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2. Baskiya Onsoz

Birinci baskist 2017 yilinda Kriter Yaymevi tarafindan basilan bu
calismanin giincellenmis ikinci baskisini, bilgiye seffaf ve acik erisim hedefi
dogrultusunda CC BY-NC-ND 4.0 lisansi ile yaymlamaya karar verdim. Bir
iiniversite 6gretim iiyesi olarak akademik yayinciligin, dijital cagin gereksinim ve

imkanlarina daha iyi adapte olmasi gerektigini diislinliyorum. Bir kitabin fiziksel
olarak basilmasi, maliyet ve dagitim siiregleri gbz oniinde bulunduruldugunda,
bilgiye erismek isteyen okur i¢in belirli bir masrafi gerektirirken, ayn1 zamanda
diinyamizin kaynaklarmi da tiiketmemize neden oluyor. Cevrimigi olarak
yayinlanan akademik makaleler cesitli web siteleri tarafindan endekslenir ve
okuyucuya acik bir sekilde sunulabilirken, fiziksel olarak basilan kitaplarin internet
tizerinden kesfi, okunmasi ve atif almasi olduk¢a gii¢ oluyor. Oysa dijital ¢ag,
bilginin yaygin ve ficretsiz bir sekilde okura ulagmasimi ve akademik eserlerin
topluma ve insanliga daha yaygin etki yapmasini imkanli hale getiriyor. Bu
diisiincelerden hareketle, kitabin birinci basimindan sonra gecen ii¢ yillik bir siirede
ulus markalama alaninda gerceklesen gelismeleri dikkate alarak kitabin
gilincellenmis bir versiyonunu okuyuculara sunmayir amagladim. Basta
www.alparslannas.com web sitesinden olmak {izere, academia.edu ve

researchgate.net profillerimden de Tcretsiz olarak e-kitap formatinda
indirilebilecek olan bu ¢aligma, konuya ilgi duyan 0gretim iiyelerinin, lisansiistii
Ogrencilerin, sektér c¢alisanlarmin ve kamu yoOneticilerinin erigimine agik hale
gelmistir. Kitap, ticari olarak yayinlanmamak, iizerinde degisiklik yapmamak ve
referans verilmek kosuluyla serbestge kullanilabilir durumdadir.

2020’11 yillara girdigimiz bu donemde ulus markalama, iilkeler tarafindan
dijital ¢aga entegre bir sekilde siirdiiriilen olduk¢a yaygin bir faaliyet olarak gdze
carpmaktadir. 1990’11 yillarin sonlarinda ortaya g¢ikan ulus markalama (nation
branding), 2000’li yillardan giinimiize dek 100’{in iizerinde iilke tarafindan
uygulanmigtir. 1996 yilinda yazar Simon Anholt tarafindan kavramsallagtirilan
ulus markalama kavrami; uluslarin da iriinler, kurumlar, siyasi partiler veya
sehirler gibi marka haline getirilerek yonetilebileceklerini 6ne stirmiistiir. Uluslar;
tarihsel, politik, toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik agilardan cesitli ¢agrisimlara
sahiptirler. Uluslararasi diizlemde uluslarin resmi temsilcileri olan hiikiimetler veya
diger yetkili merciler tarafindan yiiriitiillen ulus markalama girisimleri, belirlenen
hedefler dogrultusunda ulusun istikrarli ¢agrisimlara ve arzulanan imaja sahip
olmasini amaglamaktadirlar. Ulus markalama ile bir iilke ekonomik potansiyelini
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gergeklestirebilmekte, kamu diplomasisi uygulayabilmekte, yumusak giic elde
edebilmekte veya ulusal biitlinliiglinii giiclendirebilmektedir. Ulus markalama,
ozellikle 2020 yilinda diinyayi etkisi altina alan COVID-19 pandemisiyle birlikte
giindeme gelmis, lilkeler vatandaslarina sunduklar1 veya sunamadiklar1 saglik
hizmetleri lizerinden adeta simav vermis ve bu durumdan ulus marka degerleri de
etkilenmistir. Pandeminin neden oldugu toplumsal ve ekonomik sorunlar, ulus
marka kimlik, konumlandirma ve imajlarinin yeniden degerlendirilmesi
gerekliligini beraberinde getirmistir.

