belgeleyen fotograf albiimleri olusturmustur. Bakii Medya Merkezi, Birinci Avrupa

Oyunlari, Ritmik Jimnastik i¢in 30. Avrupa Sampiyonasi, Formula-1 yarislari, geleneksel
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hale gelen ‘Tour d’Azerbaidjan’ turnuvasi, IV Islam Dayanisma Oyunlari’nin ¢ekimleri
ve yayinlar1 gibi 6nemli etkinliklerde, Avrupa sirketleri ile igbirligi yaparak bu alandaki
deneyimini ortaya koymustur. Genel olarak Azerbaycan’la ilgili mega etkinliklerde
onemli gorevler Ustlenmektedir. Bakii Medya Merkezi’nin baskan1 Arzu Aliyeva’dir
(http-7).

2.4.3.8. Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet Turizm Acentesi

Azerbaycan Cumbhuriyeti Devlet Turizm Acentesi, Azerbaycan Cumhuriyeti
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin temelinde, Azerbaycan Cumhuriyeti Bagkaninin 20 Nisan
2018 tarihli “Kiiltiir ve turizm alaninda devlet yonetiminin iyilestirilmesi ile ilgili baz1
onlemler hakkinda Karari”na dayanarak olusturulmustur. Acente, turizm sektoriindeki
tim paydaslan siirece ¢ekmek, uzun vadeli gelisim ic¢in arastirma ve istatistiklerin
iyilestirilmesi, ilgili alanlara ait devlet programlarini ve gelisim stratejilerini hazirlamak,
ana turizm pazarlarini belirlemek ve aragtirmak icin pazar arastirmalar1 yapmak, ilgili
iilkeler ve bolgelerden turist ¢ekmek i¢in tanitim ve tesvik etkinliklerini diizenlemek,
bolgesel ve sehir pazarlama ve iletisim planlarini hazirlamak ve uygulamak, turizm
egitimini gelistirmek, turizmde yenilikler ve modern teknolojilerin kullanimi, kamu-6zel
igbirliginin genisletilmesi, altyapt projelerinin hazirlanmas1 ve uygulanmasi, turist
memnuniyetinin artirilmasi, turistlerin kalma siiresini uzatma ve mevsim dig1 turizmi
tesvik etme amaciyla yeni turizm {irlinleri gelistirme gibi oncelikli alanlarda faaliyet
gosterir.

Devlet Turizm Acentesi nin ilk faaliyeti “Azerbaijan-Take Another Look” adli
yeni Azerbaycan turizm markasinin hazirlanmasi olmustur. Bu ulusal markanin diinya
kamuoyuna 2018 yilinin kasim aymnda Londra’da diizenlenen “Diinya Seyahat Pazar1”

(London WTM) turizm fuarinda tanitilmistir (http-8).
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3. YONTEM

Bu béliimde aragtirmanin yontemi, evren ve drneklem, veri toplama teknigi ve
araci, Ol¢lim aracinin gelistirilmesi, veri analizi, gegerlilik ve gilivenirlik, saha

calismasinin uygulanmasi ve kullanilan analizler basliklarina yer verilmistir.

3.1. Arastirma Yontemi

Bu calismada karma yontem uygulanmistir. Karma yontem, arastirma problemini
¢Ozmek icin hem nitel hem de nicel verilerin toplanip analiz edildigi yontemdir. Bu tez
calismasinda ilk olarak nitel veriler analiz edilmistir. Bunun i¢in i¢erik analizi arastirma
yontemi uygulanmistir. Tez caligmasinda ilk olarak Azerbaycan’in iilke kimligini
belirlemek i¢in tanmitim videolar: iizerine arastirma yapilmistir. Bu arastirmada veriler
icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Igerik analizi, sosyal bilimler ve medya
arastirmalarinda sik¢a kullanilan bir ¢oziimleme yontemidir. Bu yontemde, iletisim
materyallerinden elde edilen icerik, mesajlarin anlamini, baglamimi ve niyetlerini
incelemek amaciyla analiz edilmektedir (Berelson, 1952; Kerlinger, 1973). Bu igerikler
gazete haberleri, radyo, televizyon igerikleri, sosyal medya paylasimlari, mektuplar,
belgeler, kisisel giinliikler, kisa hikayeler, film igerikleri, halk sarkilar1 ve s.
olabilmektedir.

Igerik analizi, arastirmanin temel amacinin belirlenmesiyle baslayan bir siirectir
ve lic asamada gerceklestirilir: 6rneklemin belirlenmesi, kategorilerin belirlenmesi ve
coziimleme. Newbold ve digerleri (2002), 6zellikle medya igerigi {izerine yapilan igerik
¢Oziimlemelerinde Orneklemin ii¢ adimdan olustugunu vurgulamaktadir. Bu adimlar,
medya formlar ve tiirlerinin se¢imi (dergi, gazete, televizyon, radyo, film vb.), ilgili
verilere ait konu ve tarihlerin se¢imi ve ilgili i¢erigin se¢ilen medyadan 6rneklenmesidir
(Macnamara, 2011). Kategorilerin belirlenmesi icerik analizinin en énemli adimidir. Bu
asamada toplanan islenmemis veriler belirlenen kategorilere gore siniflandirilmaktadir.
Coziimleme, icerik analizinin son asamasidir ve iki temel unsuru - kayit birimleri ve
baglam birimleri igerir (Ogiilmiis, 1991). Kayit birimleri, verinin en kiigiik ¢dziimleme
birimleridir ve herhangi bir kategoriye eklenebilirler. Bu birimler kelime, karakter,
sembol, tema, bir kitap ya da film olabilir. Kayit birimlerinin bir biitlin olarak incelendigi

en genig ¢ozliimleme boliimi ise baglam birimidir. Bu arasgtirmada, tanitim videolar

95



analiz birimi olarak kullanilmig ve kayit birimleri videolarda yer alan 6gelerdir (gorsel
unsurlardir).

Icerik analizinde kategorilerin gelistirilmesi icin kodlarm olusturulmasi
gerekmektedir. Stemler'e (2001, s.2) gore verilerin kodlanmasinda farkli kurallarla
calisan iki yaklasim bulunmaktadir: “priori” (6nsel) ve “emergent” (ortaya cikan)
kodlama. Onsel kodlamada, kategoriler bazi teorilere dayali olarak analizden &nce
olusturulur. Ortaya ¢ikan kodlar ise, verinin 6n bir incelemesini takiben belirlenir. Bu
arastirma i¢in kodlama cetvelinin 6nsel kodlarinin olusturulmasinda konuya iliskin
literatiirde yer alan akademik calismalardan yararlanilmistir. Arastirmaci tarafindan
verileri analiz etme siirecinde yeni kodlar ortaya ¢ikartilmistir.

Azerbaycan'1n iilke imajin1 belirlemek amaciyla yapilan ikinci arastirmada nicel
yontem kullanilmistir. Nicel arastirmalar, mevcut durum ve fenomenleri anlamak i¢in
sayisal verilerin objektif ve diizenli bir sekilde gdzlemlenip 6l¢iildiigii, bu 6lglimlerin
tekrarlanabilirligine dayanan bir arastirma yontemidir (Burns ve Grove, 1993). Bu tiir
arastirmalar, degiskenler arasindaki iligkilere ve farkliliklara odaklanarak gelecege
yonelik tahminlerde bulunmay1 amaglayan, tiimdengelim yoluyla ilerleyen bir aragtirma
gelenegini temsil eder (Basol, 2008, s.6-7).

Nicel aragtirmalar, genellikle biiyiik dlgekte veri toplama ve analiz siireclerini
igerir ve elde edilen bulgularin genellestirilmesine olanak tanir. Arastirmacilar, sayisal
verilerin yardimiyla degiskenler arasindaki iliskileri agiga ¢ikararak, bu iligkilerin neden-
sonug iligkilerini anlamaya caligirlar. Bu sayede, gelecekteki durumlari 6ngérmek ve
kararlar almak i¢in saglam temellere dayanan bilgiler elde edilir. Azerbaycan'in iilke
imajin1 belirlemek amaciyla yapilan bu arastirma i¢in birincil veri gerekmektedir. Ondan
dolay: veri toplama araci olarak birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket

kullanilmastir.

3.2. Evren ve Orneklem
Bu baglik altinda Azerbaycan’m iilke kimligi ve iilke imaj1 aragtirmalarinin evren ve

orneklemi yer almaktadir.

4.1.2. Azerbaycan’m Ulke Kimligi Arastirmasinin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Azerbaycan'da etkinlik ve etkinlik dis1 yapilan iletisim

calismalar1 olusturmaktadir. Orneklem olarak ise amagsal Ornekleme yontemiyle
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belirlenmig 2011-2021 yillan arasinda etkinlik ve etkinlik dig1 hazirlanmig 44 tanitim

videosu se¢ilmigtir.

Tablo 3.1. Tamitim videolarimin yilara, yaymlayan kurumlara ve etkinlik veya etkin disi olmasina gore
dagilimi

Yayinlayan kurumlar

Tanitim Haydar Baku Azal Azerbaycan | Diger Yillar
videolari Aliyev Media (Azerbaycan | Devlet

Fonu Center Hava Yollart) | Turizm

Ajansi

Etkinlik 2011
Etkinlik dis1 4
Etkinlik 1 2012
Etkinlik dis1 2
Etkinlik 3 2013
Etkinlik dis1
Etkinlik 2014
Etkinlik dis1 1 2
Etkinlik 1 1 2015
Etkinlik dis1 1 2 1
Etkinlik 1 2016
Etkinlik dist
Etkinlik 1 2017
Etkinlik dist 1
Etkinlik 1 2018
Etkinlik dist 1 2
Etkinlik 1 1 1 2019
Etkinlik dist 1 1 1
Etkinlik 2020
Etkinlik dis1 2 1
Etkinlik 1 2 2021
Etkinlik dist 4 2
Toplam 9 9 2 9 15 44

97



Tablo 3.1.’de analize tabi tutulan 44 tamitim videosundan 151 etkinlik, 29'u ise
etkinlik dig1 videolardir. Etkinlik videolar iilkede diizenlenen ayn1 zamanda yurtdiginda
temsil olunan kiiltiir, spor, ekonomik mega etkinlikler i¢in hazirlanmis tanitim videolarini
olusturmaktadir. Etkinlik dig1 videolar ise lilkenin giizelliklerini, kiiltliriinii, tarihini,

dogasini, altyapisini ve s. iceren tanitimi videolaridir.

4.1.3. Azerbaycan’m Ulke imaji Arastirmasimin Evren ve Orneklemi

Bu caligmanin evrenini tiim diinyadan 18 yas {izeri bireyler olusturmaktadir.
Calismada bu biiyiikliikte bir evren i¢inden her kese erismek miimkiin olamayacagindan
arastirmada drnek belirlenmistir. Orneklem belirlenirken Azerbaycan'in 70 sene boyunca
Sovyetler Birligine (SSCB) dahil edilmesi ve eski SSCB fiilkeleri, ayni1 zamanda Tiirkiye
Cumbhuriyeti ile yakin iliskisi g6z Oniinde bulundurularak, aragtirmanin yanl
sonug¢lanabilme ihtimaline karg1 bu iilkeler 6rneklem dis1 tutulmustur.

Aragtirmanin ana kitlesini ad1 gecen iilkeler disinda 4 kitada — Asya, Avrupa,
Amerika ve Afrikada yer alan iilkelerden olan vatandaslar olusturmaktatdir. Orneklem
seciminde ise olasilikli olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Kartopu veya zincir 6rnekleme teknigi, evreni teskil eden

birimlere ulagsmanin zor oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Patton, 2005).

Tablo 3.2. o = 0,05 igin érneklem biiyiikliikleri

Evren . 0.03 6rnekleme hatasi .+ 0.05 dérnekleme hatasi + 0.10 érnekleme hatasi
Bayak- (d) (d) (d)
laga p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 [ p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 q=0.5 g=0.2 | g=0.7 | q=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan (2004)
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Tablo 3.2°de gosterildigi gibi 1000000 {izerindeki anakiitle biiyiikligli boyutunda %5

orneklem hatasinda en az 384 bireye ulagsmak gerekmektedir.

3.3. Ol¢iim Araclan
Azerbaycan’in iilke kimligi ve {ilke imaj1 icin gelistirilen 6l¢iim araclar1 bu bashk

altinda ele alinmistir.

3.3.1. Azerbaycan’in Ulke Kimligi Arastirmasmin Ol¢iim Araci

Bu c¢aligmanin verileri 2011-2021 yillart arasinda hazirlanmig tanitim
videolarindan olusmaktadir. Bu veriler videolar1 yayinlayan kurumlara miiracaat edilerek
istenmis ve onlarin geri doniisii esasinda sosyal medya hesaplarindan elde edilmistir.
Ayni zamanda verilerin bir kismi taniim videolarin1 yapan kuruluslarin Youtube
kanallarindan alinmistir. Toplanmig veriler ilgili literatiirden (Beerli ve Martin, 2004,
s.659; Drule, Bacila, Souca ve Ciornea, 2020, s.45-57) yararlanilarak hazirlanmis 6n
kodlar ve analiz zamani aragtirmaci tarafindan olusturulan yeni kodlardan ibaret olan
kodlama cetveline uygun degerlendirilmistir. Arastirmacinin amaci dogrultusunda
Azerbaycan'1in yetkili kurumlan tarafindan nasil bir iilke kimligi olusturuldugu, ilkeyi
nasil konumlandirmaya calisildigini belirlemek i¢in kodlama cetveli hazirlanmistir.

Kodlama cetveli asagida yer almistir ve arastirmaci tarafindan olusturulan yeni kodlar

agiklanmistir (Tablo 3.3.).

Tablo 3.3. Calismanin veri analizi i¢in olusturulan kodlama cetveli

Dogal kaynaklar Mekanin Turist Turist Bos Zaman ve | Kiiltiir, Tarih
Atmosferi Altyapisi Rekreasyon ve Sanat
Muhtesem
manzaralar Liiks Oteller ve tatil Miize, galeri, tarihi ve | Azerbaycan'm
Hava Moda kdoyleri, yatak modern turistik simgesi
Sicaklik Iyi bir itibara sayisi ve kalitesi | mekanlar (bayrak)
Yagis miktar1 sahip yer Kendin pisir Termal turizm Ulusal
Nem Aile odakli kendin ye olanaklar1 semboller
Gilinesli saatler destinasyon tesisleri Tema parklari (ates, mugam,
Sahiller Egzotik Restorant sayis1 | Eglence ve spor hali, Karabag
Deniz suyunun Mistik ve kalitesi aktiviteleri atlar1 ve s.)
kalitesi Rahatlatic Sokak yemegi Ekstrem sporlar
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Kumlu veya kayalik | Stresli Barlar, Acik hava spor Miizeler, tarihi
plajlar Eglencel, diskotekler ve aktiviteleri ve arkeolojik
Plajlarin uzunlugu keyifli kuliipler Spor yarigmalarini binalar, anitlar,
Plajlarin asiri Gizel Destinasyona izlemek vb.
kalabalik olmas1 Sikict erigim kolaylig1 | Golf, balik tutma, Kiiltiirel
Kirsal zenginlik Cekici veya Destinasyonda avcilik, kayak, sorf, etkinlikler,
Korunan doga ilging geziler tiiplii dalis, vb. festival,
rezervleri Stiper Turist Su parklari, havuzlar | konserler vb.
Goller, nehirler, Miithis merkezleri Hayvanat Bahgeleri El sanatlari
daglar, ¢oller, deniz | Canlandirict Turist bilgi ag1 Parklar, botanik Gastronomi
VS. Hos karsilama Ulasim sekli bahgeleri ve Folklor
Ormanlar / milli Anlayish Ulagim altyapis1 | akvaryumlar Din
parklar Kagmak Yiiriiyiis parkurlart Gelenekler ve
Bitki ve hayvan Maceraci Macera aktiviteleri yasam sekilleri
cesitliligi ve Kapsayicilik Gece kuliipleri ve Sanatsal ve
0zglnligi Mekanin kazinolar kiiltiirel
Antropojenik canliligi/enerjisi Gece hayati faaliyetler
kaynaklar Kesfetmek Aligveris olanaklari Yerel
Romantik Aligveris caddeleri deneyimler
Hevesli Hediyelik esya | Yerel tarih
Canli kiiltiirel diikkanlart Geleneksel
yasam Yerel pazarlar kiyafetler
Aligveris merkezleri Halk danslar1
Doga yiiriiyiisii ve Geleneksel
geziler miizik ve
Maceraci ve sira dig1 miizik aletleri
aktiviteler/deneyimler
Genel Altyap1 Dogal cevre Sosyal cevre Politik ve Ekonomik | Diger
Faktorler kaynaklar

Spor, kiiltiir ve diger
etkinlik mekanlar
Yollarm,
havaalanlarinin ve
limanlarin
gelistirilmesi ve
kalitesi

Ozel ve toplu tasima

olanaklar1

Manzaranin
giizelligi
Kentlerin ve
kasabalarin
cekiciligi
Temizlik
Asir1 niifus
yogunlugu
Hava ve ses

kirliligi

Yerel sakinlerin
misafirperverlig
i ve samimiyeti
Temel sosyal
haklardan
mahrumiyet ve
yoksulluk
Yasam kalitesi

Dil engelleri

Mega ekonomik
etkinlikler

Mega spor etkinlikleri
Politik istikrar

Siyasi egilimler
Ekonomik gelisme
Giivenlik (Sug orani

ve terorist saldirilari)

Gece goriintiisii
Sehir
ozellikleri
Siirdiirtilebilirli
k ve doga
Teknolojik
gelisme ve
yenilik

Universiteler
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Saglik hizmetlerinin | Trafik sikisiklig1 | Dost canlist Uriin ve hizmet Akilli sehir

gelistirilmesi yerliler fiyatlart yonleri
Telekomiinikasyonu Turist bilgi
n gelistirilmesi merkezi

Ticari altyapilarin Odiiller ve
gelistirilmesi ayrimlar

Bina gelistirme
kapsami

Modern mimari

Arastirmaci tarafindan olusturulan kodlar;
-Miize, galeri, tarihi ve modern turistik mekanlar
-Termal turizm olanaklar
-Azerbaycan in simgesi (bayrak)
-Ulusal semboller (ates, mugam, hali, Karabag atlari, Kiz kulesi, Alev kuleleri,
Haydar Aliyev Merkezi, petrol, buta, nar)
-Geleneksel kiyafetler
-Halk danslart
-Geleneksel miizik ve miizik aletleri
-Spor, kiiltiir ve diger etkinlik mekanlar
-Modern mimari
-Mega ekonomik etkinlikler
-Mega spor etkinlikleri

Verilerin analizi zamanmi 6nceden olusturulmus kod cetvelindeki kodlarla
uyusmayan farkli nesne ve birimlerin goriilmesiyle aragtirmaci tarafindan yeni kodlar
tiiretilmistir. Bunlar bayrak, Alev Kuleleri, Kiz kulesi, hali, mugan ve diger iilkenin
semboliine ¢evrilmis nesneler, ayn1 zamanda modern mimari oOrnekleri, {ilkede
diizenlenen mega etkinlikler, tarihi ve modern turistik mekanlar, geleneksel kiyafetler,
danslar, miizik aletleri, videolarda az sayida olsa da yer alan termal turizm olanaklarina
iligkin karelerdir. Bu sebepden yeni kodlarin tiiretilmesine ihtiyac duyulmustur. Yukarida
verilen kodlar bahsettigimiz nesnelere gore olusturulmusg kodlardir.

Ayrica literatiirden alinmis kodlardan gece giindiiz kodu gece goriintiisii olarak

degistirilmistir. Videolardaki goriintiilerin geneli giindiiz ¢ekimi oldugu icin gece
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cekimleri gece goriintiisii kodu altinda kodlanmustir. Ilaveten hava koduyla da karli

havalar kodlanmistir. Su parklari kodunun yanina havuzlar kelimesi de ilave edilmistir.

3.3.2. Azerbaycan’in Ulke Imaji Arastirmasinin Olciim Araci
Bu baglik altinda literatiirde var olan iilke sehir destinasyon imajint 6l¢meye
yonelik aragtirmalarinda kullanilan 6lgeklere ve bu tez ¢alisma igin segilen dlgege yer

verilmisdir.