Kitabin ilk bolimiinde ulus marka kavrami kuramsal agidan ele
almmaktadir. Kitabin ikinci bolimiinde ulus markalama uygulamalarn
tartisilmakta; Avrupa, Asya, Kuzey ve Giiney Amerika, Okyanusya ve Afrika
kitalarindan toplam 33 iilkede gerceklestirilen ulus markalama girisimleri
incelenmektedir. Ulus markalama alaninda derinlikli bir kaynak olma &zelligini
tastyan bu kitabin; marka iletisimi, ulus-devlet, ulusal politikalar, uluslararasi
iligkiler, kamu diplomasisi, turizm ve iilke tanitimi1 gibi farkl arastirma alanlarina
da katki saglamasi amaglanmaktadir.

Dog. Dr. Alparslan Nas

Istanbul, Eyliil 2021
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GIRIS

1990’11 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikan ulus markalama (nation branding),
2000’1 yillarla birlikte diinyada pek c¢ok iilke tarafindan uygulanan bir girisim
olarak 6n plana ¢ikmustir. 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren marka olgusunun
ekonomik ve toplumsal agilardan artan 6nemi, {iiriinlerin veya kurumlari yan
sira, ¢esitli yerlerin ve destinasyonlarin da marka haline gelerek yonetilmesi gibi
bir imkani1 beraberinde getirmistir. Marka, en temel anlamiyla bir iletisim
bicimidir. Bir {irlin, rasyonel veya duygusal olarak pek cok farkli sekilde
anlamlandirilabilir. Onemli olan ise o iiriiniin, hedeflenen imaj dogrultusunda
algilanmasidir. Bir tirliniin marka olarak yonetimi, o iiriinle iligkilenen anlamlarin
istikrara kavugmasini miimkiin hale getirmektedir. Uriinler gibi cesitli turizm
destinasyonlarinin veya sehirlerin markalagmasi ve markalar gibi yonetilmesi, bu
yerlerin daha kalict ve istikrarli ¢agrigimlara kavugmasini saglamistir. Benzer bir
stire¢ uluslar icin de gegerli olmus, marka yonetiminin prensipleri ulusal imaj
yonetimine aktarilmig, ulus markalar olusturulmus ve uluslarin diinya diizeninde
hedeflenen imaj dogrultusunda taninir hale gelmeleri amaglanmistir. Markanin
temel islevlerinden biri olan triinler arasinda farklilagmay1 saglamasi, uluslar igin
de son derece Onemli bir islev gormiistiir. Kiiresellesme c¢aginda siiregiden
uluslararast rekabet ortaminda uluslarin resmi temsilcileri olarak devletin resmi
mercileri veya hiikiimetler, ulus markalamaya bagvurarak kendilerini diger
uluslardan ayirt edici bir bicimde konumlandiracak iletisim siireclerini baslat-
miglardir. Bu agidan degerlendirildiginde ulus markalama, 2000°1i yillardan itiba-
ren yayginlasan ve giiniimiizde ¢ok sayida devlet tarafindan dikkate alinan bir
uygulama olarak kendisini kabul ettirmis ve devletlerin ulusal politikalar1 arasinda
o6nemli bir yer edinmistir.

Ulus markalamanmm 6nemi, herhangi bir {ilke tanitimindan farkli
olmasindan ileri gelmektedir. 1950°1i yillardan giiniimiize dek pek ¢ok iilkenin
turizm hedefleri dogrultusunda c¢esitli tanitim kampanyalar1 yaptiklar1 bilin-
mektedir. Bu taniim kampanyalar1 genellikle iilkelerin sahip olduklar1 dogal,
tarihsel ve kiiltlirel zenginliklere odaklanmakta ve yurtdisindan iilkeye yapilacak



ziyaretlerde artis amaclanmaktadir. Ulkenin kiiltiirel profilinin goriiniir hale
gelmesi ve turizm endiistrisinin biiyiimesi gibi hedefler, tanitim kampanyalarinin
oncelikleri olarak dikkat gekmektedir. Ulus markalama ise, bir lilkenin tanitiminin
yalnizca turizm odakli degil; ekonomik, politik, toplumsal, tarihsel ve kiiltiirel
stireglerin tamamini igeren bir diizlemde ele alinmasi gereken derinlikli ve ¢ok
etmenli bir slire¢ oldugunu 6ne siirmektedir. Bu agidan bakildiginda, uluslararasi
iligkilerde en temel birim olan ve bir iilkenin total deneyimine isaret eden ulus
olgusu One c¢ikarken, ulus markalama ile ulusal imajin olusturulmasi ve
yonetilmesi ihtiyaci s6z konusu olmaktadir. Bir ulus ile iliskilenen ¢agrisimlarin
tamami, o ulusun bir marka olarak imajin1 meydana getirmektedir. Bu ¢agrisimlar
ise o ulusun politik yonelimleri, gegirdigi tarihsel siiregler, toplumsal yapisi,
kiiltirel nitelikleri ve ekonomik dinamikleri gibi ¢ok etmenli bir algi
spektrumundan kaynaklanmaktadir. Ulus markalama, bir ulus ile iligskilenen
cagrisimlarin yonetilerek, hedeflenen ulusal imaj dogrultusunda sekillendiril-
mesini Oncelik olarak ele almaktadir. Bu sayede ulus markalama, bir {ilkenin
turizm potansiyeline yonelik bir katki sagladigi gibi, ayn1 zamanda o iilkenin
yatirim veya ihracat hedefleri dogrultusunda cazip bir imaj olusturulmasini
saglayabilecektir. Ekonomik hedeflerin yani sira, ulus markalama ile bir ulus-
devletin politik acidan giiglenmesi saglanabilecek, kamu diplomasisi olanaklar
artirtlabilecek ve ulus markalama, bir {ilkenin kiiltiirel ve toplumsal niteliklerini
on plana ¢ikardigi ve diger uluslar etkisi altina aldigi bir yumusak gii¢ elde etme
imkanina kavugmasini miimkiin hale getirebilecektir.

Ulus markalama siirecinde hedef kitle, yalnizca yabanci iilkelere mensup
bireylerden olusmamaktadir. Bir ulusun kendi vatandaslari da ulus markalama
stirecinin hedef kitlesi olabilmektedir. Bu dogrultuda ulus markalama, bir ulusun
sahip oldugu Kkiiltiirel ve toplumsal degerlerin, ulusu olusturan vatandaslara
iletilmesi noktasinda da islev gorebilmektedir. Bu sayede ulus markalama ile
devletin resmi mercileri, ulusal kimligin, birligin ve biitiinliigiin insas1 noktasinda
etkin adimlar atabileceklerdir. Vatandaslar, ulus markalama siirecinin kilit
aktorlerinden bir tanesidir. Herhangi bir iilke tanmitimindan farkli olarak ulus
markalama, vatandaslarin miimkiin oldugunca aktif bir bigimde siirece katilimini
gerektirmektedir. Oyle ki, bir ulus markanin deneyim edilmesi, o ulusu ziyaret
eden bireyin havaalanindan inip kalacagi otele gitmesi, sehrin sokaklarinda
yiirliyiip o tilkenin vatandaslariyla diyalog kurmasi, ziyaret ettigi miizelerden veya
0zel sektor kuruluslarinin sagladigi hizmetlerden memnun kalmasi gibi ¢ok
asamali bir siirecin sonunda gergeklesmektedir. Dolayisiyla ulus markalama
siirecinin tek uygulayicisi devletin resmi mercileri degildir. Sivil toplum ve
vatandaglar, ulus deneyiminin hedeflenen imaj dogrultusunda istikrarli bir



bicimde hayata gegirilebilmesi i¢in son derece dnemlidir. Ulus markalama siireci
ile birlikte olusturulan ulus marka kimligi degerlerinin, o ulusu olusturan ve total
ulus deneyimini meydana getiren vatandaslar tarafindan sahiplenilmesi gerek-
mektedir.