3.3.2.1. imaj Ol¢iimii ile ilgili Yapilan Cahsmalarda Kullanilan Olgekler

Aragtirmacilara gore destinasyon imaji bilissel ve duyussal boyutlardan
olusmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999). Onceki calismalarda, destinasyon imajinin
sadece biligsel boyutu arastirilmig, duyussal imaj boyutunun ise dikkate alinmadigi
goriilmiistiir (Hunt,1975; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner ve Shen, 1992; Ross, 1993;
Milman ve Pizam, 1995). Son dénemlerde arastirmacilar, destinasyon imajinin, ¢ok
boyutlu yap1 olarak (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007), biligssel ve duyussal taraflarinin
birlikte arastirilmasi gerektigini belirtmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999a; Baloglu
ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004; Chew ve Jahari, 2014). Bilissel ve
duyussal imaj etkilesim halindedir (Smith vd., 2015). Bilissel imaj duyussal imaja etki
etmektedir. Bireylerde bir yer hakkinda edindikleri bilgiler sonucu 6nce biligsel imaj,
sonra ise duyussal imaj olusmaktadir (Beerli ve Martin, 2004; Chen ve Phou, 2013;
Souiden wvd., 2017). Yapilan c¢aligmalardan yola c¢ikilarak genel olarak
degerlendirildiginde, destinasyon imaj1 birbiriyle iligkili olan ii¢ bilesenin - bilissel imaj,
duyussal imaj ve genel imajin etkilesiminden olustugu goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde farkli zamanlarda yapilan gesitli imaj caligmalarinda
imajin hem bilissel hem de duyugsal boyutu arastirilmistir.

ABD'li seyahatcilerin hem ziyaret¢i hem de ziyaret¢i olmayanlar gore Tiirkiye,
Yunanistan, Misir ve Italya olmakla dort Akdeniz destinasyonuna iliskin imajlarmi
karsilastiran calismalarinda Baloglu McCleary (1999) imaj yapisim {i¢ bilesene sahip
olarak kavramsallastirilmistir: biligsel, duygusal ve genel imaj. Toplamda 448 bireyin
katildig1 anket 14 biligsel imaj 6gesi, 4 duygusal imaj 6gesi ve genel imaj1 Slgen bir
ogeden olugsmaktadir. Katilimeilardan her iilkeyi bilissel imaj1 1 (¢cok az sey sunuyor) ile

5 (¢ok sey sunuyor) arasinda degisen 5 puanlik bir 6lgekle, duygusal imaj zit ifadelerin
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yer aldig1 ikiuglu 7 puanlik bir 6l¢ekle, genel imaj ise 1 (¢ok olumsuz) ile 7 (¢ok olumlu)
arasinda degisen 7 puanlik bir dlgekte derecelendirmeleri istenmistir.

Bir destinasyonun ziyaret sonrasi imajinit olusturan farkl faktorleri agiklayan bir
model gelistirmek ve ampirik olarak dogrulamak amaciyla yapilan ¢alisma (Beerli ve
Martin, 2004) literatiir taramasina dayanarak, algilanan imajin farkl bilesenleri ile
olusumunu etkileyen faktorler arasindaki iligskiyi analiz etmeyi igermektedir. Bu
arastirmay1 yliriitmek i¢in, Lanzarote'yi ziyaret eden 616 turist iizerine bir anket
yapilmistir. Imajin bilissel bilesenini 6l¢gmek amaciyla literatiirdeki diger 6l¢iim dlgekleri
incelenerek 24 maddelik, 7 puanlh Likert tipi bir 6l¢ek gelistirilmistir. Duygusal bileseni
Olemek icin iki duygusal 6zellikten olusan 7 puanlik Likert tipi bir 6l¢ek kullanilmistir.
Son olarak, genel imaj, u¢ degerleri cok olumlu/¢ok olumsuz olan 7 puanlik, tek maddelik
bir Likert tipi 6lgekle ol¢tilmiistiir.

Altinbasak (2004) doktora tezinde iilke imajini olusturan degiskenleri ve bu
imajin sonucunda etkilenen unsurlar1 temsil eden bir model yaratmay1 amaclamstir. iki
asamali olarak yapilan ¢alismanin niteliksel arastirma olan birinci asamasinda {ilke imaji
olusumunda en 6nemli unsurlar1 belirlenmigtir. Niceliksel olarak gerceklestirilen ikinci
asamada ise 129 Ingiliz ve 129 Italyan'a anket uygulanmustir. 47 sorudan olusan anket
formunda Tiirkiye imaj1 10 maddelik 7 puanlik semantik farklilar 6lgegi ile 6lgiilmiistiir.

Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin Tiirkiye imaji’n1, ayn1 zamanda imajt
etkileyen degiskenleri saptamak amaciyla yapilan ¢alismasinda Cicek (2006) iilke imajini
belirlemek i¢in bir birine zit olan ifadelerden ibaret 8 maddelik 5 puanli &lgek
kullanmistir. Anket sorularinda ayn1 zamanda, Tiirkiye’ye ydnelik cagrisimlar,
Tiirkiye'yi algilamakta etkili olan kitle iletisim araglart ve olaylar, hangi reklam
mecrasinda Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasina maruz kalindigi,  Tiirkiye
tercihlerinde bu kampanyanin etkisi belirlenmistir.

Turistlerin algiladiklar iilke imajim1 saptamak amaciyla yapilan arastirmada
(Atesoglu ve Tiirker, 2013) Antalya, Mugla, istanbul ve Kapadokya'ya tatil icin gelenleri
omek olarak almigtir. 1977 turistin katildigi calismanin anket formunda 38 soru
sorulmustur. Tiirkiye'ye iliskin sosyo-kiiltiirel alginin genel degerlendirmesi zit ifadelerin
yer aldig1 10 maddeden ibaret 7 puanlik semantik farklilar 6l¢egi ile degerlendirilmistir.

Siyasi ¢atigmalarin iilke imaj1 ve ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini arastiran
Alvarez, S. Campo (2014) Istanbulda bir iiniversitede dgrenciler {izerine Israil imajimi

incelemisler. 150'si Mavi Marmara Saldirisindan 6nce, 313'li olaydan sonra olmakla 463
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anket toplandig1 caligmada &nceki deneyimin Israil algilar iizerindeki etkisini kontrol
etmek i¢in daha Once oray1 ziyaret etmemis olan katilimcilar dahil edilmistir. Calisma
icin 9 biligsel, 6 duygusal ve 1 genel imaj bileseni iceren 7 puanlik iilke imaj1 dlgegi
gelistirilmistir. Olgekler, iilke imajinimn, bireylerin iilkenin itibari, giivenlik diizeyi,
gelismislik diizeyi ve uluslararasi yasalara saygi, bireyin iilkeye kars1 hisleri ve genel bir
imaj bileseni hakkindaki inang¢larini igeren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak gelistirilmistir.

Destinasyon imajimin destinasyon tavsiyesi iizerindeki etkisinin Kapadokya’y1
ziyaret eden yabanci turistler iizerinden arastirilan ¢calismada (Pektas, Giineren-Ozdemur,
Tepavéevi¢, 2019) imaj bilissel ve duygusal agidan degerlendirilmistir. Orneklemi
Tiirkiye'nin Kapadokya bolgesini ziyaret eden Ingilizce konusan yabanci turistlerden
olusan calismada 402 anket analiz i¢in uygun bulunmustur. Kapadokya'nin bilissel
degerlendirmesini 6lgmek i¢in katilimcilardan Kapadokya'nin 13 6zelligini 5 puanlik bir
Olcekte (cok az sey sunuyor, ¢ok sey sunuyor) derecelendirmeleri istenmistir.
Kapadokya'nin duygusal degerlendirmesi 5 puanl ikiuclu 6l¢ekle degerlendirilmistir.
Kapadokya'nin tavsiyesi 5 puanl olgekle (hi¢ tavsiye etmiyorum-kesinlikle tavsiye
ediyorum) Slgiilmiistiir,.

Konya'da yerli turistlere yapilan arastirmanin (Sert ve Diindar, 2019) imaj ile
ilgili boliimiinde bilissel, duyugsal ve genel imaj bir biitlin olarak ele alinmistir. Ankette
destinasyon imajin1 belirlemek i¢in 13 bilissel, 4 duyussal ve 1 genel imaj ifadesini
kapsayan soru yer almistir. 405 anket verisinin analiz edildiyi ¢alismada 6lgekler 5°li
Likert Olgegi ile degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda anket formunda Konya ile ilgili
cagrisim testi, bilgi kaynaklari, ziyaret miktar gibi sorular da yer almistir.

Tiirkiye turizmi ile ilgili Ingiliz, Rus ve Alman turistlerin imajin1 saptamak icin
yapilan aragtirmada (Civelek ve Tiirkay, 2021) veri olarak Turquise Timelapse-A Week
in Turkey tanitim filmi kullanilmigtir. Filmi izletmeden 6nce arastirma katilimcilaria
kelime ¢agrisim testi yapilmistir. Film izletildikten sonra ise goriisme ve tutum Slgegi
uygulanmistir. Katilimecilarin Turquise Timelapse-A Week in Turkey tanitim filmi ile
ilgili tutumlart 23 zit sifat1 igeren semantik farkliliklar 6lgegi ile belirlenmistir.

Incelenen calismalardan da goriildiigii iizere arastirmacilar daha ¢ok destinasyon
imajim1 6lgmege yonelik caligmalar yapmislar. Cok az sayida ¢alismada (Altinbasak,

2004; Atesoglu ve Tiirker, 2013) {ilke imaj1 arastirma konusu olarak ele alinmistir.
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3.3.2.2. Arastirma Icin Secilmis Ol¢iim Araci

Calismada Azerbaycan'in {ilke imajmi Olgmek i¢in literatiirde yer alan ve
gecerliligi ve giivenirligi test edilmis 6lgeklerin kullanilmasi tercih edilmistir.

Arastirma icin hazirlanan anket 3 bolimden olusmaktadir. Ik boliimde
demografik 6zellikleri belirlemek amagli sorular, ikinci béliimde kelime ¢agrisim testi ve
bilgi kaynaklan ilgili soru, {i¢iincii bolimde ise iilke imajimm 6lgmek igin sorular yer
almistir.

Azerbaycan imajini saptamak i¢in hem biligsel hem de duyussal imaj boyutlarim
kapsayan niteliklerin yer aldig1 25 maddelik imaj 6lceginde ilk 10 ifade ipek Altinbasak
Ebrem'in (2004) c¢alismasindan, 11-13. ifadeler Giilden Ozge Cicek (2006)'in
calismasindan, 22-25. ifadeler ise Baloglu ve McCleary (1999)'m calismasindan
uyarlanmustir. Olgekte yer alan 14-21. ifadeler ise Azerbaycan'in bugiinkii siyasi
ekonomik durumu ve iilkeyle ilgili genel algilamalardan yola c¢ikilarak arastirmaci
tarafindan gelistirilmistir. Ulke imaji 6lgeginin Cronbach’s o giivenirlik katsayisi
Altinbasak’n (2004) ¢aligmasinda .80 bulunmustur.

Anketin uygulanacagi bireylerin yabanci olmasindan ve &lgeklerin de Ingilizce
olmasindan dolay1r soru formunun Ingilizce hazirlanmasma karar verilmistir. Anket
sorular hem kapali ve acik uclu hem de Semantik Farklilik Olgegi yapisinda
gelistirilmistir. Semantik Farklilik Olgegi: Bireylerin duygu durumlarini belirlemek igin
objeleri niteleyen karsit nitelikleri vurgulayacak bigimde tesbit edilen semantik ayrim
dlgegidir. Semantik Farklilik Olgegi Osgood, Suci & Tannenbaum (1957) tarafindan
temsili siireglerin isleyisini gosterebilecek 6zel bir 6lgme iglemi olarak tanimlanmaktadir.
Semantik farklilik 6l¢ekleri, temel olarak kontrollii birlesme ve 6l¢eklendirme yollarinin
bir birlesimidir. Bireye; degerlendirmesi igin bir takim, iki uglu sifat ¢iftinin (Semantik
Diferansiyel Olgek) bulundugu kavram sunulur. Birey her madde igin bir ¢ift zit anlamli
sifatla tamimlanmis, birden yediye kadar puanlanmis anlamsal 6l¢ek tizerindeki iliskisinin
tarafini ve yogunlugunu isaretlemelidir.

Semantik Farklilik Olcegi’nin cevap kategorileri bir ugtan &tekine yedi
kategoriden olusur (7=en yiiksek; 1=en diislik). Orta kategori ise yansiz (ndtr) olmay1
gosterir. Semantik farklilik testinde yedili 6lgek iki karsit anlamli sifat {izerinden

saptanarak bireyden uygun rakami segmesi istenmektedir (Erdogan, 2003, s. 237). Likert
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6l¢eklerinin kategorilerinden farkli semantik farklilik 6l¢eginde sadece iki ug kategorinin

adi vardir. Orta kategori bazen bosluk bazen de sayidir (Bailey, 1987).

3.3.2.3. Pilot Calisma

Olusturulan anket alaninda uzman iki akademisyen tarafindan degerlendirilmis,
verilen tavsiyelere gore diizeltmeler yapilmis ve anket 6n test i¢in hazirlanmistir.

Aragtirmanin On test ¢aligmasinin verileri online anket yontemi ile elde edilmistir.
Sorular “Google Documents” araciligiyla hazirlanmis ve anket linki sosyal medya
platformlar1 (Whatsapp, Facebook) vasitasiyla Tiirkiye'de egitim géren yabanci uyruklu
ogrencilere gonderilmistir. Kullanilabilinecek 50 anket analize tabi tutulmustur. Veriler
IBM SPSS Statistics 25.0 programinda analiz edilmistir.

Aragtirmanin  Oon test caligmasinda iki Olgek kullamilmigtir ve Olgeklerin
giivenirligi Cronbach’s o katsayisi ile test edilmistir. Giivenirlik analizinde ¢alismanin
sonucunda ortaya ¢ikan katsayinin giivenilir olmasi i¢in .70 ve Tlzeri olmasi
gerekmektedir. Bu Ontest calismasmin sonuglara goére Azerbaycan insani dlgegi .85,
Azerbaycan imaj1 .91 a katsayisina sahip oldugu gortilmiistiir.

Pilot test sonucunda c¢alismanin konusunun iilke imaji olmasi nedeniyle
arastirmada kullanilan Azerbaycan insani dlgegi anketten ¢ikarilmig ve ankete son hali

verilmigtir.

3.4. Saha Calismasinin Uygulanmasi

Azerbaycan’in iilke imajin1 belirlemek i¢in yapilan arastirmanin pilot
calismasinin uygulanmasindan sonra son hali verilen anket formu Anadolu Universitesi
Etik Kurulu’ndan ¢alismanin yapilmasi i¢in izin alindiktan sonra “Google Documents”
uygulamas araciligiyla dijitale aktarilmigtir. WhatsApp, Facebook, LinkedIn, Instagram
platformlar1 vasitasiyla anket formu 18.03.2024-20.05.2024 tarihleri arasinda yabanci
uyruklu bireylerle paylasilmustir. Iki aylik bir zaman diliminde dolasimda olan anket

sonucunda 493 kisiye ulagilmistir.
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3.5. Kullamilan Analizler

Azerbaycan’1n iilke kimligini 6lgmek i¢in analize tabi tutulan ve 2011-2021 yillarini
kapsayan 44 videonun her biri 6nce goriintiilenen nesnelere gore desifre edilmis ve
belgeler olusturulmustur. Ardindan kod cetveline gore MAXQDA 22.5.0 programi
kullanilarak kodlanmistir. Kodlama cetvelindeki her bir kategorinin kodlarinin frekansi
yapilmistir. Cetvelde yer alan lakin analiz verilerine uygulanmayan kodlar belirtilmistir.
Ayrica veri analizi zamani ortaya c¢ikan yeni kodlar da belirtilmistir. Kategorilerin
betimsel analizi ve kod teori modeline gore analizi yapilmistir. Analiz zamani birlikte
olusan ve birbirine baglantili olan kodlardan en yiiksek frekansa sahip olan kodlar
grafiklerde yer almis ve rapora tabi tutulmustur.

Azerbaycan’in iilke imajin1 6l¢mek i¢in toplanan veriler IBM SPSS Statistics 23.0
ve Jamovi programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Glivenirlik ve yap1 gecerligi
analizleri, Cronbach’in alfa degeri, betimsel analizler, ikili grup karsilastirmalari
(bagimsiz orneklemler t testi) ve ¢oklu grup karsilastirmalart (ANOVA) analizleri
yapilmistir.

Katilimcilarin Azerbaycan'a iligkin kelime ¢agrisim testi sonucundan elde edilen

veriler ¢esitli kategoriler olusturularak kodlanmigtir.
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4. BULGULAR

Bu baslik altinda Azerbaycan’in iilke kimligi ve iilke imaj1 arastirmalarinin sonuglari

verilmigtir.

4.1. Azerbaycan’in Ulke Kimligi Arastirmasmin Bulgular

Bu boéliimde Azerbaycan’in iilke kimligini 6l¢gmek i¢in kullanilan igerik analizinin

sonugclar1 yer almistir.

4.1.1. Gegerlilik ve Giivenirlik

Kodlayici giivenirligini belirlemek i¢in, birden fazla kodlayici tarafindan aymn
igerikler, aynmi kriterlere gore kodlanmigtir. Kodlama igleminin tiimii bir kodlayici
tarafindan yapilmis olup, gilivenirligi 6lgmek i¢in iki doktora Ogrencisi tarafindan
kodlama cetveline gore iki video kodlanmustir. iki kodlayici arasindaki uzlasmayi
gostermek icin kullanilan Kappa uyum istatistigi, analiz kapsaminda farkli kodlayicilar
tarafindan gergeklestirilen kodlamalar arasindaki uyumun karsilagtirilmas: igin
kullanilmigtir. « istatistiginin yorumlanmasinda asagidaki tablodaki Landis ve Koch

(1977) tarafindan belirtilen uyum kriterleri kullanilmaktadir.

Kappa Uyum Istatistiginin Yorumuna iliskin Kriterler

K Uyumun Giicit
<0.00 Zayif

0.00 — 0,20 Onemsiz

0.21 -0.40 Diigiik

0.41 —0.60 Orta

0.61 —0.80 Onemli

0.81 — 1.00 Cok Yiiksek

Kodlayicilar arasindaki uyum Kappa istatistigi ile degerlendirilmis, Kappa uyumu
esas kodlayiciyla birinci kodlayict arasinda 0,87 oldugu goriilmiistiir. Esas kodlayiciyla

ikinci kodlayici arasindaki uyum degeri ise 0,84 elde edilmistir.
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4.1.2. Arastirma Kategorilerinin Betimsel Analizi
Arastirmanin bu boliimiinde kategorilerin genel frekansi, birlikte olusan kodlar ve
verilerin uygulandigi esas ve sonradan olusturulan ek kodlarin frekansina iligkin tablolar,

grafikler ve onlarin yorumlan yer almistir.

Tablo 4.1. Kategorilerin genel frekans ve yiizde tablosu

Kategori Frekans Yiizde (%)
Dogal kaynaklar 485 6,7
Mekanin Atmosferi 2205 30,6
Turist Altyapist 405 5,6
Turist Bos Zaman ve Rekreasyon 578 8,0
Kiiltiir, Tarih ve Sanat 1543 21,4
Genel Altyap1 806 11,2
Dogal cevre 556 7,7
Sosyal ¢evre 175 2.4
Politik ve Ekonomik Faktorler 147 2,0
Diger kaynaklar 303 4,2
Toplam 7203 100

Kod Sistemi

32% 30,6% (2.205)

28%

24% 21,4% (1.543)

20%

16%

12% 11,2% (806)

8% 7.7% (556) 8,0% (578) 5,6% (405) 6,7% (485)
4,2% (303) 5 6%

4% - 2,0% (147) 2:4% (175)

0% |

Diger Politik ve Sosyal Dogal Genel Kaltar, Turist Bos Turist Mekanin Dogal
kaynaklar  Ekonomik cevre cevre Altyapi Tarihve  Zamanve  Altyapisi  Atmosferi  kaynaklar
Faktorler Sanat Rekreasy

on

Sekil 4.1. Kategorilerin genel frekans ve yiizde grafigi

Tablo 4.1. ve Sekil 4.1. de ¢aligsma icin hazirlanan kategorilerin genel frekans ve
yiizdeleri verilmistir. Buna gore, Mekanin Atmosferi %30,6'la en ¢ok kodlanan kategori

olmustur. Kiiltiir, Tarih ve Sanat kategorisi %21,4 oranla ikinci en ¢ok kodlanan

109



kategoridir. Diger kategorilerin siralamasi ise boyledir: Genel Altyapr (%11,2), Turist
Bos Zaman ve Rekreasyon (%8), Dogal Cevre (%7,7), Dogal Kaynaklar (%6,7), Turist
Altyapist (%5,6), Diger kaynaklar (%4,2), Sosyal Cevre (%2,4), Politik ve Ekonomik
Faktorler (%2). Goriildiigii iizere Sosyal Cevre ve Politik ve Ekonomik Faktorler en az
kodlanan kategoriler olarak saptanmistir. Tablodan da belli oldugu gibi, videolarin
icerikleri canli kiiltiirel yasami, eglenceyi, macerayi, ¢ekici ve kesfedilmeye deger
Ogeleri, tarihi ve modern yapilari, {ilkenin semboliine c¢evrilmis degerleri, kiiltiir
unsuzlarini, dini ¢esitliligi, gelenek ve yasam sekillerini, milli nesneleri, dogay1, turistik
olanaklar ve s. yansittigi i¢in bunlara iliskin kodlar1 kapsayan kategorilerin orani yiiksek
cikmustir.