Ulus markalama olgusunu kuramsal ve uygulama boyutlariyla ele alan bu
calisma, oncelikli olarak ulus marka kavramina yonelik kuramsal yaklasimlara yer
vermektedir. Calismanmn bu boliimiinde, marka literatiirlinden hareketle ulus
marka olgusunun kuramsal arka planinin c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu
boliimiin birinci kisminda marka kavrami ele alimmakta, marka kavramimin
tarihgesi ve giinlimiizdeki 6nemine deginilmekte ve marka tiirlerine agiklamali
olarak yer verilmektedir. Bu boliimiin ikinci kisminda ulus marka kavrami ele
almmaktadir. Ulus ve ulus-devlet kavramlarini agiklayip, ulus markalarin tarihsel
geligimini ortaya koyan bu kisim; ulus markalamanin kapsamini olugturan ulus
markalamanin uygulayici aktoérleri, ulus markalamanin amaglari, ulus markalama
kanallar1, ulus markalamanin hedef kitlesi ve ulus markalama iletisim alanlar gibi
alt bagliklarda ulus marka olgusunu detaylica tartigmaktadir. Ayrica, ulus
markalamanin sagladig1 avantajlar ve ulus markalama siirecinde izlenecek adimlar
da bu kisimda kuramsal olarak tartisilan konular arasinda yer almaktadir.

Bir ulus markanin konumlandirmasi (positioning), ulus markanin yonetimi
stirecinde verilecek oncelikli kararlardan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kitabin
tglincii kismimnda marka konumlandirma kavrami agiklanacak, ulus markalarin
konumlandirma siireclerine deginilecek ve ulus markalarin konumlandirma
siireglerinde sloganlarin 6nemi oOrneklerle incelenecektir. Ulus markanin
konumlandirilmasini, ulus marka kimliginin (nation brand identity) olusturulmasi
stireci takip etmektedir. Ulus markanin konumlandirilmasiyla rekabet ¢evresi ve
pazar analizi yapilmakta; ulus marka kimliginin olusturulmasiyla ise ulus
markanin hedef kitlede ayirt edici bir imaja kavusmas1 amaglanmaktadir. Kitabin
ilk bolimiinin dordiincii kisminda, marka kimligi kavrami agiklanarak, ulus
marka kimligine dair kuramsal bir arka plan sunulmaktadir. Ulus marka kimligine
dair kavrayislar, ulus marka kimliginin kavramsal modeli ve ulus marka kimligini
olusturan unsur ve perspektifler, bu kisimda tartisilan kuramsal yaklasimlari
olusturmaktadir. Bu kisimda ayrica ulus marka kimligi uygulamalarma yer
verilmis ve bu ulus marka kimligi kavrami, ulus markalama uygulamalariyla
orneklendirilmistir. Kitabin birinci boliimiindeki besinci ve son kisim ise ulus
marka degeri kavrammm agiklamaktadir. Giliniimiizde son derece yaygin bir
uygulama olarak ¢ok sayida devletin ele aldig1 ulus markalama girigsimleri, ulus
markalarin degerlerini Slglimleyen ve bu yonde senelik raporlar hazirlayan



caligsmalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Anholt-Ipsos ve Brand Finance
gibi kuruluslar, her yil yaymladiklar1 ulus marka endeksleriyle diinyanin en
degerli ulus markalarini siralamaktadirlar. Kitabin bu kisminda ulus marka degeri
kavramina deginilerek, diinyanin en degerli ulus markalar1 siralamalarma yer
verilmektedir.

Kitabin ikinci boliimiinde ulus markalama uygulamalar1 ele alinmaktadir.
Avrupa, Asya, Kuzey & Giiney Amerika, Okyanusya ve Afrika kitalarindan
toplam 33 iilkede gergeklestirilen ulus markalama girisimlerinin incelendigi bu
boliimde, ulus markalama siireclerine dair pratik bakis acilarinin sunulmasi
amaglanmaktadir. Bu bdliimde ele alinan kisimlar, oncelikli olarak iilkelerin
demografik ozellikleri, politik yapilari, tarihsel gelisim siirecleri, ekonomik
dinamikleri ve toplumsal nitelikleriyle ilgili bilgi sunmaktadirlar. Ardindan bu
iilkelerde uygulanmakta olan ulus markalama girisimleri analiz edilmekte, ulus
markalarin konumlandirilma ve kimlik olusturulma siiregleri tartisiimakta ve
cesitli ulus markalarm sembolik kimlik unsurlarmi olusturan logo veya
gorsellerine yer verilmektedir. Bu kisimlar, ulus markalama girisimleri bagla-
minda yapilan tartismalar sonucunda, ulus markalarm gii¢lii ve zayif yonlerinin
degerlendirildigi bir alt baglik ile sonlanmaktadirlar. Diinyanin farkli kitalarindan
belirlenen {ilkelerin ulus markalama girisimleri iizerinden yapilan bilgilendirme
ve tartigmalar ile kitabin bu boliimii, kitabin ilk boliimiinde tartisgilan ulus
markalamanin kuramsal arka planin1 somut uygulamalar 1s18inda Ornek-
lendirmektedir. Ulus markalama olgusunu kuramsal ve uygulamali boyutlariyla
ele alan bu kitabin; marka iletisimi, ulus-devlet, ulusal politikalar, uluslararasi
iligkiler, kamu diplomasisi, turizm ve iilke tamitimi gibi farkli disiplinlerde
yazilmis akademik literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir.



ULUS MARKA KAVRAMINA KURAMSAL YAKLASIMLAR

1. Marka Kavram

1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami tarihin erken donemlerinden giiniimiize dek degisen
toplumsal ve ekonomik kosullarda farklilagsan bigimleriyle etkinligini
stirdiirmiigtiir. Temel olarak {retilen iirlinlerin veya saglanan gesitli hizmetlerin
belirli nitelikleriyle digerlerinden ayirt edici olmasini ve bu sekilde tiiketicilere
sunulmasini amacglayan markalar, yiizyillardan giiniimiize dek ticari ve toplumsal
hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Giindelik hayatin 6nemli bir
parcasini olusturan ve gerek bireyler gerekse toplumlar arasi iligkilerde s6z sahibi
olan marka ve markalama faaliyetleri, tarihi ¢aglardan gliniimiize dek bir takim
degisen anlamlarla 6zdeslestirilmistir. Bu tanimlardan bir tanesi, 1934 tarihli
Oxford Ingilizce Cep Sézliigiinde su sekilde yer almustir:

Marka: 1. Dumanli veya dumansiz olarak yanan bir odun par¢asi, mesale
(edebiyat); kilic (siir); kalici bir iz birakmak i¢in kullanilan demir
miihiir, stigma, belirli ¢esit iiriinler. 2. Kalici bir bigimde isaretlenmesi
amaciyla miihiir (iz, nesne, deri).

1934 tarihli Ingilizce sdzliik, marka kavramini iz birakmak icin kullanilan
bir mihiirleme aract olarak tanimlamaktadir. Ayrica, edebi metinlerinde
kullanilan bir metafor olarak markanin, yanan bir odun pargasi veya kilig
anlamlarina geldigi de belirtilmektedir. Ingilizcede “brand” kelimesiyle anilan
markanin, gecmisten 20. ylizyila taginan anlami, bu olgunun tarihsel 6nemini de
gozler oniine sermektedir. Marka kavraminin ge¢ Tas Cagi ve erken Bronz Cagi
donemi yapilmis olan magara resimlerinde go6zlendigi; bu toplumlarda hay-
vanlarin {izerine yakici izler yapilarak sahiplik belirlemek icin kullanildig: iddia
edilmistir (Diamond, 1983). Marka sézciigliniin giiniimiize dek gelisine dair
arastirmalardan birine gore; Ingilizcede “brandr” kelimesinden tiireyen marka
sozciigli, M.S. 8. ve 13. yiizyillar aras1 Vikingler tarafindan kullanilan Kuzey
Germanik kokenden bir dil olan Eski Norsga dilinden Ingilizceye gegmistir.