Asagida yorumlanan 10 tablo ve grafiklerde her bir kategori ayr ayrilikta analiz
edilmis ve kodlarinin frekanst1 ve kategori kapsaminda hesaplanmis yiizdeleri
gosterilmistir. Yorumlarda her bir kategorinin kodlarindan en yiiksek frekansa sahip ilk

ticli vurgulanmistir.

Tablo 4.2. Dogal kaynaklar kategorisinin kodlarinin frekans ve ytizde tablosu

Dogal kaynaklar Frekans Yiizde (%)
Muhtesem manzaralar 99 20,4
Hava 21 43
Sicaklik 5 1,0
Giinesli saatler 16 33
Sahiller 14 2,9
Kumlu veya kayalik plajlar 14 2,9
Plajlarin uzunlugu 6 1,2
Kirsal zenginlik 7 1,4
Korunan doga rezervleri 3 0,6
Goller, nehirler, daglar, ¢6ller, deniz vs. 238 49,1
Ormanlar / milli parklar 10 2,1
Bitki ve hayvan ¢esitliligi ve 6zgiinligii 52 10,7
Toplam 485 100

Kodlama cetvelindeki kategorilerden biri olan “Dogal kaynaklar” kategorisinin

kodlarinin frekans ve yiizdeleri Tablo 4.2°de verilmistir. Analiz edilen 44 videoda
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bulanan kodlarin frekansi1 485 dir. “Géller, nehirler, daglar, ¢oller, deniz vs.”, “Muhtesem

manzaralar” ve “Bitki ve hayvan c¢esitliligi ve 6zgiinliigii” kodlar1 en ¢ok goriilenlerdir.

Tablo 4.3. Mekanin atmosferi kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Mekanin Atmosferi Frekans Yiizde (%)
Liks 111 5,0
Iyi bir itibara sahip yer 178 8,1
Aile odakli destinasyon 56 2,5
Rahatlatic1 78 3,5
Eglenceli, keyifli 143 6,5
Giizel 164 7,4
Cekici veya ilging 186 8,4
Miithis 4 0,2
Canlandirici 338 15,3
Hos karsilama 48 2,2
Maceraci 28 1,3
Mekanin canliligi/enerjisi 376 17,1
Kesfetmek 186 8,4
Romantik 21 1,0
Canli kiiltiirel yagam 288 13,1
Toplam 2205 100

“Mekanin atmosferi” kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizdeleri Tablo
4.3.°deki gibidir. Toplamda 2205 frekansi olan bu kategorinin kodlarindan ‘“Mekanin
canliligi/enerjisi”, “Canlandiric1”, “Canl kiiltiirel yasam” gibi kodlarin iistiinliik teskil

etmistir.

Tablo 4.4. Turist altyapist kategorisinin kodlarimin frekans ve yiizde tablosu

Turist Altyapisi Frekans Yiizde (%)
Oteller ve tatil kdyleri, yatak sayisi ve kalitesi 23 5,7
Restorant sayis1 ve kalitesi 13 3,2
Sokak yemegi 4 1,0
Barlar, diskotekler ve kuliipler 10 2,5
Destinasyona erisim kolayligi 31 7,7
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Tablo 4.4. (Devam) Turist altyapisi kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Destinasyonda geziler 80 19,8
Turist merkezleri 15 3,7
Ulasim sekli 112 27,7
Ulagim altyapist 117 28,9
Toplam 405 100

Tablo 4.4.’de Turist altyapis1 kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizdeleri yer
almaktadir. Verilerin incelenmesi zamani kodlar1 405 defa kodlanan bu kategorinin en
yiiksek frekansa sahip kodlar1 Ulagim altyapisi, Ulasim sekli ve Destinasyonda

geziler'dir.

Tablo 4.5. Turist Bos Zaman ve Rekreasyon kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Turist Bos Zaman ve Rekreasyon Frekans Yiizde (%)
Miize, galeri, tarihi ve modern turistik mekanlar 145 25,1
Termal turizm olanaklar1 7 1,2
Eglence ve spor aktiviteleri 96 16,6
Ekstrem sporlar 10 1,7
Acik hava spor aktiviteleri 20 3,5
Spor yarigmalarini izlemek 68 11,8
Golf, balik tutma, avcilik, kayak, sorf, tiiplii dalis, vb. 22 3,8
Su parklari, havuzlar 9 1,6
Parklar, botanik bahgeleri ve akvaryumlar 59 10,2
Yiiriyiis parkurlar 15 2,6
Macera aktiviteleri 21 3,6
Gece kuliipleri ve gazinolar 10 1,7
Gece hayati 11 1,9
Aligveris olanaklart 14 2,4
Aligveris caddeleri 9 1,6
Hediyelik esya diikkanlar 14 2,4
Yerel pazarlar 2 0,3
Alisveris merkezleri 7 1,2
Doga yiiriiyiisii ve geziler 32 5,5
Maceraci ve sira dig1 aktiviteler/deneyimler 7 1,2
Toplam 578 100
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Kategorilerden bir digeri olan Turist Bos Zaman ve Rekreasyon kategorisinin
kodlarinin frekans ve yiizdeleri ise Tablo 4.5.’de verilmigtir. Miize, galeri, tarihi ve
modern turistik mekanlar, Eglence ve spor aktiviteleri, Spor yarismalarini izlemek gibi

kodlarmin iistiinliik teskil ettigi bu kategorinin kodlama say1 578 dir.

Tablo 4.6. Kiiltiir, Tarih ve Sanat kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Kiiltiir, Tarih ve Sanat Frekans Yiizde (%)
Azerbaycan'm simgesi (bayrak) 74 4,8
Ulusal semboller (ates, mugam, hali, Karabag atlari ve s.) 304 19,7
Miizeler, tarihi ve arkeolojik binalar, anitlar, vb. 258 16,7
Kiiltiirel etkinlikler, festival, konserler vb. 20 1,3
El sanatlar1 114 7,4
Gastronomi 69 4,5
Folklor 52 34
Din 52 34
Gelenekler ve yasam sekilleri 86 5,6
Sanatsal ve kiiltiirel faaliyetler 101 6,5
Yerel deneyimler 46 3,0
Yerel tarih 172 11,1
Geleneksel kiyafetler 99 6,4
Halk danslar1 51 3,3
Geleneksel miizik ve miizik aletleri 45 2,9
Toplam 1543 100

Kiiltiir, Tarih ve Sanat kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizdeleri Tablo 4.6.’da
yer almistir. Tablodan da goriildiigii {izere analizde 1543 kere kodlanan Kiiltiir, Tarih ve
Sanat kategorisinin Ulusal semboller (ates, mugam, hali, Karabag atlar1 ve s.), Miizeler,
tarihi ve arkeolojik binalar, anitlar, vb. ve Yerel tarih kodlar arasinda en yiiksek frekansi

olanlardir.

Tablo 4.7. Genel Altyap: kategorisinin kodlarmmin frekans ve yiizde tablosu

Genel Altyap1 Frekans Yiizde (%)
Spor, kiiltiir ve diger etkinlik mekanlart 59 7,3
Yollarin, havaalanlarinin ve limanlarin gelistirilmesi ve 124 15,4
kalitesi
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Tablo 4.7. (Devam) Genel Altyap: kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Ozel ve toplu tagima olanaklari 124 154
Saglik hizmetlerinin gelistirilmesi 4 0,5
Ticari altyapilarin gelistirilmesi 71 8,8
Bina gelistirme kapsami 197 24,4
Modern mimari 227 28,2
Toplam 806 100

Verilerin incelenmesi sonucu 806 frekansa sahip olan Genel Altyap1 kategorisinin
kodlarinin frekans ve yiizdeleri Tablo 4.7.’de verilmistir. Bina gelistirme kapsami,
Modern mimari ve Yollarin, havaalanlarinin ve limanlarm gelistirilmesi ve kalitesi

kodlar1 daha ¢ok goriilmiistiir.

Tablo 4.8. Dogal ¢evre kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Dogal cevre Frekans Yiizde (%)
Manzaranin giizelligi 256 46,0
Kentlerin ve kasabalarin ¢ekiciligi 238 428
Temizlik 62 11,2
Toplam 556 100

Dogal ¢evre kategorisinin kodlarinin frekans ve yilizdeleri Tablo 4.8.°de
gosterilmistir. Bu kategorinin Manzaranin giizelligi, Kentlerin ve kasabalarin g¢ekiciligi

ve Temizlik kodlar1 i¢in toplamda 556 frekans bulunmustur.

Tablo 4.9. Sosyal ¢evre kategorisinin kodlarmin frekans ve yiizde tablosu

Sosyal cevre Frekans Yiizde (%)
Yerel sakinlerin misafirperverligi ve samimiyeti 67 38,3
Yagam kalitesi 33 18,9
Dost canlist yerliler 75 429
Toplam 175 100
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Tablo 4.9.°da calisma kapsaminda kullanilan Sosyal c¢evre kategorisinin
kodlarinin frekans ve yiizdelerine yer verilmistir. Yerel sakinlerin misafirperverligi ve

samimiyeti, Yasam kalitesi, Dost canlis1 yerliler kodlar1 175 kere kodlanmistir.

Tablo 4.10. Politik ve Ekonomik Faktorler kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizde tablosu

Politik ve Ekonomik Faktorler Frekans Yiizde (%)
Politik istikrar 5 34
Ekonomik gelisme 111 75,5
Mega spor etkinlikleri 27 18,4
Mega ekonomik etkinlikler 4 2,7
Toplam 147 100

Genel analiz sonuglarina gore 147 kodlamayla en az frekansa sahip Politik ve
Ekonomik Faktorler kategorisinin kodlarinin frekans ve yiizdeleri Tablo 4.10.’da oldugu

gibidir. Ekonomik gelisme kategori igerisinde en ¢ok frekansa sahip kod olmustur.

Tablo 4.11. Diger kaynaklar kategorisinin kodlarmnin frekans ve yiizde tablosu

Diger kaynaklar Frekans Yiizde (%)
Gece goriintiisii 171 56,4
Sehir 6zellikleri 90 29,7
Teknolojik gelisme ve yenilik 32 10,6
Universiteler 5 1,7
Turist bilgi merkezi 1 0,3
Odiiller ve ayrimlar 4 1,3
Toplam 303 100

Cetvelin son kategorisi olan Diger kaynaklar kategorisinin kodlarinin genel
frekans ve yiizdeleri Tablo 4.11.°de ele alinmistir. Toplamda 303 kez kodlanan

kategorinin en yliksek frekansa sahip kodlar1 Gece goriintiisii ve Sehir 6zellikleridir.
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Sekil 4.2. Calismada analize tabi tutulan kategori ve kodlarinin genel frekans grafigi

Sekil 4.2.’de verilerin analizinde kullanilan tiim kategori ve onlarin kodlarinin
Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi) kapsaminda yapilmis grafigi ele alinmistir. Onceden
hazirlanmig kodlama cetvelindeki kodlardan analizde kullanilmayan kodlar elenmistir.
Analiz siirecinde tiiretilen yeni kodlarin yer aldig1 kategori ve kodlarin genel fekansi

grafikte gosterilmistir.

4.1.3. Kategorilerin Kod Teori Modeline Gore Analizi

Asagidaki 10 grafikte kodlarin birlikte olustuklar1 kodlarla olan baglantilarina yer
verilmistir. Grafikte diiz ¢izgiyle gosterilen kodlar analiz edilen kategorinin alt kodlari,
kirk cizgilerle isaretlenenler ise diger kategorilerin bu alt kodlarla birlikte olusan
kodlaridir. Ornegin, incelenen analiz birimi birden fazla kodla kodlanmissa, bu birlikte
olusan kodlari ortaya ¢ikarmistir. Misal olarak, analiz birimi olarak videoda yer alan Kiz
kulesi Miizeler, tarihi ve arkeolojik binalar, anitlar, vb. koduna uygun oldugu gibi,

Bakii'niin sembollerinden birine ¢evrildigi i¢in Ulusal semboller koduyla, hem Yerel
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tarih, hem de gormeye deger bir yapi1 oldugundan dolayr Kesfetmek koduyla

kodlanabilecek bir birimdir.

Cizgilerin kalmhigi baglantinin yogunlugunun, inceligi ise az oldugunun

Ly

P

Enlercel, keviti

or s,

Keabeg stan

O il

gostergesidir. Ayrica yalnizca iki kod arasinda olusan ve ¢ok ince ¢izgiyle bir birine bagh
olan baglantilar grafikte fazla karisiklik yaratmamasi agisindan rapora tabi tutulmamistir.

Sekil 4.3. Dogal Kaynaklar kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Dogal Kaynaklar kategorisinin kodlartyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

kategorilerin kodlartyla alt baglantiya sahiptir. Baglantinin daha yogunluk gosterdigi
kodlardan yola ¢ikilarak iilkenin uzun, kumlu veya kayalik plajlara, sahillere, giizel

Sekil 4.3.’deki gibidir. Bu kategorinin kodlar1 hem kendi aralarinda hem de diger
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manzaraya, goller, nehirler, daglar, ¢oller, deniz, ormanlar / milli parklara, canli/enerjili

mekanlara sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Sekil 4.4. Mekanin Atmosferi kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Sekil 4.4'te Mekanin Atmosferi kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger
kodlarin grafigi verilmistir. Oriimcek agini andiran bu grafikte kategorinin kodlarmin
diger kodlarla olan alt baglantilar1 vurgulanmistir. Bunlardan Cekici veya ilging,
Kesfetmek, Liiks, Iyi bir itibara sahip yer, Mekanmn canliligi/enerjisi kodlariyla Miizeler,
tarihi ve arkeolojik binalar, anitlar, vb., Modern mimari, Kentlerin ve kasabalarin

¢ekiciligi kodlar arasindaki baglatinin fazla oldugu dikkat ¢ekmistir.
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Sekil 4.5. Turist Altyapisi kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Turist Altyapis1 kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Sekil 4.5°

destinasyon, Mekanin

de gosterilmistir. Kategorinin kodlarmin Aile odakl

havaalanlarinin ve

Yollarin,

)

Gece kuliipleri ve kazinolar, Gece hayatt

canliligi/enerjisi,

limanlarin gelistirilmesi ve kalitesi, Ozel ve toplu tasima olanaklari

lenceli, keyifli,

g
r, deniz vs. kodlartyla

E,

i)

r, daglar, ¢olle

v, nehirle

Golle

tirel yasam,

Kesfetmek, Canly kiilt

gundur.

baglantisi daha yo
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Sekil 4.6. Turist Bos Zaman ve Rekreasyon kategorisinin kodlariyla birlikte olusan

diger kodlarin grafigi

da Turist Bos Zaman ve Rekreasyon kategorisinin kodlartyla birlikte

\

Sekil 4.6

olusan diger kodlarin grafigi verilmistir. Kategorinin kodlari hem kendi aralarinda, hem

ger kodlardan Canlandirici,

Barla

de diger kategorilerin kodlartyla baglantis1 vardir. Di

r, diskotekler ve kuliipler,

)

lenceli, keyifli

g

7, deniz vs

E,

Maceraci,

]

Mekanin canliligi/eneryjisi

Miizeler, tarihi ve arkeolojik binalar, anitlar,

r, ¢olle .

Goller, nehirler, dagla

vb.,

daha fazla baglantilidir.
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kodlarin grafigi

r, Tarih ve Sanat kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger

Kiiltii

.

Sekil 4.7

Tarih ve Sanat kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin

b

Kiltir

de gosterilmistir. Bu kategorinin kodlarinin analiz birimlerine uygun

N

Sekil 4.7

gi
olma orani yiiksek oldu,

grafi
kodlan di

gunda bu sekilde karmasik bir grafik ortaya ¢ikmistir. Kategorinin

kendi

glantiya sahip olmasmin yani sira,

ger kategorilerin kodlariyla ba

Mekanin canliligi/enerjisi,

b

gun olarak Canlandirici

glantili olmuslar. Yo

aralarinda da ba

tarihi ve modern turistik mekanlar,

Miize, galeri,

Canli kiiltiirel yasam,

9

Kesfetmek

gu goze carpmustir.

glantili oldu

Manzaranin giizelligi koduyla ba

9

Modern mimari
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mere sagem

o«

cann gesncrts

Sekil 4.8. Genel Altyapi kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Genel Altyap1 kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi Sekil

4.8 deki gibidir. Bu kodlarin Liiks

Iyi bir itibara sahip yer, Mekanin canlili

/eneryjisi,

g1

Ulusal semboller (ates, mugam, hali, Karabag atlari ve

>

Ulasim altyapist,

)

Ulasim sekli

Ekonomik gelisme kodlartyla baglantisi

- i,

s.), Kentlerin ve kasabalarin ¢ekicili

di

gerlerine kiyasla daha fazladir.
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Sekil 4.9. Dogal Cevre kategorisinin kodlarwla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Dogal Cevre kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarmm grafigi Sekil
4.9'da ele alinmistir. Kategorinin c¢oéziimlemede kullanilan Manzaramin giizelligi,
Kentlerin ve kasabalarin ¢ekiciligi, Temizlik kodlan grafikten de goriildiigii tizere kendi
aralarinda birbiriyle baglantilidir. Bu kodlarla diger kategorilerin kodlar1 olan Mekanin
canliligi/enerjisi, Iyi bir itibara sahip yer, Bina gelistirme kapsami ve Modern mimari

kodlarinin baglantisi1 daha fazladir.
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Sekil 4.10. Sosyal Cevre kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Sekil 4.10"de Sosyal Cevre kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin
grafigine dikkat cekilmistir. Kategorinin kodlarmi teskil eden Yerel sakinlerin
misafirperverligi ve samimiyeti, Yagsam kalitesi, Dost canlist yerliler kodlarinin hem
birbirleriyle, hem de diger kodlarla baglantili oldugu saptanmistir. Bu kodlarla en yogun

baglant1 ise Canli kiiltiivel yagsam, Mekanin canliligi/enerjisi, Canlandirici ve Hos
karsilama kodlar1 arasinda olmustur.
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Sekil 4.11. Politik ve Ekonomik Faktorler kategorinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

Politik ve Ekonomik Faktorler kategorisinin Mega ekonomik etkinlikler, Mega
spor etkinlikleri, Politik istikrar, Ekonomik gelisme kodlariyla birlikte olusan kodlarin
grafigi Sekil 4.11°de verilmistir. Bu kodlarla daha ¢ok baglantiya sahip olan kodlar
bunlardir: Mekanin canliligi/enerjisi, Din, Ticari altyapilarin gelistirilmesi, Bina

gelistirme kapsami, Modern mimari, Kentlerin ve kasabalarin ¢ekiciligi.
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Sekil 4.12. Diger Kaynaklar kategorisinin kodlariyla birlikte olusan diger kodlarin grafigi

i
Sekil 4.12"deki grafikte Diger Kaynaklar kategorisinin Gece goriintiisii, Sehir
ozellikleri, Teknolojik gelisme ve yenilik, Universiteler, Turist bilgi merkezi, Odiiller ve

ayrimlar kodlariyla birlikte olusan diger kodlar gosterilmistir. Grafike esasen bu kodlarla

en fazla baglantiya sahip olan lyi bir itibara sahip yer, Mekanin canliligi/enerjisi, Ticari

altyapilarin gelistirilmesi, Modern mimari, Manzaranin giizelligi kodlandir

126



]

Mekanin canliligi/enerijisi

Canlandirici

Manzaranin guzelligi
(c
ntlerin ve kasabalarin gekiciltg]

Goller, nehirler, daglar, céller,

denizvs. (0|
\ - /;Mw %ig -

@ \Binagsliﬁirms kfpj,"i// @
Mthis z @ z Odiiller ve ayrimlar
Etkinlik d|§| ekici veya ilgin: Etkinlik
cm @]
Turist bilgi merkezi e%e&]e

]

Saglik hizmetlerinin gelistirimesi

iyi binitibara sahip yer

]

Yollarin, havaalanlarinin ve
limanlarin g@nesi ve kalit

Ozel ve toplu tagima olanaklari

Sekil 4.13. Etkinlik ve etkinlik disi tanitim videolarimin ¢akisan ve ¢cakismayan kodlarimin grafigi

Caligmanin baginda da belirttigimiz gibi ¢dziimlenen tanitim videolar: etkinlik ve
etkinlik dis1 olmak iizere ikiye ayrilmustir. iki-Vaka Modeli kullamilarak etkinlik ve
etkinlik dis1 videolarin ¢oziimlenmesi zamani hem her iki tiir videolarda kodlanan kodlar,
hem de yalnizca bir tiir videolarda kullanilan kodlar belirlenmistir. Sekil 4.13 deki
grafikten de goriildiigii gibi kod cetvelindeki kodlardan Saglik hizmetlerinin
gelistirilmesi, Miithis, Turist bilgi merkezi kodlar1 yalniza etkinlik dis1 videolarda,
Odiiller ve ayrimlar kodu ise yalniz etkinlik videolarinda kullanilmistir. Geriye kalan tiim
kodlardan videolarin hepsinin kodlanmasinda yararlanilmistir. Modelde yalnizca 20
kodun yer almasi imkam oldugundan dolayr grafikte ortak kodlarin hepsi

gosterilememistir.
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Sekil 4.14. Verilerin desifre edildigi belgelerde en sik gecen kelimelerin grafigi

kosan

Bilindigi lizere caligsmanin 6rneklemi Azerbaycanla ilgili hazirlanmis 44 videodan
olugsmaktadir. Bu videolar once izlenerek her bir video icin gosterilen gorsel dgeler
desifre edilerek belgeler hazirlanmigtir. Sekil 4.14°de bu belgelerde en sik gegen
kelimelerin bulutu yansitilimigtir. Burada en géze ¢arpan kelimeler Bakii, Azerbaycan,
Igerisehir, Kiz kulesi, Sirvansahlar sarayi, tarihi, milli, bulvar, dag, deniz, manzara,
modern mimari, binalar, geleneksel, bayrak, ates, hali, alev, petrol kelimeleridir ki,

videolarda genellikle bu kelimelere iligkin gorsel igerikler yer almigtir.