“Yakmak” veya “yanik iz birakmak” anlamma gelen “brandr” sozciigii, bu
donemde yasayan hayvan veya iirlin sahibi kisilerin miilklerini digerlerinden ayirt
edici hale getirmeleri amaciyla kalici izler birakmalar1 ve mithiirlemeleri anlamina
gelmektedir. Gocebe bir hayat siiren bu toplumlarda, kaliteli hayvanlara sahip
olmakla {in yapmis ve itibar kazanmig hayvancilar markalarindan taninirken, daha
diisik seviye marka sahibi hayvancilarin drlinleri aym sekilde ilgi
gorememektedir (Blackett, 2003: 13). Bir diger goriise gore, Vikinglerin yan1 sira
diger Kuzey Avrupali kabilelerin de kullandigi Germanik dillerde “brinn-an”
kelimesiyle yer alan marka, bu dillerde de hayvanlara iz birakmak igin
gerceklestirilen yanik anlamina gelmektedir. “Brand” kelimesinin kokeni oldugu
tespit edilen bu toplumlarin yani sira Antik Yunan ve Antik Roma toplumlarinda
da markalarin kullanildig1 bilinmektedir. Ozellikle ¢omlekgilerin iirettikleri ve
donemin kitlesel iiretim bigiminin en yaygin lriinleri olan kilden yapilmig
¢omleklerin alt kisminda {ireticilerin izlerini ¢ikardiklart ve bu sayede pazarda
kendilerini diger iireticilerden daha itibarli bir yerde konumlandirmayi
amagladiklar1 bilinmektedir (Blackett, 2003: 14). Ilerleyen yiizyillarda marka
olgusu ticari iligkilerde kullanilmaya devam ederken; 15. yiizyildan itibaren basta
Avrupa olmak iizere diinyanin cesitli bolgelerinde yayginlasan ticari faaliyetlerde
marka olgusu, iireticiler veya tiiccarlar tarafindan sahiplik iddia etmek i¢in islev
gormiistiir (Lee, Yang, Mizerski & Lambert, 2015: 6).

Marka kavraminin giinlimiizdeki anlamiyla kullanilmaya baglanmasi ve ge-
rek toplumsal gerekse ekonomik agidan artan bir Gneme sahip olmasi ise 19. yiiz-
yil sonu ve 20. ylizyilin bagindan itibaren gerceklesmistir. 19. yiizyilda gercekle-
sen sanayi devrimi ile kitlesel iiretim kapasitesinin artmasi ve ekonomik faali-
yetlerin etkinlik alanmin genislemesi, pazarda {rilinlerin g¢egitlenmesi sonucunu
dogurmustur. Bu durum, 6nceki yiizyillarda oldugu gibi iiriinlerin digerlerinden
ayirt edici Ozelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi ve isaretlenmesi ihtiyacini giindeme
getirmistir. Gegmis donemlerden farkli olarak ise marka, ekonomik dneminin yani
sira hukuki bir boyutla da tanimlanmaya baglanmis; devletler tarafindan ticareti
diizenleyen ve resmi olarak kabul edilen kategorilerden biri haline gelmistir.
Markaya iliskin ilk hukuki diizenlemeler Fransa’da 1857, Ingiltere’de 1862,
Almanya’da 1874, Isvicre ve Belcika’da 1879 yillarinda kabul edilmistir (Akay,
2016: 368). Marka yasalari zaman igerisinde c¢esitli diizenlemelere ugrayarak
yerlesik hale gelmistir. Ingiltere’nin ilk markasi, “Bass” isimli bira iireticisi
firmanin 1876 yilinda bir irlinii i¢in kaydettirdigi “Red Triangle” (Kirmizi
Uggen) olup, resmi olarak kayitlara gegmis ilk markadir (Blackett, 2003: 15). 19.
ylizyilin sonu ve 20. ylizyilin basi itibariyle giderek yayginlasan markanin
kullanimi ile marka kelimesine ilk olarak 1922 yilinda Oxford Soézliigiinde yer