Tablo 4.12. Videolarda yer alan sloganlarin tablosu

Yillar Etkinlik Etkinlik dis1 Toplam
2011 Land of Flame

Azerbaijan - Land of Magic Colors 3

A land of magic colors
2012 Light your fire! Amazing Azerbaijan 2
2013 Azerbaijan — Land of the Future 1
2014 Azerbaijan: Land of Flames

Azerbaijan — Land of the Future 2
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Tablo 4.12. (Devam) Videolarda yer alan sloganlarin tablosu

2015 Azerbaijan — This journey never 1
ends
2016 -
2017 Solidarity is our strength 1
2018 Developing human capital, building a = Azerbaijan: Take Another Look (2)
better future 3
2019 Global challenges and opportunities: = Azerbaijan: Take Another Look 2
Give space a chance
2020 Azerbaijan: Take Another Look 1
2021 Azerbaijan: Take Another Look Azerbaijan: Take Another Look (4)
Explore Azerbaijan — a road to the 7
future! (2)
Toplam 6 17 23

Tablo 4.12°de videolarda yer alan sloganlar, yillara, etkinlik ve etkinlik dis1 olmasina
gore dagilimi verilmistir. Analiz edilen 44 videodan 23°de slogan oldugu tespit edilmistir.
Bu sloganlardan bazilar1 bir kag defe tekrarlandig1 i¢in bulunan sloganlarin toplam sayist
12°dir. Bunlardan 5'nin etkinlik kapsaminda hazirlanmis videolarda, 7’nin ise etkinlik
dis1 videolarda oldugu belirlenmistir. “Azerbaijan: Land of Flames”, “Azerbaijan - Land
of Magic Colors”, “Amazing Azerbaijan”, “Azerbaijan — Land of the Future” sloganlari
2011-2015 yillart arasinda en sik kullanilan sloganlardir. 2018 yilinda Azerbaycan't
diinya pazarina tanitmak amaciyla yeni turizm markasi hazirlanmigtir. 2018 ve sonraki
yillara ait videolarda genellikle bu markanin slogani olan “Azerbaijan: Take Another

Look” slogan1 kullanilmistir.

Tablo 4.13. Videolarda fonda seslenen miizigin ¢esit tablosu

Miizik tiirii Frekans
Milli miizik 5
Hem milli hem modern miizik 4
Modern slov miizik 28
Modern dinamik miizik 7
Toplam 44
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Tablo 4.13’te goriildiigii {izere ¢dzlimlenen videolarm her birinde fonda miizik
seslendirilmistir. Videolarin geneli icin modern dinamik veya slov miizik secilse de, bazi

videolarda milli miizige de yer verilmistir.

4.2. Azerbaycan’in Ulke imaji Arastirmasinin Bulgular
Bu bashk altinda Azerbaycan’in iilke imajin1 6lgmeye yonelik uygulanmis anket

verilerinin analiz sonuglari ele alinmugtir.

4.2.1. Toplanilan verilere iliskin 6n analizler

Arastirma sonucundan 493 kisiden anket verileri toplanmistir. Anketi dolduranlar
arasinda Ornekleme dahil edilmeyen iilkelerden katilmcilarin oldugu ve yarim
doldurulmus 65 anket tespit edilmis ve bu veriler analizden ¢ikartilmigtir. Kalan 428 veri
ile analizler yapilmstir.

Analiz agsamasina ge¢ilmeden once 6l¢ek maddelerindeki kayip (missing) veriler
incelenmistir. Bu baglamda 25 madde - 428 katilimei i¢in toplam 10700 hiicreden olusan
verinin 246 hiicresinin kayip veri oldugu ve kayip veri oranin %2.30 oldugu saptanmis;

kayip verilere ortalama atama iglemi yapilmistir.

Analizlere gegmeden once olcek toplam puanmi hesaplanmis ve dlgek toplam

puanlarinin normal dagildig tespit edilmistir; ¢arpikitk = .03, basiklik = -.34.

4.2.2. Katihmecilarin demografik ozellikleri

Orneklem 6zellikleri incelendiginde drneklemin %39.5’inin (n = 169) kadin ve
%60.5’inin (n = 259) erkek olmak ilizere toplam 428 katilimcidan olustugu tespit
edilmigtir. Bu katilimcilardan %23.4’ii Azerbaycan’1 daha 6nce ziyaret etmis (r = 100)
ancak %76.6’s1 (n = 328) heniiz ziyaret etmemistir. Toplam 339 katilimc1 (%79.2) en az
bir kere Azerbaycan kokenli bir bireyle temas etmisken 89 katilimer (%20.8) ise herhangi
bir temasta bulunmamistir. Azerbaycanli bir bireyle tanigmanin nasil gerceklestigi
incelendiginde c¢ogunlugun (%41.8, n = 141) iniversite vesilesiyle tanistigi tespit
edilmistir. Yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun 19-29 yas araliginda

oldugu (%48.6) ve bu yas araligint %31.12 ile 30-39 araliginin takip ettigi saptanmustir,
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bkz. Tablo 1. Daha sonra katilimcilarin aragtirmaya dahil oldugu kitasal alanlar

incelenmistir. Bu baglamda 207 katilime1 (%48.4) ile cogunlugu Asyalilar olustururken;

Asyalilar1 95 katilimer (%22.2) ile Avrupalilar takip etmektedir.

degiskenlere ait bilgiler Tablo 4.14’de gosterilmistir.

Tablo 4.14. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Demografik

Cinsiyet n %

Erkek 259 60.5
Kadin 169 39.5
Yas

19-29 208 48.6
30-39 133 31.1
40-49 41 9.6

50-59 30 7.0

60+ 16 3.7

Kita

Asya 207 48.4
Avrupa 95 22.2
Afrika 82 19.2
Amerika 44 10.3
Ziyaret

Evet 100 234
Hayir 328 76.6
Azerbaycanli ile Tanisma

Evet 339 79.2
Hayir 89 20.8
Tanisma Sekli

Universite 141 32.9
Is 40 9.3

Uluslararast Konferans 27 6.3

Seyahat 21 4.9

Arkadasg 19 4.4

Komsu 18 4.2

Etkinlik 17 4.0

Egitim Organizasyonu 14 33

Ziyaret 14 33

Arkadas Bulugsmasi 8 1.9
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Tablo 4.14. (Devam) Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Internet 7 1.6
Bakii’de Yasama 4 .9
Havaalani 3 i
Bireysel 3 i
Arastirma 2 5
Toplant1 1 2

Katilimcilarin cografi dagilimi iilke bazinda da incelenmis, her kitadan en ¢ok

katilim saglanan iilkeler Tablo 4.15’de verilmistir.

Tablo. 4.15. Katilimcilarin iilkelere gore dagilimi

Katilimcilarin cografi dagilimu n %
fran 28 6.5
Tayvan 26 6.1
Hindistan 19 4.4
Irak 17 4.0
Pakistan 16 3.7
Diger Asya iilkeleri 101 23.8
Fransa 16 3.7
Almanya 10 2.3
Birlesik Krallik 15 3.5
Italya 7 1.6
Diger Avrupa iilkeleri 47 10.9
ABD 18 4.2
Kanada 17 4.0
Diger Amerika iilkeleri 9 2.1
Misir 16 3.7
Fas 13 3.0
Diger Afrika iilkeleri 53 12.5
Toplam 428 100

Daha sonra katilimcilarin bilgiye nasil ulastiklari incelenistir. Cogunlugun
Azerbaycan hakkinda bilgiye internetten ulastigi (%71.96, n = 308), bunu
Aile/Arkadaslar/Agizdan agza bilgi kaynagmin takip ettigi (%48.36, n = 207)
gOriilmiistiir; bkz. Tablo 4.16.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin Azerbaycan Hakkinda Bilgiye Ulasma Sekilleri

Bilgi Alma Sekli n %
Internet 308 71.96
Aile/Arkadagslar/Agizdan agza 207 48.36
Kisisel Deneyim 153 35.75
Televizyon 108 25.23
Mega Etkinlikler (Diinya Kupasi, Eurovision vb.) 61 14.25
Filmler 48 11.21
Fuarlar/Gosteriler/Sergiler/Konferanslar 45 10.51
Yazili Basin (Gazeteler, Dergiler, Brosiirler) 43 10.05
Kitaplar 42 9.81
Tur Operatorleri/Seyahat Acenteleri 37 8.64
Reklamlar 22 5.14

4.2.3. Katihmcilarin Azerbaycan’a iliskin ¢cagrisimlari

Katilimcilarin Azerbaycan'a atfettikleri nitelikleri agiklamak amaciyla sorulan
“Azerbaycan deyince akliniza gelen en az 3 en fazla 5 seyi yazin” acik uglu soruya verilen
cevaplar incelenmis, toplamda 1279 ¢agrisim bulunmustur. Bu 1279 c¢agrisim anlamh
oldugu goz oniinde bulunduruldugu gruplar seklinde 14 kategoriye ayrilmistir (Tablo
4.17). Tablodan da gorildigi tizere kelime cagristm test sonuclari aragtirmanin
orneklemi olan kitalara gore de boliinerek veriler ayr1 ayri girilmistir. Hem kita bazinda
hem de genel olarak katilimcilarin en sik ifade ettikleri ¢agrisim kategorisi insani
iliskiler ve kisisel 6zelliklerdir (310 kez). Bu kategoriyi sosyo-politik ézellikler (170),
kiiltiir, tarih, sanat (156), iilkeyle ilgili yer adlar1 ve semboller (129), siyasi ¢agrisimlar
(105), Dogal cagrnisimlar (103), Yiyecek-icecek (100), cografi konumla iliskili
cagrisimlar (83) ve Ekonomik ¢agrisimlar (58) izlemektedir. Altyap: ve cevre (26),
Turistik cagrisimlar (16), Eglence ve Rekreasyon (9), Mega etkinlikler (9) ve Sporla

ilgili cagrisimlar (5) ise en az dile getirilen kategorilerdir.

Tablo 4.17. Katilimcilarin Azerbaycana iliskin ¢agrisimlar

Kelime Cagrisim testi

Asya
n

Avrupa
n

Amerika
n

Afrika
n

Genel

1.Kiiltiir, Tarih, Sanat

61

50

13

32

156
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Tablo 4.17. (Devam) Katilimcilarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlar

2.Sosyo-Politik Ozellikler 80 36 19 35 170
3.Siyasi Cagrisimlar 35 44 10 16 105
4.Cografi Konumla Iliskili 50 16 11 6 83
Cagrisimlar

5.Insani Iliskiler Ve Kisisel 157 53 33 67 310
Ozellikler

6.Dogal ¢agrigimlar 53 17 15 18 103
7.Ulkeyle Tlgili Yer Adlar1 Ve 51 40 7 31 129
Semboller

8.Ekonomik ¢agrisimlar 30 17 4 7 58
9.Yiyecek-igecek 39 29 13 19 100
10.Eglence ve Rekreasyon 4 3 1 1 9
11.Turistik ¢agrisimlar 9 2 2 3 16
12.Altyap1 ve gevre 13 5 1 7 26
13.Sporla ilgili cagrigimlar 2 3 - - 5
14.Mega etkinlikler 2 4 1 V) 9
Toplam 586 319 130 244 1279

Asya kitasindan olan katilimcilarin Azerbaycan'a iligkin ¢agrisimlarindan en ¢ok
ifade edileni insani iliskiler ve kisisel 6zellikler (157) kategorisine aittir (Tablo 4.18). Bu
kategori altinda toplanan kelimelerden dost canlisi insanlar, misafirperverlik, nazik gibi
sifatlar katilimcilarin Azerbaycan'a atfettikleri en sik kullandiklari sifatlardir. Daha
sonraki en siklikla yazilan ¢agrisim kategorileri boyle siralanmaktadir: sosyo-politik
ozellikler (80), kiiltiir, tarih, sanat (61), dogal cagrisimlar (53), iilkeyle ilgili yer adlar1 ve
semboller (51). Katilimeilar iilkenin dili, dini ve milli mensubiyeti, kiiltiirii, dogas,
giizelligi ile ilgili ifadelere daha ¢ok yer vermigler. Asyalilarin en sik kullandigi kelime
ise lilkenin baskenti olan Bakii (26) sehrinin ismidir. Kiiltiir (14) ve yemek (14) ise diger

en ¢ok dile getirilen sozciiklerdir.
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Tablo 4.18. Asya Kitasindan olan katilimcilarin Azerbaycan a iliskin ¢agrigimlar:

Kiiltiir, Tarih,
Sanat

Culture (14); Dance (5); Music (4); Rich culture (3); History (3); Historic
Places (2); Rich cultural heritage (2); Novruz (2); Caucasian Albania;
Baku archaeology; Multicultural, Good for culture, Sweet language,
Beautiful culture, Magnificent historical monuments, Culturally
influenced by Soviet Union period (specifically todays costume), Songs,
Happy songs, Big poet of Persian language Nizami Ganjavi from
Azerbaijan, Traditional music and dance, Rich history, A common or
shared cultural values for instance Nowruz, Civilization, Castle, Rich
music, Poet Nizami, Fuzuli, Mixed culture, Heritage, Interculturalism,
Tradition, Special clothes, Carpets, Cultural events

61

Sosyo-Politik
Ozellikler

Turks (7), Muslim (6), Language (5), Language is very similar with
Turkish (5), Turkic language (5), Muslim country (4), Near to Turkey
(3), Turkey (3), Twin of Turkey (2), Religious (2), Friend of Cultural
unity, Always supporting Turkey, Official language is Azerbaijani
Turkish, Shia predominantly country, The people culturally assimilated
by Russian, Risky, Azari, Azeri Language has some similarities with
Turkish language, Also speak Russian, Azeri language, A common
religion, Russian language, Close to Turkish culture, Most difficult
language, Prestige, Close to Turkey, Islam, Close relationship with
Turkey, Similar to Turkey, Language is close to Turkish, Turkic peoples,
Living nomadic life in ancient times, Turcology, Caucasian, Cyrillic
alphabet, Zoroastrianism, Familiar language, Culture in Azerbaijan and
Iran are very similar, Azerbaijani accent, Different dialects, Turkish
Nation, The Brothers Other Turks, Turkey's real brother, Modernity,
Mostly know Russian, One nation, two states with Turkey, Modern,
Different language

80

Siyasi
Cagrisimlar

War (5), Aliyev (3), Armenia (2), Soviet Union, Zangezur economic
corridor, The Karabakh region issues, Who proudly fly the Israeli flag in
their land despite being Muslim, Azerbaijan and Armenia, During long
time it's president is [lham Aliyev, Peace, It was once affiliated with the
Soviet, Problem with Armenia, Iranian Revolution during Qajar era,
Supporting our enemies, Does not give visa to Taiwanese, Turkic State,
Authoritarianism, Artsakh, Azerbaijan Massacre, Not democratic,
Azerbaijan - Armenia conflict, An ally for Pakistan in the Caucasus, In
the past Azerbaijan was part of Iran, Independence, Safe country,
President, Democracy country, Supports Israel

35

Cografi Konumla
Miskili
Cagrisimlar

Turkey (5), Middle East (4), Caucasus (3), Russia (3), Small country (3),
Next to Turkey (2), Eastern Europe (2), Central Asia (2), Next to
Armenia (2), Next to Georgia (2), Iran (2), The largest country in the
Caucasus, Located in the South Caucasus, In Eastern Europe and
Western Asia, Adjacent to the Caspian Sea, Caucasian country, It is in
border of other two places, It has border with Iran, Azerbaijan, It’s
geography connecting Europe and West Asia, It is bounded by the
Caspian Sea to the east, Russia’s republic of Dagestan to the north,
Georgia to the northwest, Armenia and Turkey to the west, and Iran to
the south, Country location in google maps, Iran's neighbor, Russian
border, Between Europe and Asia, Far, Asia, Western Asia, Turan Land,
In Europe, Arabic countries

50
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Tablo 4.18. (Devam) Asya Kitasindan olan katilimcilarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlar

Insani Tliskiler
Ve Kisisel
Ozellikler

Friendly people (9), Hospitality (8), Friendly (8), Kind (8), Good people
(5), Beautiful (5), Kind people (5), Warm people (5), Hardworking (4),
People (4), Nice People (4), Respectful (4), Helpful (4), Open-minded
(4), Kindness people (3), Honest (3), Nice friends (2), Smart (2), Loyal
(2), Beautiful people (2), Intelligent (2), Happiness (2), Polite (2), Zeal
(2), Beauty (2), Humble (2), Kind heart (2), Peaceful (2), Patriotic,
Sincere, Smiling, Friendliness, Independent mentality, Graceful, People
with good hospitality, Amicable people, Loyal people, Active on their
career, Pretty, Social, Sincere people, Beautiful girls, Happiness people,
Caring old people, Like Turkish people, Knowledgeable, Cultured, Shy,
Mystery, Beauty and sexy, Gentle, Welcoming attitude, Beautiful
women, Unknown, Interesting, Easy to talk to, A little aggressive,
Beards, Mental maturity, Love, Great friendship, Honorable, Nice,
Faithful, Cheerful, A bit rigid, Dear friends, Humility, Morality,
Handsome people, Soft, Activism, Successful, Optimistic, Generous,
Well behaved, Trustworthy, Responsible

157

Dogal
cagrigimlar

Nature (6), Beautiful country (6), Beautiful (3), Good weather (2), Natural
(2), Beautiful places (2), Natural places, Warmness, Calmness, Lots of
nature and pretty places, Spectacular vibe, Good country, So beautiful,
Fairy tale country, Small and unique landscape, Beautiful nature, Nice
weather, The natural, Wonderful place, Good nature, The stunning
landscapes, Wonderful, Adventurous and scenic beauty, Green
mountains, Beautiful region, Green plains and mountains, Nice country,
Hot weather, Beautiful scenery, Sheep, Volcano, Fresh color, Flowers,
Cold winters, Sea, Natural scenery, Caspian Sea breeze, Mountain

53

Ulkeyle Ilgili
Yer Adlar1 Ve
Semboller

Baku (26), Country flag (4), Karabag (3), Land of Fire (2), The capital and
largest city of this country is Baku (2), Caspian Sea (2), Flame Towers (2),
Beautiful capital Baku, Baku is the famous and capital city of Azerbaijan,
Beautiful and clean city Baku, Caucasus Mountains, Sea park, Baku State
University, Ganja, Gobustan, Haydar Aliyev Center, Yanar Dagh

51

Ekonomik
cagrisimlar

Oil (Petrol) (9), Cheap (2), Save, Strong currency, Manat, Cheap products
and hotels, Development country, Oil and gas reserves, Petrol from
Baku, Selling oil to, Gas, Cheapness of the dollar, Not very developed,
Low development, Crude Oil, Petroleum industry, Economic issues,
Rich, Oil reserves, Oil and gas industry, Oil exports

30

Yiyecek-icecek

Food (14), Delicious food (4), Halal food (2), Plov (2), Good food (2),
Meals (2), Sweets, Amazing food, Famous foods, Pancakes, Azeri foods,
Rich and delicious food culture, Traditional cuisine, Tasty food, Drinks,
Tea, Different food, Khinkali, Fruit

39

Eglence ve
Rekreasyon

Relaxation, Fireworks, Fun, Exciting

Turistik
cagrigimlar

Tourism (2), Beautiful country to visit & explore, Good for tourism,
Fantastic places to be visited and touristic, Touristic country, Azerbaijan
is a beautiful country to visit from the historical or cultural, Traveling,
Tour
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Tablo 4.18. (Devam) Asya Kitasindan olan katilimcilarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlar

Altyap1 ve cevre | Architecture (4), Great architecture, Modern architecture, Clean city, 13
Modern airport, Downtown buildings, Beautiful architecture, Good
architecture, Buildings, Nice architecture

Sporla ilgili Karabag football team, Wrestling 2

cagrigimlar

Mega etkinlikler | Eurovision Song Contest, Formula 1 Grand Prix 2

Avrupalilar da en ¢ok insani 6zelliklerle ilgili ¢agrisimlar yazmiglar (Tablo 4.19).

Bu kategoriyi kiiltiir, tarih, sanat (50), siyasi (44) ve iilkeyle ilgili yer adlar1 ve sembollerle

(40) ilgili cagrisimlar takip etmektedir. Akillara en ¢ok gelen kelimeler Baku (15),

misafirperver (8), Hazar denizi (7), Ilham Aliyev (6), Savas (6) kelimeleridir. Karabag

savaglarinin etkisinden dolay1 Avrupalilar Asyalilara kiyasla daha olumsuz ve ¢ok sayida

siyasi ¢cagrisimlar sdylemisler.

Tablo 4.19. Avrupa Kitasindan olanlarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlart

Kiiltiir, Tarih,
Sanat

Culture (4), Dance (4), Music (3), Mugham (3), Festivals (2), Traditions
(2), Wedding, Interesting culture, Multiculturalism, Historical center,
History of central Asia, Multi religious heritage, Beauty and art, Carpets,
Artists, Musicians, Theaters, Presentations, Nice culture, Dancing, The
rich history, The ethnic background, Novruz, Sart Gelin, Cultural,
Literature, History, Art, Ancient, A long history, A crossroads of
civilizations, Ancient caravanserais, Bustling bazaars, Cultural
exchanges, Traditional music, Rich culture, Rich cultural heritage,
Traditional crafts

50

Sosyo-Politik
Ozellikler

Turkish (6), Islam (4), Turkic language (2), Language is similar to Turkish
(2), Close to Turks, Traditional (2), Religious (2), Muslim people (2),
Conservative (2), Secularism, Cousin of the Turks, Residents speak
Russian, Close ties still with Russia, Past, Very conservative country,
Russian language, Turkish Azerbaijani friendship relations, Silk Road,
Azerbaijani accent, Brother country, Turkic, Oriental, A country with
good relations with Turkey

36

Siyasi
Cagrisimlar

ITham Aliyev (6), War (6), The conflict between Azerbaijan and Armenia
(3), Armenia (3), USSR (3), Used to be part of USSR (3), Soviet Union
(2), Karabakh conflict (2), Armenianophobic, Independence, Dictatorship,
Animosity with Armenians, Undemocratic republic, War with Armenia,
Controversial, Contradictory, Corrupt shithole, Human rights abuses,
Tension in High Karabakh, Weak democracy, Migration, Post Soviet
country, Problem with Armenia, Relationships

44

Cografi Konumla
Mliskili
Cagrisimlar

Caucasus (6), Far away, Between of Asia and Russia, Between East and
West, it's a country in Eastern Europe/Western Asia, Turkey, A big
country, The unique geographical location, situated at the crossroads of
Europe and Asia, Iran, Georgia, Big

16
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Tablo 4.19. (Devam) Avrupa Kitasindan olanlarin Azerbaycan a iligkin ¢agrisimlart

Insani Tliskiler Hospitality (8), Friendly (5), Friendship (4), Kind people (2), Very nice | 53

Ye Kisisel people (2), Patriotic, Helpful, Reliable, Heartfelt, Amazing people, Kamal

Ozellikler Abdulla, People’s sympathy towards Turkish people, Beautiful women,
Friendly people, Good people, Eyes shoot, Proud, Stubborn, Loud,
Warm, Hospitable, Macho, Polite people, Hard-working and focused,
Honorable, Family, Brave, Honestly, Trustworthy friend, Beautiful,
Generous, People, Smart, Tolerance, Very professional people, Rock at,
Pride

Dogal Beautiful nature (3), Mountains (2), Beautiful country (2), Sun, Exotic, 17

cagrisimlar Beautiful landscape, Sunny, Landscape, Nature, Cold, Mud volcanoes,
Beautiful, Wind country

Ulkeyle Ilgili Baku (15), Caspian Sea (7), Karabag (4), Land of fire (2), Flame Towers | 40

Yer Adlarn Ve (2), Fire (2), Baku’s old town, Qiz Qalasi, Inner city, Flag, Gobustan’s

Semboller archeologic place, Skaki, Khan Palace, Shahdagh

Ekonomik Oil (Petrol) (10), SOCAR, Azerbaijan currency, Business environment, 17

cagrisimlar Oil and Gas, Manat, Gas, Quite poor

Yiyecek-igecek Food (6), Pakhlava (3), Tea (3), Tasty meal (2), Good food (2), Caviar | 29
(2), Aczerbaijani food, Fragrant cuisine, Plov, Turkish-style food,
Excellent cuisine, The couple who cook on Facebook, Sekerbura,
Saffron, Kebabs, Granate juise, Delicious meal

Eglence ve Video games, GYM, Nice restaurants 3

Rekreasyon

Turistik Emotional remember of my last trip, Good tourist cities 2

cagrigimlar

Altyap1 ve gcevre | Architecture, The stunning architecture of Baku, Beautiful architecture, 5
Clean city, Conference center

Sporla ilgili High positions in sport (2), Garabag FC 3

cagrigimlar

Mega etkinlikler | Eurovision (3), Baku formula 1 4

Anket calismasinda en az kisiye ulagilan Amerika kitasindan olan katilimcilarin

en ¢ok ifade ettikleri kelimeler insani iligkiler ve kisisel 6zellikler (33) kategorisine aittir

(Tablo 4.20). Bu kategorini sosyo-politik 6zellikler (19), dogal ¢cagrisimlar (15), kiiltir,

tarih, sanat (13) ve yiyecek-igecek (13) izlemektedir. Dost canlis1 (4), giizel insanlar (4),

yemek (4), kiiltiir (3), Bakii (3) gibi kelimeler en sik tekrarlanan ¢agrisimlardir.
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Tablo 4.20. Amerika Kitasindan olanlarin Azerbaycan ‘a iligkin ¢cagrisimlar

Kiiltiir, Tarih, Culture (3), Turkic Culture (3), Mugham music (2), Cool hats, Dancing, 13
Sanat Ancient, Interesting culture, Carpet weaving
sosyo-Politik Islam (2), Muslim (2), Turkic, Turkic language, Unsafe, Turkish speakers, 19
Ozellikler Traditional, Close family with Turkey, Close to Turkey, Silk road,
Language is close to Turkish, 97% Islamic, Friends with Erdogan’s Turkey,
Languages similar to Turkish, Very detail orientation, Culturally similar
to Turkey, Muslim country
Siyasi Nagorno-Karabakh, SSCB, Russian influenced, No democracy, 10
Cagrisimlar Nationalist, Nagorno-Karabakh conflict, Armenia, Soviet Union, Have
conflicts with neighboring countries, Security
Cografi Konumla | Small country (2), Far away country (2), Small, Crossroads, Transition, 11
Mliskili Turkey, Europe, Asia, Pacific
Cagrisimlar
Insani fligkiler Friendly (4), Nice people (4), Friendly people (3), Hardworking (3), Kind | 33
Ve Kisisel people (2), Hospitality (2), Warmth, Friendliness, Not popular, Cultured,
Ozellikler Excitement, Intrigue, Not well known, My good friend, Happy people,
Very welcoming country, Astonishing, Clever men, Good friendship,
Forthcoming, Talkative
Dogal Weather (2), Beautiful (2), Nice, Exotic country, Beautiful cities, Nature, 15
cagrisimlar Mountains, Lamb, Mountainous, Beautiful landscapes, Desert, Very
beautiful country, Beautiful nature
Ulkeyle Tlgili Baku (3), Caspian Sea (3), Shahdag Mountain 7
Yer Adlart Ve
Semboller
Ekonomik Oil (2), Natural Gas, Rich and small country 4
cagrigimlar
Yiyecek-igecek Food (4), Plov, Great food, Delicious food, Cuisine, Tea, Pakhlava, 13
Good food, Pomegranates, Delicious food with natural cooking
Eglence ve Enjoy life 1
Rekreasyon
Turistik Nice place to visit, Tourism 2
cagrisimlar
Altyapi ve gevre | Clean 1
Mega etkinlikler | Formula 1 1

Afrikalilar da diger kitalardan olan katilimcilar gibi en ¢ok cagrisimi insani

iliskiler ve kigisel ozellikler (67) tizerine ifade etmisler (Tablo 4.21). Sosyo-Politik

Ozellikler (35), Kiiltiir, Tarih, Sanat (32), Ulkeyle Ilgili Yer Adlar1 Ve Semboller (31)

diger en ¢ok sayida sonug¢ gosteren kategorilerdir. Afrika kitasindan ¢alismaya dahil olan

katilimcilarin zihninde en sik ¢agrisim yapan kiiltiir (9), Bakii (9), yemek (9), dost canlisi

(7) gibi 6geler olmustur.
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Tablo 4.21. Afrika Kitasindan olanlarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlar

Kiiltiir, Tarih, Culture (9), History (3), Cultural (3), Dance (2), Music (2), Turkish-like | 32
Sanat culture, Dress, Costume, Multiethnic county, Traditional clothes, Historical
monuments, Traditions, Rich history, Rich and diverse culture, Clothes,
Nice culture, Rich culture, Nizami Ganjavi
Sosyo-Politik Turks (3), Muslim country (3), Russia language (3), Speak Russian (2), | 35
Ozellikler Turkish language (2), Shia Islam (2), Islam (2), They relationship with
Turkey, Azeri language (like Turkish language), Caucasian, Is close to
Russia, Most people are Muslims, Similar culture and language with
Turkish people, Share a lot of things with Turkey, Language, Religion,
Azerbaijan language, Speaking Turkish, They are Muslims, Asian,
Safety, Brotherhood with Turkey, Azeri, Russian, Language is quite
similar to Turkish
Siyasi ITham Aliyev (2), War, Karabagh war with Armenia, Aliyev family, A 16
Cagrisimlar former soviet colony, Genocide, Was part of Soviet Union,
The clash they have with Armenia, Problem with Armenia, Irrelevant in
terms of war, The war with Armenia was won, Security, The involvement
of the people in the protection of the soverinty of the century, Safe, Peace
Cografi Russia (2), Europe, Is part of Asian, Located in Asia, It is bounded by the 6
Konumla liskili | Caspian Sea
Cagrisimlar
Insani Iligkiler Friendly (7), Kind (4), Hospitality (4), Kindness (4), Helpful (3),
Ve Kisisel Hardworking (3), Friendship (2), Welcoming people (2), Humble (2), | 67
Ozellikler Kind people (2), Good people (2), Nice people (2), Foreign, Hospitable,
Honest, Nice and intelligent people, Beauty, Happiness, Good
Azerbaijani, Ambitious, Zealous, Passionate, A bit racism, People,
Leadership, Integrity, Respectful, Calm, Curiosity, Polite people, My
roommate, Stable, Intellectuals, Enthusiastic, Hospitable people,
Creative, Asian eyes, Adorable, Religious people, Open-minded, Playful,
Prayerful
Dogal Nature (5), Volcano (3), Beautiful country (2), Beautiful (2), Hot weather, 18
¢agrisimlar Landscape, Nice nature, Rich and diverse natural resources, Beautiful
climate, Environnement
Ulkeyle Tlgili Baku (9), Beautiful city Baku; The capital Baku (4), Flame Towers (3), | 31
Yer Adlart Ve ShuSha (2), Flag (2), Nizami Street (2), Zaha Hadid’s building (Haydar
Semboller Aliyev Center), Yanar Dagh, The land of fire, Quba, Sahil, Caucasus
Mountains, Old city, Caspian Sea
Ekonomik Oil (Petrol) (3), Oil rich, Oil and gas reserves, Rich, Oil industry 7
cagrigimlar
Yiyecek-igecek | Food (9), Plov (2), Tea (2), Good food, Cuisine, Dolma, Kebab, 19
Sekerbura, Exciting food
Eglence ve Fun 1
Rekreasyon
Turistik Tourism (2), Visiting Baku 3
cagrigimlar
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Tablo 4.21. (Devam) Afrika Kitasindan olanlarin Azerbaycan a iliskin ¢agrisimlar

Altyap1 ve ¢evre | Architecture (2), Beautiful buildings, Stunning architecture, Unique 7
architecture, Beautiful city, Amazing structures

Mega etkinlikler | Formula 1 car race (2) 2

Kelime ¢agrisim testinin sonucu olarak tiim kitalar1 kapsayan genel tablo
degerlendirildigi zaman Azerbaycan denildiginde arastirma katilimcilarinin zihninde en
sik ¢agrisim yapan nesnenin Bakil (53) oldugu goriilmiistiir. Bu ¢agrisimi yemek (33),
kiiltiir (30), dost canlis1 (24), petrol (24) misafirperverlik (22), tiirk (16) gibi kelimeler
izlemektedir. Bu cagrisimlardan yola ¢ikarak, yabancilarin algilarinda Azerbaycan'in
giizel, cesitli ve lezzetli mutfaga sahip ve zengin kiiltiirii olan, petrol rezervleri bulanan,
dost canli insanlarin yasadigi misafirperver bir Tiirk iilkesi imaj1 ¢izildigi sonucuna

varilmaktadir.

4.2.4. Olceklere iliskin giivenirlik ve gecerlik analizi

Olgegin ilgili 6rneklem icin kullanilabilirligini gérmek amaciyla giivenirlik ve

yapi1 gecerligi analizleri ytirtitiilmustiir.

4.2.4.1. Ol¢ek giivenirlik analizi

Olgegin i¢ tutarlik — giivenirlik degeri olarak hesaplanan Cronbach’m alfa
degerinin .93 oldugu tespit edilmis; 25 madde i¢in en diisiik madde toplam puan
korelasyonu -.069 ile “Expensive-Cheap” (Pahali-Ucuz) maddesinde hesaplanmistir.
Madde toplam puan korelasyonunun kabul edilebilir sinir deger olan .20’nin altinda
olmasi (-.07) sebebiyle (Erkus, 2014) 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Yeni alfa degeri .94 olarak

hesaplanmistir. Olcege ait madde toplam puan korelasyonlar Tablo 4.9°da gosterilmistir.

4.2.4.2. Olcek yapi gecerligi analizi

Olgegin Orneklemde gegerli olarak kullanilabilir olup olmadigmi gérmek
amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Bu analizde de “Expensive-Cheap”
(pahali-ucuz) maddesinin faktor yiikiintin disiik oldugu (.09) goriilmistiir. Bu nedenle

analizden ¢ikartilmistir. Olgegin veri ile uyumlu olarak calistig1 tespit edilmistir; y° =
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864.348, serbestlik derecesi =225, N- y° = 3.84, RMSEA = .08(.07/.09), SRMR = .06, CFI
= .87, GFI = .95. En disiik faktor yiikiiniin .35 ile madde 20’de ve en yiiksek faktor
yiikiinlin de .68 ile madde 5°te oldugu tespit edilmistir. Maddelere ait istatistikler

maddeler analizi ile Tablo 4.22’de gosterilmistir.

Tablo 4.22. Olcek Maddelerine Ait Gegerlik ve Giivenirlik Degerleri

r L by z p R?

Oriental-European 41 1.00 0.38 7.62 <.001 0.14
Poor-Rich .63 1.39 0.63 7.00 <.001 0.40
Ordinary-Exotic .39 0.98 0.41 6.07 <.001 0.17
Not democratic-Democratic .53 1.39 0.49 6.67 <.001 0.24
Unsafe-Safe .66 1.86 0.68 6.95 <.001 0.47
Developing-Developed .62 1.64 0.66 6.88 <.001 0.44
Dirty-Clean .62 1.64 0.61 7.19 <.001 0.38
Old fashioned-Modern .63 1.63 0.56 7.40 <.001 0.31
Conservative-Open minded .61 1.19 0.45 6.55 <.001 0.20
Pro-Religionist-Secular 47 1.90 0.64 6.91 <.001 0.42
Disrespectful to human rights-Respectful to

human rights .65 1.54 0.64 6.06 <.001 0.40
Inhospitable-Hospitable .57 1.90 0.79 7.17 <.001 0.62
Weak-Strong .76 1.71 0.71 6.64 <.001 0.50
Low potential-High potential 63 1.80 0.72 7.31 <.001 0.52
Closed to innovations- Open to innovation 71 1.61 0.73 6.95 <.001 0.53
Repulsive-Attractive .67 1.86 0.83 7.36 <.001 0.69
Unsuccessful-Successful 79 1.49 0.54 8.27 <.001 0.30
Traditional-Modern .58 1.70 0.74 7.53 <.001 0.54
Disreputable-Reputable .70 0.84 0.35 5.36 <.001 0.12
Flashy-Modest .34 1.69 0.76 6.76 <.001 0.57
Unpleasant-Pleasant .68 1.37 0.63 6.56 <.001 0.39
Sleepy-Arousing .59 1.53 0.66 6.44 <.001 0.44
Distressing-Relaxing .61 1.64 0.71 7.11 <.001 0.51
Gloomy-Exciting .67 1.00 0.38 7.00 <.001 0.14

r: madde toplam puan korelasyonu, L: standart olmayan faktor yiikleri, A: standart faktor yiikleri
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4.2.5. Olgege iliskin betimsel istatisikler

Tablo 4.23’de maddelere gore yabancilarin Azerbaycan’a dair imajlarinin nasil
oldugunu gosteren madde ortalama ve standart sapmalari verilmistir. Tabloya
bakildiginda genel olarak degerlerin 4'lin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da
katilimcilarin =~ Azerbaycan'a iligkin  tutumlarinin = olumluya yoénde oldugunu
gostermektedir. Yalniz bir maddenin - Dogulu-Avrupali (Oriental-European) ortalamasi
4’in altinda ¢ikmistir. Bu karsilastirmada katilimcilarin biiylik kismi1 Azerbaycan'1
dogulu olarak algilamislar. Tehlikeli-Giivenli (Unsafe-Safe), Kirli-Temiz (Dirty-Clean),
Konuk sevmeyen-Misafirperver (Inhospitable-Hospitable), Potansiyeli  diisiik-
Potansiyeli yiiksek (Low potential-High potential), itici-Cekici (Repulsive-Attractive),
Basarisiz-Basarili (Unsuccessful-Successful), Hi¢ giizel degil-Cok giizel (Unpleasant-
Pleasant), Sikici-Heyecan verici (Gloomy-Exciting) gibi zit niteliklerin ortalamalarinin
digerlerine gore yiiksek, 5'in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak
katilimcilarin bu ifadelere iliskin olumlu bir iilke imajina sahip oldugu cikarimina
varilabilir. Bu maddeler igerisinde en olumlu iilke imaji ise Konuk sevmeyen-

Misafirperver karsilastirilmasinda saptanmistir. Katilimeilarin algisinda Azerbaycan'in

misafirperver bir tilke imaj1 ¢izilmistir.

Tablo 4.23. Maddelerin Betimsel Degerleri

Ortalama Standart

Sapma
Oriental-European 3.93 1.49
Poor-Rich 4.45 1.24
Ordinary-Exotic 4.44 1.35
Not democratic-Democratic 4.05 1.60
Unsafe-Safe 5.12 1.53
Developing-Developed 4.40 1.44
Dirty-Clean 5.21 1.40
Old fashioned-Modern 4.57 1.50
Expensive-Cheap * 4.48 1.36
Conservative-Open minded 4.21 1.66
Pro-Religionist-Secular 4.26 1.51
Disrespectful to human rights-Respectful to human rights 4.72 1.66
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Tablo 4.23. (Devam) Maddelerin Betimsel Degerleri

Inhospitable-Hospitable
Weak-Strong

Low potential-High potential
Closed to innovations- Open to innovation
Repulsive-Attractive
Unsuccessful-Successful
Traditional-Modern
Disreputable-Reputable
Flashy-Modest
Unpleasant-Pleasant
Sleepy-Arousing
Distressing-Relaxing

Gloomy-Exciting

5.58
4.78
5.19
4.92
5.27
5.06
4.15
4.85
4.64
5.34
4.75
4.97
5.11

1.37
1.36
1.36
1.41
1.25
1.26
1.57
1.30
1.37
1.26
1.24
1.31
1.30

*Madde 6lgekten ¢ikarilmig olmasina ragmen betimsel degerlerini gormek amaciyla tabloya dahil edilmistir.

4.2.6. Ortalama karsilastirma analizleri

Demografik degiskenlere gore Azerbaycan imajinin nasil degistigini gérmek

amaciyla ikili ve ¢oklu grup karsilagtirmalari yliriitilmistir.

4.2.6.1. ikili grup karsilastirmalari

Azerbaycan’da bulunup bulunmamaya goére Azerbaycan imajinin degisimini

incelemeye gegmeden Once bagimsiz gruplar t testi i¢in varyans homojenligi incelenmis

ve varsayimin karsilandigi goriilmiistiir; F' = .55, p = .46. Bagimsiz 6rneklemler t testi

sonucunda Azerbaycan’t ziyaret edenlerin (Ort. = 130.61; S = 20.01), Azerbaycan’1

ziyaret etmeyenlere gore (Ort. = 114.74; S = 20.75) Azerbaycan hakkinda daha olumlu

imajlara sahip oldugu tespit edilmistir; #(426) = 6.75, p < .001. Bulgular Tablo 4.24’de

gosterilmistir.

Tablo 4.24. Azerbaycan’1 Zivaret Etme Durumuna Gore Azerbaycan Imajinin Farklilagsmas:

Ziyaret Durumu Ortalama Standart Sapma t P
Evet 130.61 20.01 6.75 <.001
Hayir 114.74 20.75
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Daha sonra Azerbaycan’dan biri ile tamisip tanigmamaya gore Azerbaycan
imajinin degisimini incelemeye ge¢gmeden Once bagimsiz gruplar t testi i¢in varyans
homojenligi incelenmis ve varsayimin marjinal diizeyde karsilandig1 goriilmiistiir; F =
3.88, p = .05. Bagimsiz Orneklemler t testi sonucunda Azerbaycan’dan birileri ile
tamiganlarin (Ort. = 121.69; S = 21.15), Azerbaycan’dan kimseyi tanimayanlara gore
(Ort. =106.09; S=18.87) Azerbaycan hakkinda daha olumlu imajlara sahip oldugu tespit
edilmistir; #(426) = 6.33, p <.001. Bulgular Tablo 4.25’de gosterilmistir.

Tablo 4.25. Azerbaycan dan Birilerini Tammaya Gére Azerbaycan Imajinin Farklilasmasi

Tanigsma Durumu Ortalama Standart Sapma t p
Evet 121.69 21.15 6.33 <.001
Hayir 106.09 18.87

Son olarak cinsiyete gore Azerbaycan imajinin farklilasmasi incelenmis ve
bagimsiz drneklemler t testi icin varyans homojenliginin saglandigi saptanmistir; F = .34,
p = .56. Ancak bagimsiz Orneklemler t testine gore kadinlar ve erkekler arasinda
Azerbaycan imaji1 konusunda anlamli farklilagma bulunamamustir; #(426) = .67, p = .50.

Bulgular Tablo 4.26’da gosterilmistir.

Tablo 4.26. Azerbaycan Imajinin Cinsiyetlere Gore Farklilagmast

Cinsiyet Ortalama Standart Sapma t p
Erkek 119.02 21.65 .67 .50
Kadimn 117.57 21.62

4.2.6.2. Coklu grup karsilastirmalar:

Ikili grup karsilastirmalarindan sonra ¢oklu grup karsilastirmalar1 varyans analizi
(ANOVA) kullanilarak yapilmustir. Ilk olarak yas gruplarina gére Azerbaycan imajimnin
degisimi incelenmistir. Levene varyans homojenligi testine gore varsayim karsilanmstir;
F =478, p =.75. Model incelendiginde yas gruplarina gore anlamli farklilasma oldugu
gorililmiistiir; F(4, 423) = 4.44, p = .002. Daha sonra bu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu goérmek amaciyla Bonferroni ikili karsilagtirma analizi yapilmistir.
Karsilagtirmaya gore 19-29 yas aras1 (Ort. = 115.58; § = 1.48) bireylerin 50-59 yas aras1
(Ort. = 130.85; S = 3.89) bireylerden daha fazla olumsuz Azerbaycan imajina sahip
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oldugu saptanmis (p = .003) diger gruplar arasinda fark olmadigi goriilmiistiir; bkz. Tablo
4.27.

Tablo 4.27. Azerbaycan Imajinin Yas Gruplarina Gére Farklilasmast

Yas Ortalama Standart Sapma F P
19-29 Arasi 115.58 1.48 4.44 .002
30-39 Arast 118.83 1.85

40-49 Arasi 118.62 3.32

50-59 Arasi 130.85 3.89

60+ 128.79 5.32

Daha sonra farkli kitalarda yasayan bireylerin Azerbaycan imajinin degisimi
incelenmistir. Levene varyans homojenligi testine gore varsayim karsilanmistir; F'=.334,
p = .80. Model incelendiginde kitalara gore anlamli farklilasma olmadig1 goriilmiis [ F(3,
424) = .81, p = .49] ve betimsel istatistikler Tablo 4.28’de gosterilmistir.

Tablo 4.28. Azerbaycan Imajinin Kitalara Géore Betimsel Degerleri

Kita Ortalama Standart Sapma F P
Asya 119.33 21.56 .81 49
Avrupa 116.14 22.83
Amerika 121.12 21.43
Afrika 117.33 20.51
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5. SONUC VE TARTISMA

Glniimiizde kiiresellesmenin  etkisiyle birlikte ilkeler, kendi benzersiz
kimliklerini ortaya koyma ve giiglii bir lilke imaj1 olusturma konusunda daha fazla ¢caba
harcamaktadirlar. Bu ¢abalarda, marka stratejileri ve pazarlama prensipleri, geleneksel
anlamlariyla birleserek iilkeleri rekabet avantaji elde etmeye yonlendirmektedirler. Bu
noktada, “Ulke Markas1” ve “Ulke Imaji” kavramlari, bir iilkenin diinya genelindeki
algisini sekillendirmede kilit roller tistlenmektedir.

Ulke Markast, bir iilkenin sahip oldugu degerleri, giiclii yonleri ve potansiyellerini
vurgulayarak uluslararasi platformlarda rekabet avantaji elde etmeyi hedefler. Bu
kavram, sadece ekonomik basarty1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel zenginlikleri, toplumsal
degerleri ve tarihi miras1 vurgulayarak bir iilkenin biitiinligiinii temsil eder. Ulke
Markasi, marka stratejileri araciligiyla bir iilkenin uluslararasi alandaki varligini
giiclendirmeyi amaglar.

Ulke imaji ise bir iilkenin genel algisini ifade eder. Bu algi, o iilkenin kiiltiirii,
tarihi, ekonomisi, turistik ¢ekicilikleri ve diger cesitli faktorlere dayanir. Ulke imaji,
sadece bir markanin Gtesinde, bir iilkenin genel imajini ve itibarin1 kapsar. Tanitim ise,
bu imaj1 sekillendirmek ve diinya genelinde olumlu bir alg1 yaratmak adina kullanilan
stratejileri igerir.

Tanitim faaliyetleri, bir {ilkenin giizelliklerini, kiiltiirel zenginliklerini, tarihini ve
diger cekiciliklerini hedef kitlelere aktarmayi amaglar. Bu stratejiler, medya, dijital
platformlar, kiiltiirel etkinlikler ve diger iletisim araglar araciligiyla gerceklestirilir.
Tamtimin etkili bir sekilde uygulanmasi, Ulke Markas1 ve Ulke Imaj1 olusturma siirecinde
kritik bir rol oynar.

Ulke imaj1, bir iilkenin disaridan nasil algilandigina dair genel bir goriisii temsil
eder. Kiiltiirel, tarihi, ekonomik ve sosyal faktorler, bir {ilkenin imajini olusturan temel
unsurlardir. Ornegin, bir iilkenin dogal giizellikleri, tarihi zenginlikleri veya teknolojik
gelismeleri, uluslararasi diizeyde olumlu bir imaj olusturabilir. Ancak, bu imajm giiclii ve
tutarl bir sekilde iletilmesi, “Ulke Markas1” kavramini 6n plana ¢ikarir.

Ulke markasi, bir iilkenin kendi benzersiz degerlerini, kiiltiiriinii ve giiclii
yonlerini vurgulayarak uluslararasi alanda taninabilirligini artirmayi amaclar. Bu
markalagma siirecinde, iilkeler genellikle turizm, kiiltiirel etkinlikler, ekonomik bagarilar

ve uluslararasi iligkiler gibi alanlarda stratejik adimlar atmaktadir.
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Ulke markalagmasi, sadece ticari bir strateji degil, ayn1 zamanda ulusal bir hedefi
de ifade eder. Bir iilkenin markalagma ¢abalari, uluslararasi iligkilerini giiglendirmek,
yatirnmlart ¢ekmek ve turizmi tesvik etmek i¢in kullanilir. Bu baglamda, bir {ilkenin
markalagma siirecindeki basarisi, uluslararasi alanda rekabet avantaji saglamasina
yardimei olabilir. Ulke kimligi ise, bir iilkenin i¢ dinamiklerini ve vatandaslarinin ortak
degerlerini ifade eder. Kiiltiir, dil, tarih ve siyasi yapi, bir iilkenin kimligini belirleyen
temel 6gelerdir. Bu unsurlar, bir lilkenin markalagma stratejilerinin temelini olusturur ve
ulusal birligi giiclendirir.

Sonug olarak, Ulke Markas1, Ulke imaji, Ulke Kimligi ve Tanitim gibi kavramlar,
giiniimiizde iilkelerin uluslararasi alandaki rekabet avantajin1 artirmak ve kendi
kimliklerini gii¢lendirmek adina benzersiz stratejiler gelistirdigi énemli konulardir. Bu
kavramlar, sadece ekonomik basariy1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel zenginlikleri,
toplumsal degerleri ve tarihl miras1 vurgulayarak bir ilkenin biitiinliigiinii temsil eder.

Ulkeler, marka stratejileri araciligiyla sadece ticari bir varlik degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel bir miras ve ulusal bir kimlik olarak algilanmay1 hedeflerler. Bu noktada, basarilt
bir marka stratejisi olugturmak, uluslararasi alanda etkili bir varlik sergilemek ve global
diizeyde taniabilirligi artirmak agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Ulke markalagmasi, bir iilkenin sahip oldugu degerleri, gii¢lii yonleri ve
potansiyellerini vurgulayarak uluslararasi platformlarda rekabet avantaji elde etmeyi
amaglar. Ekonomik basar, kiiltiirel ¢esitlilik, turistik ¢ekicilikler, diplomasi ve tanitim
gibi faktorler, bu stratejik hedeflere ulasmada 6nemli rol oynar.

Tamtim, bir iilkenin marka stratejisinin ayrilmaz bir parcasidir. Ulkenin
giizellikleri, kiiltiirti, tarihi ve diger cekicilikleri, etkili tanitim stratejileri araciligiyla
diinya genelinde hedef kitlelere ulastirilmalidir. Basarili bir tamitim, uluslararasi
topluluklarda olumlu bir alg1 yaratir ve iilkenin marka degerini artirir. Bu nedenle, tanitim
faaliyetleri, Ulke Markas1 olusturma siirecinde stratejik bir neme sahiptir.

Bu baglamda, Ulke Markas1 kavram, bir iilkenin sadece maddi varliklarin1 degil,
ayni zamanda kiiltiirel, tarihsel, toplumsal mirasmi ve etkili tanitim stratejilerini iceren
genis bir perspektifle ele alinmalidir. Basarili bir marka stratejisi, sadece ulusal sinirlar
icinde degil, ayn1 zamanda uluslararas1 diizeyde de etkili bir sekilde iletisim kurarak
iilkenin imajimi giliclendirir. Bu sayede, bir iilke sadece ekonomik olarak degil, ayn

zamanda kiiltiirel ve toplumsal agidan da kiiresel bir 6zne olarak kabul edilir.
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Aragtirmaya konu olan Azerbaycan, bagimsizligini1 yeniden kazandiktan sonra
cesitli zorluklarla kargilagmistir. Bu donemde, iilke, kiiresel deneyimleri kendi kosullarina
adapte ederek olumlu bir imaj olusturmak amacryla stratejik adimlar atmigtir. Ancak,
20001 yillardan itibaren iilke, ekonomik ve sosyal alanlarda 6nemli bir gelisme siirecine
girmis ve uluslararasi alanda kendine 6zgii bir konum edinmistir. Bu donemde hiikiimet,
ulusal kimligin olumlu bir sekilde yeniden insasina yonelik kapsamli stratejiler
gelistirmistir. Uluslararasi mega etkinlikler bu stratejilerde kritik bir rol oynamistir. 2012
Eurovision Sarki Yarigmasi ile baglayan ve Bakii 2015 Avrupa Oyunlari, Formula 1
Grand Prix, 4. Islami Dayamgsma Oyunlar ile Euro 2020 Futbol Sampiyonasi gibi
etkinliklerle devam eden siireg, iilkenin kiiresel imajin giiclendirme ¢aligsmalarina olumlu
katkilar saglamistir. Ayrica, tanitim videolarinin destinasyon markalasmasi {izerindeki
etkileri de goz ardi edilemeyecek bir unsurdur.

Bu calismada, Azerbaycan’in uluslararast kimligini ve konumunu belirlemek
amaciyla 2011-2021 yillar1 arasinda gerceklestirilen etkinlikler ve etkinlik dig1 tanitim
videolar1 igerik analizi yontemi kullanilarak detayli bir sekilde incelenmistir. Igerik
analizi, Azerbaycan’in bu donemdeki tanitim stratejilerini ve medya temsillerini
degerlendirmek i¢in uygulanmistir. Ardindan, yabanci iilke vatandaglarinin Azerbaycan
imajina iliskin algilarmi 6lgmek amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda,
¢evrimici olarak yiiriitiilen aragtirmaya dort kitadan ¢esitli {ilkelerden 428 anket verisi
toplanmis ve bu veriler kapsamli bir analiz siirecine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular,
Azerbaycan’in uluslararasi alandaki algisini ve tanitim stratejilerinin etkinligini anlamaya

yonelik onemli veriler sunmaktadir.

Azerbaycan kimligini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada, videolarin
icerikleri, Azerbaycan’in canli kiiltiirel yagamini, eglence ve macera unsurlarmi, ¢ekici
ve kesfedilmeye deger 6geleri, tarihi ve modern yapilari, iilkenin sembolii haline gelmis
degerlerini, kiiltiirel unsurlar1, dini cesitliligi, gelenek ve yasam sekillerini, milli
nesneleri, dogayi ve turistik olanaklar1 yansittig1 icin, bu unsurlarla iligkili kodlar1 iceren
kategorilerin oranlar1 yiiksek c¢ikmistir. Analizin sonuglarina gore, videolarda
Azerbaycan’in kiiltiirel, sanatsal ve tarihi unsurlarima genis bir sekilde yer verilmistir.
Videolar, iilkenin tarihi mirasini yansitan énemli yapilar1 6ne ¢ikarmaktadir. Bu yapilar
arasinda Kiz Kulesi, Sirvansahlar Saray1, Seki Han Sarayi, Icerisehir gibi tarihi yerlesim

alanlar ile dini ¢esitlilik ve tarihi dini yapilar, tiirbeler, anitlar ve kaleler yer almaktadir.
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Ayrica, el sanatlar1 da videolarda 6nemli bir yer tutmaktadir; hali dokuma, bakircilik,
ressamlik gibi geleneksel zanaatlar 6ne ¢ikan unsurlar arasinda bulunmaktadir. Ulkenin
sembolii haline gelmis unsurlar, milli giyim ve miizik 6rnekleri, gastronomik zenginlikler
ve Diinya Mirasi Listesi'nde yer alan degerler de videolarin igeriklerinde belirgin sekilde
yer almaktadir. Bu unsurlar, Azerbaycan’in kiiltiirel kimligini ve tarihsel mirasini
vurgulayan imgelerdir ve lilkenin uluslararasi alandaki tanitiminda &nemli bir rol
oynamaktadir.

Videolarda, Azerbaycan’in kiiltiirel, tarihi ve modern unsurlar1 arasinda dikkat
ceken bir denge kurulmustur. Gegmisle gelecegi baglayan bu imgeler, modern mimari
ornekleri, altyapt ve ekonomik gelismeleri yansitan 6gelerle birlikte sunulmustur.
Ulkenin modern bir gériiniimiine ragmen, tarihi ve kiiltiirel mirasina bagl kaldig
vurgulanarak, zengin kiiltiirel mirasa sahip bir iilke kimligi olusturulmaya ¢alisilmistir.

Ayrica, videolar Azerbaycan’in insanlarinin samimiyeti ve misafirperverligine de
dikkat ¢ekmektedir. Bu unsurlar, misafirperver bir iilke imajinin 6ne ¢ikarilmasina
katkida bulunmustur. Boylece, Azerbaycan’in sadece tarihil ve kiiltiirel zenginlikleri

degil, ayn1 zamanda misafirperver ve samimi bir toplumu oldugu da vurgulanmaktadir.

Bakii ile ilgili gorsel igeriklerin agirlikli oldugu videolarda, Azerbaycan’in doga
zenginlikleri ve turistlerin ilgisini ¢ekebilecek gezme-gérme yerleri 6ne ¢ikmaktadir.
Videolar, turistlerin rekreasyon ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in mevcut olanaklari, turizm
cekiciliklerini, yapilabilecek cesitli faaliyetleri ve eglence aktivitelerini kapsamli bir
sekilde sunmaktadir. Ayrica, yeme i¢gme, konaklama, ulasim ve aligverig olanaklari gibi
turistik altyapr unsurlar1 da detayli olarak yer almaktadir. Bu sekilde, Bakii’niin hem
dogal giizellikleri hem de turistik altyapist hakkinda kapsamli bir bilgi sunularak,
potansiyel ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmek ve sehri cazip hale getirmek hedeflenmistir.

Genel olarak degerlendirdiginde, tanitim videolarin analizinden elde edilen
sonuglar, Azerbaycan’mn ¢ok boyutlu bir kimlik sundugunu ortaya koymaktadir. Ulke,
kiiltiirel degerlere, samimi ve misafirperver insanlara sahip, zengin bir tarihi ve dogal
mirasa sahip olarak tanitilmaktadir. Ayrica, genis bir turistik altyapi sunarak, c¢esitli
olanaklar ve aktivitelerle dolu bir turizm destinasyonu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Azerbaycan’in ¢ok kiiltiirlii ve tolerant yapisi, modern gelismeleri takip eden bir iilke

kimligiyle birlestirilmis ve bu 6zellikler videolarda vurgulanmastir.
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Ulkenin konumlandirilmasinda ise, belirli stratejiler uygulanmistir. Ozellik
konumlandirma, kiiltiirel sembol konumlandirma ve kategori konumlandirma
stratejilerinin etkili bir sekilde kullanildigi gozlemlenmistir. Analiz edilen donemde,
Azerbaycan, “Alevler (Ates) Ulkesi”, “Sihirli Renkler Ulkesi” ve “Gelecegin Ulkesi”
olarak konumlandirilmistir. Bu konumlandirmalar, Azerbaycan’in hem geleneksel
mirasini hem de modern vizyonunu vurgulayan bir imaj yaratmayr amaglamaktadir.
“Alevler (Ates) Ulkesi” ifadesi, Azerbaycan’in tarihsel ve kiiltiirel baglaminda atesle
iliskilendirilen unsurlari temsil ederken, “Sihirli Renkler Ulkesi” ifadesi iilkenin kiiltiirel
cesitliligini ve estetik zenginligini yansitmaktadir. “Gelecegin Ulkesi” konumlandirmasi
ise Azerbaycan’mm modernlesme ¢abalarini ve gelecege yonelik vizyonunu ifade
etmektedir. Bu stratejiler, iilkenin uluslararasi alanda giiclii bir tanitim ve konumlandirma

cabasi i¢inde oldugunu gostermektedir.

Tez calismasmin aragtirma kisminin ikinci asamasi olan Azerbaycan imaji
belirlemeye yonelik anket caligsmasina dort kitadan toplam 428 kisi katilmastir.

Azerbaycan imajma iligkin 6l¢egin maddelerinin ortalamalarina bakildiginda,
genel olarak degerlerin 4'iin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin
Azerbaycan hakkinda olumlu bir tutuma sahip olduklarin1 gostermektedir. Ancak,
"Dogulu-Avrupali" (Oriental-European) maddesinin ortalamasi 4'iin altinda kalmistir. Bu
sonug, katilimcilarin biiyiik bir kisminin Azerbaycan't daha ¢ok dogulu olarak algiladigini
ortaya koymaktadir.

Ote yandan, "Tehlikeli-Giivenli" (Unsafe-Safe), "Kirli-Temiz" (Dirty-Clean),
"Konuk sevmeyen-Misafirperver" (Inhospitable-Hospitable), "Potansiyeli diisiik-
Potansiyeli yiiksek" (Low Potential-High Potential), "Itici-Cekici" (Repulsive-
Attractive), "Basarisiz-Basarili" (Unsuccessful-Successful), "Hi¢ giizel degil-Cok giizel"
(Unpleasant-Pleasant) ve "Sikici-Heyecan verici" (Gloomy-Exciting) gibi zit niteliklerin
ortalamalar1 diger maddelere gore daha yiiksek, genellikle 5'in {izerindedir. Bu bulgular,
katilimcilarin bu zit niteliklerle iligskilendirdikleri ifadeler hakkinda olumlu bir iilke
imajina sahip olduklarini gostermektedir.

Bu maddeler arasinda en yiliksek olumlu iilke imaji, "Konuk sevmeyen-
Misafirperver" karsilastirmasinda saptanmistir. Bu sonug, Azerbaycan’in katilimeilarin
algismda misafirperver bir {ilke olarak o©6ne ¢iktigin1 ve iilkenin olumlu bir

misafirperverlik imaj1 ¢izdigini ortaya koymaktadir.
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Aragtirmanin bulgulari, benzer 6lgekler kullanilarak yapilan diger ¢alismalarla
karsilastirildiginda bazi benzerlikler ve farkliliklar gdstermektedir. Ozellikle Tiirker’in
(2013) galismasi ile bu ¢alismanin sonuglari birbirine yakinlik géstermektedir. Tiirker’in
(2013) galismasinda Tiirkiye’nin imajinin 6l¢iilmesinde, madde ortalamalar1 genel olarak
4 puanin {izerinde bulunmus ve yabancilarin Tiirkiye hakkindaki imajinin olumlu yénde
oldugu ortaya konmustur. Bu ¢alismada yalnizca bir maddede (Fakir—Zengin) ortalama
4’lin altinda kalmistir. Azerbaycan imajinin Olciildiigli bu calismada ise yalnizca
"Dogulu-Avrupali" karsilagtirmasinda madde ortalamasi1 4’tin altinda kalmistir. Bu
durumun, Azerbaycan’in bir Asya iilkesi olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Diger taraftan, Altinbasak’n (2004) calismasiyla karsilastirildiginda, Azerbaycan
imajina iligkin bulgular belirgin bir farklilik gostermektedir. Altinbasak’in (2004)
calismasinda, Tiirkiye’nin imajma iliskin algilar genellikle negatif yonde olmustur.
Ozellikle "Pahali-Ucuz" ve "Siradan-Egzotik" ifadelerinde katilimcilar Tiirkiye’nin
imajim1 olumlu olarak degerlendirmistir. Bu durum, Azerbaycan’in imajmnin belirli
olumlu niteliklerle iliskilendirilirken, Tiirkiye’nin imajinda ise daha ¢ok negatif algilar
one ¢ikmaktadir.

Sonu¢ olarak, Azerbaycan ve Tirkiye’nin imajina yonelik yapilan bu tiir
karsilastirmali ¢aligmalar, iki {ilkenin uluslararasi algilariin farkli boyutlarini ortaya
koymakta ve kiiltiirel, cografi ve ekonomik faktorlerin bu algilar {izerindeki etkilerini
daha iyi anlamamiza olanak saglamaktadir.

Azerbaycan’da bulunma durumunun Azerbaycan imaji iizerindeki etkilerini
incelemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglarina gore, Azerbaycan't
ziyaret edenlerin, Azerbaycan'1 ziyaret etmeyenlere gore Azerbaycan hakkinda daha
olumlu bir imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Azerbaycan'1r ziyaret eden
bireylerin, iilkenin kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerini daha yakindan tamidiklari i¢in olumlu
bir alg1 gelistirdiklerini gostermektedir.

Daha sonra, Azerbaycan’dan biri ile tanisma durumunun Azerbaycan imaji
iizerindeki etkilerini inceleyen bagimsiz 6rneklemler t-testi sonucunda, Azerbaycan’dan
biri ile tamisan kisilerin, Azerbaycan’dan kimseyi tanimayanlara kiyasla Azerbaycan
hakkinda daha olumlu bir imaja sahip olduklar1 saptanmistir. Bu sonug, kisisel
etkilesimlerin ve bireysel deneyimlerin, Azerbaycan hakkindaki algiyr olumlu yonde

etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.
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Son olarak, cinsiyete gore Azerbaycan imajindaki farkliliklari inceleyen bagimsiz
orneklemler t-testi sonuglarina gore, kadinlar ve erkekler arasinda Azerbaycan imaji
konusunda anlamli bir farklilasma bulunamamistir. Bu bulgu, cinsiyetin Azerbaycan
imaj1 tizerindeki etkisinin belirgin olmadigini ve imaj algisinin cinsiyetten bagimsiz
olarak benzer oldugunu gdstermektedir.

Ikili grup karsilastirmalarinin ardindan, ¢oklu grup karsilastirmalari varyans
analizi (ANOVA) kullamlarak gergeklestirilmistir. ilk olarak, Azerbaycan imajinin yas
gruplarma gore nasil degistigi incelenmistir. Varyans analizi sonucunda yas gruplari
arasinda anlamh bir farklilasma oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, yas gruplarinin
Azerbaycan imaji tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Bu yas gruplan arasindaki farklarin hangi gruplar arasinda olustugunu belirlemek
icin Bonferroni ikili karsilastirma analizi uygulanmistir. Bu analiz, yas gruplarmin detayh
bir sekilde kargilastirilmasini saglamistir. Elde edilen sonuglara gore, 19-29 yas arasi
bireylerin Azerbaycan hakkindaki imajlarinin, 50-59 yas arasi bireylerin imajlarindan
anlamli derecede daha olumsuz oldugu bulunmustur. Yani, geng bireyler Azerbaycan't
daha olumsuz bir sekilde algilarken, yasl bireyler Azerbaycan hakkinda daha olumlu bir
imaja sahiptir.

Ote yandan, diger yas gruplari arasinda yapilan karsilastirmalarda anlamli bir
farklilik goézlemlenmemistir. Bu durum, yas gruplari arasindaki imaj farkliliklarinin
belirli yas araliklarinda yogunlastigini, ancak diger yas gruplarinda bu farklarm belirgin
olmadigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, Azerbaycan imajmin yasa bagl olarak degiskenlik gosterdigini ve
gengler ile yaslilar arasinda belirgin alg1 farklarinin bulundugunu isaret etmektedir. Geng
bireylerin Azerbaycan'1t daha olumsuz algilamalarinin sebepleri arasinda kiiltiirel,
sosyoekonomik veya diger yassal faktorlerin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda, yas grubunun Azerbaycan hakkindaki algiy1 nasil sekillendirdigine dair daha

derinlemesine analizler yapilabilir ve bu farkliliklarin arkasindaki nedenler arastirilabilir.

Daha sonra, farkl kitalarda yasayan bireylerin Azerbaycan imajindaki degisimler
incelenmistir. Varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore, kitalar arasinda Azerbaycan
imajinda anlamli bir farklilasma bulunmamistir. Bu bulgu, Azerbaycan’in uluslararasi
algismin kita bazinda belirgin bir fark gostermedigini, yani farkli kitalardan gelen

bireylerin Azerbaycan hakkinda benzer sekilde algiladiklarini ortaya koymaktadir. Bu
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sonug, Azerbaycan’in kiiresel diizeyde tutarli bir imaj sundugunu ve cografi konumun,
bireylerin Azerbaycan hakkindaki algilar1 iizerinde Onemli bir etkisi olmadigini
gostermektedir. Kitalar arasindaki bu benzerlik, Azerbaycan’in uluslararasi tanitim
stratejilerinin ve kiiltiirel temsilinin, farkli cografi bolgelerdeki insanlara benzer sekilde
ulastigimi ve etkiledigini diislindiirmektedir.

Bununla birlikte, kitalar arasi benzerligin bazi kiiltiirel ve sosyal faktorlerle
iliskilendirilebilecegi de gbz éniinde bulundurulmalidir. Ornegin, uluslararas1 medya ve
internetin yaygin kullanimi, Azerbaycan hakkinda bilgiye erisimi ve dolayisiyla algiy1
daha homojen hale getirmis olabilir. Ayrica, Azerbaycan’in uluslararasi tanitiminda
kullanilan mesajlarin ve stratejilerin kiiresel ¢apta benzer bir etki yarattigi da bir diger

olasiliktir.

Katilimcilarin  Azerbaycan ile ilgili atfettikleri nitelikleri anlamak amaciyla
sorulan “Azerbaycan deyince akliniza gelen en az 3, en fazla 5 seyi yazin” acik uclu
soruya verilen cevaplar incelenmis ve toplamda 1279 cagrisim toplanmistir. Bu

cagrisimlar, anlamli gruplar halinde 14 kategoriye ayrilmistir.

Hem kitasal bazda hem de genel olarak katilimcilarin en sik ifade ettigi ¢agrisim
kategorisi “insani iligkiler ve kisisel 6zellikler’dir. Bu kategoriyi sirasiyla “sosyo-politik
ozellikler”, “kiiltiir, tarih, sanat”, “llkeyle ilgili yer adlar1 ve semboller”, “siyasi
cagrisimlar”, “dogal ¢agrisimlar”, “yiyecek-igecek”, “cografi konumla iligkili
cagrisimlar” ve “ekonomik cagrisimlar” kategorileri takip etmektedir. Bunlarin yani sira
, “altyap1 ve ¢evre”, “turistik ¢agrisimlar”, “eglence ve rekreasyon”, “mega etkinlikler”
ve “sporla ilgili ¢agrisimlar” ise en az dile getirilen kategoriler arasinda yer almaktadir.
Bu dagilim, Azerbaycan ile ilgili genel alginin ve ¢agrisimlarin hangi temalar etrafinda
yogunlastigini gostermektedir.

Asya kitasindan katilimcilarin Azerbaycan’a iliskin ¢agrisimlart incelendiginde,
iilkenin en ¢ok kigisel ozellikler ve insani iligkilerle iligkilendirildigi goriilmektedir.

nn

Katilimcilar, Azerbaycan’1 "dost canlisi insanlar," "misafirperverlik" ve "nazik" gibi
olumlu sifatlarla tanimlamiglardir. Bu durum, Azerbaycan halkinin sicak ve samimi bir
sekilde algilandigini gosterir ve iilkenin sosyal yapisinin olumlu bir imaj yarattigini isaret

eder.
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Sosyo-politik 6zellikler, bir diger 6nemli kategori olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu,
Asyali katilimeilarin  Azerbaycan’in politik ve sosyal durumlarma yonelik bir ilgi
duydugunu ve iilkenin bu alanlarda nasil bir profil ¢izdigini merak ettiklerini gosterir.

Kiiltiir, tarih ve sanatla ilgili ¢cagrisimlarin yiiksek olmasi, Azerbaycan’in zengin
kiiltiirel mirasinin ve tarihinin Asyali katilimcilar arasinda dikkate deger bir yere sahip
oldugunu ortaya koyar. Ulkenin kiiltiirel ve sanatsal dzellikleri, uluslararasi diizeyde ilgi
ceken unsurlar olarak degerlendirilir.

Dogal ¢agrisimlar, Azerbaycan’in dogal giizellikleri ve gevresel 6zelliklerinin de

dikkat cekici oldugunu gosterir. Ulkenin dogasi, Asyali katilimeilar tarafindan takdir
edilmekte ve bu durum, Azerbaycan’mn turizm potansiyelinin uluslararas1 diizeyde ilgi
cekici oldugunu yansitir.
Ulkeye 6zgii yer adlar1 ve semboller arasinda Bakii’niin dne ¢ikmasi, baskentinin
Azerbaycan’in uluslararasi taniirhigindaki merkezi roliinii gosterir. Ayrica, "kiltir" ve
"yemek" gibi terimlerin de sik¢a anilmasi, Azerbaycan’in kiiltiirel ve gastronomik
ozelliklerinin uluslararas ilgi gordiigiini ifade eder.

Genel olarak, Asyali katilimcilarin Azerbaycan hakkindaki ¢agrigsimlari, tilkenin
sosyal, kiiltiirel ve dogal yonlerinin yan1 sira, sosyo-politik baglamda da ilgi ¢ekici bir
profil sundugunu gostermektedir. Bu bulgular, Azerbaycan’in uluslararasi arenada
olumlu bir imaj olusturmasina ve kiiltiirel, sosyal stratejilerinde bu algiy1 vurgulayarak
etkisini artirmasina firsat tanimaktadir.

Avrupali katilimeilar arasinda insani 6zelliklerle ilgili cagrisimlarin 6ne ¢ikmast,
Azerbaycan'm misafirperverlik gibi degerlerinin uluslararas1 diizeyde tanindigin
gostermektedir. Bu, iilkenin turistler ve ziyaretgiler lizerindeki olumlu etkisini ve
misafirperverligin, iilkeler arasindaki iligkilerde 6nemli bir yumusak giic unsuru olarak
degerlendirilebilecegini ortaya koyar. Kiiltiir, tarih ve sanatla ilgili cagrisimlarin giiglii
olmasi, Azerbaycan'in zengin kiiltiirel mirasi ve sanatsal gegmiginin Avrupalilar arasinda
farkindalik yarattigim1 gosterir. Bu durum, Azerbaycan'in yumusak giic stratejileri
kapsaminda kiiltiirel diplomasiye agirlik vererek, bu alandaki tanmmnirligimi artirma

potansiyeline sahip oldugunu diisiindiirebilir.

Siyasi ¢agrisimlarin yiiksek olmasi ve Avrupa'da Azerbaycan ile ilgili bazi
olumsuz algilarin varhigi, biiyiik 6lciide Karabag savaslarinin etkisiyle iliskilendirilebilir.

Bu savaglar, 6zellikle Avrupa medyasinda genis yer bulmus ve Azerbaycan'in uluslararasi
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imajin1 belirlemede énemli bir rol oynamistir. Avrupali katilimcilarin Asyalilara kiyasla
daha fazla siyasi ¢agrisimda bulunmalari, bolgesel catismalarin ve politik gerilimlerin
Azerbaycan'in Avrupa'daki imaj1 lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu durum,
uluslararas iligkiler baglaminda, Azerbaycan'in siyasi imajimni iyilestirme cabalarinin
Onemini vurgulamaktadir. Karabag savaslari, Avrupa kamuoyunda genis yanki
uyandirmis ve Azerbaycan'in siyasi imaj1 iizerinde derin etkiler birakmigtir. Avrupa'da
medyanin Karabag catismalarina dair kapsamli haberleri, halkin Azerbaycan'1 genellikle
bu ¢atismalarin perspektifinden tanimasina yol agmistir. Ozellikle Azerbaycan't yeterince
tanimayan ve yalnizca Karabag savasi sonrasinda iilke hakkinda bilgi edinen bazi1 Avrupa
vatandaslarinin Azerbaycan hakkinda olumsuz goriis belirtmesine neden olmustur. Bu
algi, Azerbaycan'in Avrupa'daki genel imajin1 daha ¢ok catisma ve savas baglaminda
sekillendirmistir.

Bu baglamda, Azerbaycan'in uluslararasi arenada daha olumlu bir imaj
olusturabilmesi icin cesitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ilk olarak, catismanin
tarihsel ve politik baglamini1 daha iyi agiklamak ve uluslararasi topluma daha etkili bir
sekilde anlatmak, iilkedeki siyasi dinamiklerin daha iyi anlagilmasia yardime olabilir.
Ayrica, kiiltiirel ve ekonomik isbirlikleri araciligiyla Avrupa'daki algiy1 gesitlendirmek,
Azerbaycan'in yalnizca ¢atismalarla degil, ayni1 zamanda kiiltiirel zenginligi ve ekonomik
potansiyeliyle de taninmasini saglayabilir.

Azerbaycan'in, siyasi imajini gliglendirmek i¢in cesitli diplomatik girisimlerde
bulunmasi da 6nemlidir. Uluslararasi 6rgiitlerde ve platformlarda aktif rol almak, barig¢il
¢Oziimler icin yapict Onerilerde bulunmak, Azerbaycan'in uluslararasi iliskilerde daha
olumlu bir konum elde etmesine katki saglayabilir. Ayn1 zamanda, kiiltiirel diplomasi
faaliyetleriyle Azerbaycan'in tarihsel ve kiiltiirel mirasin1 daha genis kitlelere tanitmak,
iilkenin sadece politik ¢atigmalarla degil, aym1 zamanda kiiltiirel zenginlikleriyle de
taninmasina yardimci olabilir.

Genel olarak, Azerbaycan'in Avrupa'daki imajini iyilestirme ¢abalari, hem siyasi
hem de kiiltiirel alanlarda stratejik bir yaklagim gerektirir. Karabag savaslarinin biraktigi
izleri silmek ve daha olumlu bir alg1 olusturmak igin, iilkenin diplomatik, kiiltiirel ve
ekonomik iligkilerini gii¢clendirmesi kritik Gneme sahiptir. Bu siire¢, zaman alic1 olsa da,
Azerbaycan'in uluslararasi toplumda daha dengeli ve olumlu bir sekilde taninmasina

katkida bulunacaktir.
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Bakii ve Hazar Denizi gibi yer adlar1 ve sembollerin 6ne ¢ikmasi, bu unsurlarin
Azerbaycan'in kimliginde ve uluslararasi taninirliginda 6nemli bir rol oynadigini gosterir.
Bakii, Azerbaycan'in bagkenti ve kiiltiirel merkezi olarak, Hazar Denizi ise cografi ve
stratejik bir unsur olarak algilanmaktadir. Bu c¢agrisimlar, Azerbaycan'in Avrupa'daki
imajinin ¢esitli yonlerini yansitmaktadir. Pozitif insani ¢agrisimlarin yani sira, siyasi
gerilimlerin ve bolgesel ¢atigmalarin olumsuz etkileri, tilkenin uluslararasi arenadaki
imajim karmagik bir sekilde sekillendirmektedir. Bu bulgular, Azerbaycan'in dis
politikada ve kamu diplomasisinde dikkate almasi gereken Onemli noktalar1 ortaya
koymaktadir. Azerbaycan, kiiltiirel miras1 ve misafirperverlik gibi pozitif unsurlar
vurgulayarak, siyasi gerilimlerin olumsuz etkilerini dengelemeye calisabilir. Analizi daha
da derinlestirmek i¢in, farkli kitalar arasi karsilastirmalar ve zaman i¢indeki degisimlerin

incelenmesi, daha genis bir perspektif sunabilir.

Anket calismasinda, Amerika kitasindan katilimcilarin en fazla vurgu yaptig
kelimelerin insani iligkiler ve kisisel 6zellikler kategorisinde yer almasi, Azerbaycan'in
bu bdlgede, kisisel ve toplumsal iligkiler agisindan olumlu bir algiya sahip oldugunu
gostermektedir. Amerika kitasindaki katilimcilarin en sik dile getirdigi "dost canlist" ve
"giizel insanlar" gibi ifadeler, Azerbaycan halkinin genel olarak sicak ve misafirperver

bir imaj sergiledigine isaret etmektedir.

Sosyo-politik 6zelliklerin ikinci sirada yer almasi, Azerbaycan'in bu katilimcilar
arasinda, siyasi ve sosyal konular acisindan da bir merak unsuru olusturdugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, dogal ¢agrisimlarin ve kiiltiirel unsurlarin 6n plana
cikmasi, Azerbaycan'in cografi ve kiiltlirel zenginliklerinin de dikkat ¢ektigini ortaya
koymaktadir. Kiiltiir, tarih ve sanatla ilgili ¢agrisimlarin yiiksek olmasi, Azerbaycan'in
zengin kiiltiirel miras1 ve tarihine yonelik ilginin varligim gostermektedir. Bu tiir
cagrisimlar, Amerika kitasindaki insanlarin Azerbaycan't sadece politik bir aktdr olarak
degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel varlik olarak da gordigiinii belirtir. Yiyecek-igecek
kategorisinde yer alan cagrisimlar, Azerbaycan mutfaginin uluslararasi diizeyde ilgi
cekici ve farkli bir deneyim olarak algilandigini ifade eder.

Amerika kitasindaki katilimcilarin "yemek," "kiiltiir" ve "Bakii" gibi kelimelerle
Azerbaycan'a yonelik olumlu ¢agrisimlarda bulunmasi, iilkenin zengin kiiltiirel miras1 ve

bagkenti Bakii'nlin tanimirhigi konusunda Onemli bir potansiyele sahip oldugunu
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gostermektedir. Azerbaycan mutfaginin ve kiiltiiriiniin bu katilimcilar arasinda ilgi
uyandirmasi, iilkenin kiiltiirel diplomasisi agisindan énemli firsatlar sunabilir.

Genel olarak, Amerika kitasindaki katilimeilarin Azerbaycan hakkindaki algilari,
insani ve kiiltliirel unsurlara odaklanmaktadir. Bu durum, Azerbaycan'in Amerika
kitasinda daha derin ve cesitli bir kiiltiirel imaj olusturma potansiyelini ortaya
koymaktadir. Amerika kitasindaki insanlarin Azerbaycan't daha ¢ok kiiltiirel, sosyal ve
insani boyutlariyla tanimasi, iilkeler arasi iligkilerin gelismesine olumlu katkilarda
bulunabilir. Azerbaycan, bu olumlu algiy1 daha da gii¢lendirmek i¢in kiiltiirel etkinlikler
ve mutfak tanitimlari gibi ¢esitli yumusak giic stratejileri gelistirebilir.

Afrika kitasindan katilimeilarin Azerbaycan'a dair en fazla ¢agrisim yaptigi alanin
insani iliskiler ve kisisel 6zellikler olmasi, bu tilkenin insanlar arasinda sicak ve olumlu
iligkiler kurdugu algisim desteklemektedir. Katilimeilarim yogun bir sekilde insani
boyutlara odaklanmasi, Azerbaycan halkinin dostane ve samimi bir imaj sergiledigini
disiindiirebilir. Bu, Afrika kitasiyla Azerbaycan arasindaki kiiltiirel ve insani iliskilerin
giiclii bir temel iizerine kurulu oldugunu gostermektedir.

Sosyo-politik  6zelliklerin ikinci sirada yer almasi, Afrika kitasindaki
katilimcilarin da Azerbaycan't siyasi ve sosyal baglamda da merak ettiklerini ortaya
koymaktadir. Azerbaycan'in tarihsel ve politik olaylari, bu bolgede dikkat ¢eken unsurlar
arasinda yer alabilir. Bu durum, Afrika kitasinin Azerbaycan'm i¢ ve dis politikalariyla
ilgili bilgi sahibi olmak istedigine isaret edebilir.

Kiiltiir, tarih ve sanat kategorisindeki yiiksek cagrisim orani, Azerbaycan'in
zengin kiiltiirel mirasinin Afrika kitasinda ilgi ¢ektigini gostermektedir. Katilimcilarin
kiiltiirel unsurlara dair algilari, Azerbaycan'in sanatsal ve tarihsel ge¢misine yonelik
farkindaligin olustugunu isaret eder. Bu durum, Azerbaycan'in kiiltiirel diplomasi ve
etkilesimler yoluyla Afrika kitasindaki taninirligini artirma potansiyeline sahip oldugunu
diistindiirebilir.

Ulkeye 6zgii yer adlar1 ve semboller de Afrika kitasindaki katilimcilar arasinda
onemli bir etki birakmaktadir. Bakii'niin 6ne ¢ikan bir ¢agrisim unsuru olmasi, baskentin
Azerbaycan'in uluslararasi kimliginde merkezi bir rol oynadigimi gosterir. Bagkent, hem
modern yapisiyla hem de tarihi dokusuyla dikkat ¢ekici bir unsurdur ve Afrika kitasindaki
katilimcilarin ilgisini ¢ekmektedir.

Afrika kitasindan katilimeilarin - Azerbaycan hakkindaki algilari, insani

iliskilerden politik unsurlara, kiiltiirel mirastan cografi sembollere kadar genis bir
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yelpazede sekillenmektedir. Bu durum, Azerbaycan'in Afrika kitasindaki imajimi daha da
cesitlendirme ve derinlestirme potansiyelini ortaya koymaktadir. 1ki bélge arasindaki
etkilesimlerin artirilmasi, karsilikli anlayis ve igbirligini gii¢lendirebilir. Azerbaycan,
Afrika kitasiyla olan iliskilerini kiiltiirel etkinlikler, sanatsal projeler ve ekonomik
igbirlikleri yoluyla daha da pekistirebilir. Bu tiir cabalar, Azerbaycan'm Afrika kitasindaki
algisin1 olumlu yonde gelistirebilir ve iki bolge arasindaki baglart kuvvetlendirebilir.
Kelime cagrisim testinin genel sonuglart degerlendirildiginde, Azerbaycan
denildiginde arastirma katilimcilarinin zihninde en sik ¢agrisim yapan nesnenin “Bakii”
oldugu belirlenmistir. Bu ¢agrisimi, “yemek”, “kiiltiir”, “dost canlis1”, “petrol”,
“misafirperverlik” ve “Tiirk” gibi kelimeler takip etmektedir. Farkli kitalardan
katilimcilar arasinda Azerbaycan denildiginde en sik akla gelen kelimenin Bakii olmasi,
sehrin uluslararas1 bilinirligini ve Azerbaycan'in genel imajindaki merkezi roliini
vurgulamaktadir. Bakii, mimari yapisi, tarihi ve modern unsurlarin bir arada bulundugu
yapisiyla dikkat cekmektedir. Baskent, Azerbaycan'in ekonomik, kiiltiirel ve politik
merkezi olarak, iilkenin diinyadaki taninirligimi artirmaktadir. Bakii'deki  6nemli
etkinlikler, uluslararasi festivaller ve spor miisabakalari, sehrin cazibesini ve uluslararasi

platformdaki goriiniirliigiinii daha da pekistirmektedir.

Yemek ve kiiltlir cagrisimlari, Azerbaycan'in zengin gastronomik ve kiiltiirel
mirasina duyulan ilgiyi yansitmaktadir. Azerbaycan mutfagi, Dogu ve Bati'nin
lezzetlerini bir araya getiren, yerel malzemelerle zenginlestirilmis ¢esitli yemekleriyle
taninmaktadir. Bu durum, Azerbaycan't bir gastronomi destinasyonu olarak
konumlandirabilir ve iilkeye daha fazla turist ¢ekilmesine katki saglayabilir. Kiiltiirel
miras ise, Azerbaycan'm tarih boyunca farklt medeniyetlerin etkisi altinda gelisen sanat
ve geleneklerini kapsar. Miizik, dans, edebiyat ve el sanatlar1 gibi kiiltiirel 6geler, iilkenin
uluslararasi kiiltiirel etkilesimlerdeki roliinii pekistirebilir.

Petrol cagrisimimin giiclii olmasi, Azerbaycan'mn enerji sektoriindeki stratejik
onemini vurgular. Ulke, Hazar Denizi ¢evresindeki zengin petrol ve dogal gaz rezervleri
sayesinde bolgesel ve kiiresel enerji pazarinda dnemli bir oyuncu olarak taninmaktadir.
Azerbaycan, enerji kaynaklarmi kullanarak ekonomik kalkinmayi siirdiirmekte ve bu
alandaki uluslararasi isbirlikleriyle stratejik iliskilerini giiclendirmektedir.

Misafirperverlik ve dost canlisi insanlarla ilgili ¢agrisimlar, Azerbaycan halkinin

samimi ve sicak bir sekilde algilandigin1 gostermektedir. Bu olumlu algi, Azerbaycan'in
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yumusak giic stratejileri kapsaminda onemli bir unsur olarak degerlendirilebilir.
Misafirperverlik, turistlerin ve yabanci ziyaretcilerin Azerbaycan'da gegirdikleri zamanin
kalitesini artirarak, iilkeye olan ilgiyi ve geri doniis ziyaretlerini tesvik edebilir.

Tiirk kimliginin 6ne ¢ikmasi, Azerbaycan'in Tiirk diinyas1 ile olan tarihsel ve
kiiltiirel baglarinin altin1 ¢izmektedir. Azerbaycan, Tiirk dilini konusan iilkeler
toplulugunun bir parcasi olarak, ortak dil, tarih ve kiiltiirel degerlere sahiptir. Bu baglar,
Azerbaycan'in uluslararas1 diizeydeki iliskilerini ve isbirliklerini giiclendirmede 6nemli
bir rol oynayabilir.

Bu ¢agrisimlardan yola ¢ikarak, yabancilarin Azerbaycan hakkinda olusturdugu
imajin, lilkenin giizel, ¢esitli ve lezzetli bir mutfaga sahip, zengin bir kiiltiire sahip, petrol
rezervleri bulunan ve dost canlisi insanlarin yasadig1 misafirperver bir Tiirk iilkesi oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu algi, Azerbaycan'in uluslararasi arenadaki imajinin ¢ok yonlii
ve olumlu bir profil sundugunu goéstermektedir.

Genel olarak, anket sonuglari, Azerbaycan'in uluslararasi algisinin zengin kiiltiirel
mirasi, ekonomik giicli ve sicak insan iligkileriyle sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu
algi, iilkenin kiiresel dlgekte taninirligimi artirmak ve pozitif bir imaj olusturmak icin
Oonemli firsatlar sunmaktadir. Azerbaycan, bu olumlu algiyr daha da pekistirmek icin
kiiltiirel etkinlikler, ekonomik isbirlikleri ve turizm stratejileri gelistirerek, uluslararasi
arenada etkisini artirabilir ve daha genis bir kitleye ulasabilir. Bu tiir girisimler,
Azerbaycan'in diinya ¢apinda daha taninmis ve saygin bir iilke olmasina katkida
bulunabilir.

Hem iilke kimligi hem de ilke imaj1i arastirmalarinin  sonuglar
karsilastirildiginda, her iki aragtirmadan da benzer sonuglar elde edilmistir. Videolarda,
Bakii ile ilgili gorsel iceriklerin agirlikli oldugu gézlemlenmistir. Cagrisim testinde de en
sik kullanilan kelimenin "Bakii" oldugu belirlenmistir. Ozellikle modern mimari drnekleri
arasinda yer alan ve Bakii'niin yeni sembollerinden biri haline gelen Alev Kuleleri ve
Haydar Aliyev Merkezi, videolarda daha ¢ok dikkat ¢cekmistir. Kelime ¢agrisim testinde
bu modern yapilar, katilimcilar arasinda daha fazla bilinirlik gostermistir.

Bu bulgular, Azerbaycan'in uluslararasi tanitiminda modern mimari unsurlarin 6n
planda oldugunu ve Bakii'niin, iilkenin uluslararasi algisinda dnemli bir rol oynadigin
ortaya koymaktadir. Hem video iceriklerinde hem de ¢agrisim testlerinde Bakii'niin 6ne

c¢ikmasi, sehrin hem iilke kimligi hem de imaj1 iizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bu
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durum, Azerbaycan'n modern yiiziinlin ve mimari basarilarinin, uluslararas1 algida
belirgin bir yer tuttugunu gostermektedir.

Videolarda Azerbaycan, “Alevler (Ates) tlkesi”, “Sihirli renkler {ilkesi” ve
“Gelecegin {ilkesi” olarak konumlandirilmistir. Bu tanimlamalar, Azerbaycan'in
uluslararast alanda nasil bir imaj olusturmak istedigini ve kendisini hangi temalar
etrafinda tanittigin1  yansitmaktadir. Kelime ¢agrisim testinde de katilimcilar
Azerbaycan’1 “Alevler (Ates) iilkesi” olarak tanimlamislardir, bu da iilkenin tanittminda
bu temanin 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Videolarda 6ne ¢ikan imgeler arasinda, Kiz Kulesi, Sirvansahlar Saray1, Seki Han
Sarayi, Igerisehir gibi tarihi yapilar, dini cesitlilik, tarihi dini yapilar, tiirbeler, anitlar ve
kaleler yer almaktadir. Ayrica, hali dokuma, bakircilik, ressamlik gibi geleneksel el
sanatlar1 6rnekleri, milli giyim ve miizik 6rnekleri ile gastronomik zenginlikler ve diinya
miras listesinde yer alan degerler de videolarda 6ne ¢cikmistir. Bu unsurlar, Azerbaycan’in
kiiltiirel ve sanatsal mirasinin vurgulandigini, ayn1 zamanda iilkenin tarihsel ve kiiltiirel
derinliginin tanitildigini1 gostermektedir.

Videolar, Azerbaycan'm insanlarinin samimiyetini ve misafirperverligini de
vurgulamig, boylece misafirperver bir iilke kimligi sunulmustur. Genel olarak
degerlendirildiginde, tanmitim videolarmin analizine gore Azerbaycan’in kiiltiirel
degerlere sahip, samimi ve misafirperver insanlar1 bulunan, zengin tarihi ve dogal
kaynaklar1 olan, turizm agisindan ¢ok sayida olanak sunan, ¢ok kiiltiirlii ve tolerant, ayn1
zamanda modern bir iilke kimligi olusturdugu sonucuna varilmaktadir. Bu,
Azerbaycan’in uluslararasi arenada kendini bu nitelikler etrafinda konumlandirmaya
calistigin1 ve bu niteliklerin {ilke kimliginin temel unsurlar1 olarak one ¢iktigini ortaya

koymaktadir.

Benzer sonuglar, iilke imajin1 6l¢gmeye yonelik gerceklestirilen anket calismasinda
uygulanan kelime ¢agrisim testinde de net bir sekilde gozlemlenmistir. Katilimeilar,
Azerbaycan ile ilgili cagrisimlarini gesitli tematik kategoriler altinda belirtmislerdir. Bu
cagrisimlarin dagilimi su sekildedir: insani iligkiler ve kisisel 6zellikler (%24), sosyo-
politik 6zellikler (%13), kiiltiir, tarih ve sanat (%12), ve iilkeyle ilgili yer adlar1 ve
semboller (%10). Bu dagilim, Azerbaycan’in tanitim stratejilerinin uluslararas: algiy1
nasil sekillendirdigini ve {ilkenin belirli niteliklerinin 6n plana c¢ikarildigim

gostermektedir.
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Kelime ¢agrisim testinde, katilimcilarin Azerbaycan ile iliskilendirdigi en sik
kullanilan terimler arasinda Bakii, yemek, kiiltiir, dost canlisi, misafirperverlik ve petrol
yer almaktadir. Bu bulgular, Azerbaycan’in tanitiminda kullanilan temalarm etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bakii’niin 6ne ¢ikmasi, sehir merkezinin tanitimda énemli
bir rol oynadigini ve modern mimarinin dikkat ¢ekici bir unsur olarak degerlendirildigini
gostermektedir. Yemek ve kiiltiir gibi terimler, Azerbaycan’in zengin gastronomik ve
kiiltiirel] mirasim1 vurgularken; dost canlist ve misafirperverlik ifadeleri, tilkenin
uluslararasi iligkilerdeki samimi ve sicak yaklagimini yansitmaktadir. Petrol ise, tilkenin
ekonomik potansiyelini ve enetji sektoriindeki 6nemini temsil etmektedir.

Bu sonuglar, Azerbaycan’in olugturmak istedigi kimligin ve iilke imajinin hedef
kitle tarafindan olumlu bir sekilde algilandigin1 ve kabul edildigini acik¢a ortaya
koymaktadir. Katilimeilarin c¢agrisimlarinda 6ne ¢ikan bu unsurlar, Azerbaycan’in
taniiminda belirlenen ana temalarin ve stratejilerin etkinligini ve basarisini
gostermektedir. Ozellikle yemek kiiltiirii, misafirperverlik, zengin tarih ve kiiltiirel miras
gibi unsurlarin siirekli olarak vurgulanmasi, Azerbaycan’in global diizeyde olumlu bir
imaj olusturma ¢abasinin ne denli etkili oldugunu yansitmaktadir. Bu bulgular,
Azerbaycan’in uluslararasi tanitiminda kullanilan stratejilerin ve iletisim mesajlarinin
basarili bir sekilde hedef kitleye ulastigini ve iilkenin imajinda 6nemli bir etki yarattigini
gostermektedir. Ayrica, Azerbaycan’in ¢ok yonlii ve zengin bir imaj sunma ¢abasinin,
uluslararast algida belirgin bir sekilde yer buldugunu ve iilkenin global diizeyde

taninirhigini artirdigini ortaya koymaktadir.
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EK - 2. Anket Formu

QUESTIONNAIRY
Dear Participant,
This survey is carried out within the scope of a doctoral thesis study at Anadolu University
Graduate School, Department of Public Relations and Advertising. The study aims to
determine the image of Azerbaijan perceived by foreign citizens.

Thank you for your participation and contribution to the research.
Turkan Abdullayeva

PhD student

Anadolu University

1. Your gender

U Female I Male

2. Your age

LIBetween 19 and 29 CIBetween 30 and 39

[IBetween 40 and 49 [IBetween 50 and 59 [J60 and over 60

3. Your country: ....occeeeeeeenieenneeenen.

4. Have you ever visited Azerbaijan?

Yes O No O

5. Have you ever met any Azerbaijani person? (If no, please answer Question 7)

Yes O No O

6. What was the occasion(s) on which you met the Azerbaijani person(s)?



7. Write at least 3 and maxsimum of 5 things that comes to your mind when you think

about Azerbaijan.

8. What are the main sources of information to which you were exposed about

Azerbaijan? (You can check more than one item )

U] Internet

O Television

L1 Printed Media (Newspapers, Magazines, Brochure)
L] Advertisements

O Films

OTour operators/Travel agents

L] Books

U1 Family/Friends/W ord-of-mouth

U1 Fairs/Shows/Exhibitions/Congresses

L] Mega events (World Cup, Olympics, Festivals, Contests and etc.)

[IPersonal experience

9. Please indicate your general opinion about the image of Azerbaijan by marking the

corresponding number for each of the below stated points.

1 2 3 4 5 6 7

Oriental European




Poor Rich
Ordinary Exotic

Not democratic Democratic
Unsafe Safe
Developing Developed
Dirty Clean

Old fashioned Modern
Expensive Cheap
Conservative Open minded
Pro-Religionist Secular
Disrespectful to Respectful to
human rights human rights
Inhospitable Hospitable
Weak Strong

Low potential High potential
Closed to Open to
innovations innovation
Repulsive Attractive
Unsuccessful Successful
Traditional Modern
Disreputable Reputable
Flashy Modest
Unpleasant Pleasant
Sleepy Arousing
Distressing Relaxing
Gloomy Exciting
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