verilmistir (Lee, Yang, Mizerski & Lambert, 2015: 6). Bu tarihten itibaren marka
kavrami modern dénemde sahip oldugu ekonomik 6nemi baglaminda ele alinmis
ve bu sekilde tanimlanmaya baglanmistir. Ornegin; giiniimiizde Oxford Sozliigii
marka kelimesinin birinci anlamini asagidaki sekilde tanimlamaktadir:

Marka: 1. Belirli bir sirket tarafindan belirli bir isimle iiretilen bir tiir
iiriin. 1.1. Marka ad1. 1.2. Belirli bir deger olarak goriilen bir kimlik veya
imaj. 1.3. Bir seyin belirli bir tiirii. 2. Eski ¢caglarda hayvanlarin, kolelerin
veya suglularin iizerine sicak demir ile vurulan tanimlayici bir miihiir.!

19. yiizyilda Avrupa’da marka baglaminda gerceklesen gelismeler, ayni
donemde Osmanli Imparatorlugu’nu da yakindan ilgilendirmistir. Diinya ile
benzer toplumsal ve ekonomik déniisiimleri yasayan Osmanli Imparatorlugu,
sanayilesme siirecine adim atmig ve Uriinlerin marka haline gelerek hukuki boyut
kazanmas1 s6z konusu olmustur. 18. ylizyilin sonlarindan itibaren Avrupa’da
gerceklesen sanayi devrimi sonucu Osmanli Devleti’'ne giren yabanci iiriin
miktarinda artis gozlenmistir. Bu donem, yerli iireticilerin kendi {irlinlerini
yabanci {irlinlerden ayirt etmek i¢in devlete bagvuruda bulunduklar ve yerli
iretimlerini yabancilardan ayirt edici isaretleyiciler talep ettikleri bir siireci
beraberinde getirmistir (Akay, 2016: 369). Ilerleyen dénemde sanayilesmenin
yayginlagsmast ve pazardaki iirlin miktarinin artmasi, marka alaninda hukuki
adimlarin atilmasma zemin hazirlamistir. Osmanli Devleti’nin ilk marka kanunu
olan “Alamet-i Farika Nizamnamesi”, 1871 tarihinde ¢ikarilmistir. Fransa’nin
1857 tarihli marka kanunu 1s1§inda hazirlanan kanun ile iirlinlerin sunumunda
kullanilan isim, tasarim, ambalaj, rakamlar ve ayirt edici diger unsurlarin tamami
“alamet-i farika”, yani marka olarak tanimlanmistir (Akay, 2016: 374). Osmanl
doneminde yiiriirliige konulan markalar kanunu, ilerleyen donemlerde degi-
sikliklere ugramig ve Cumhuriyet doneminde 1965 yilinda yeni olusturulan ve
kabul edilen Markalar Kanunu’na kadar etkin olmustur. 1995 yilinda kabul edilen
“Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” ile son halini
alan kanun maddeleri, giiniimiizde halen gegerliligini korumaktadir.?

1.2. Giiniimiizde Marka Kavrami

20. ylizyilin bagindan giiniimiize dek ekonomik 6nemi giderek artan marka,
ayni zamanda toplumsal dneme sahip bir olgu haline gelmistir. Sanayilesme ile

" “Brand” https://en.oxforddictionaries.com/definition/brand

* “Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname” http://www.mevzuat.gov.tr/
MevzuatMetin/4.5.556.pdf web sitesinden 12.12.2016 tarihinde alindi.
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birlikte basta Avrupa ve ABD olmak iizere diinyanin ¢esitli bolgelerinden tlkeler
kitlesel iiretim imkanlarmi artirmis; ¢ok sayida firma cesitli iiriinlerin iiretimini
gerceklestirmeye baslamustir. Uretim siiregleri sonucu pazarda olusan cesitlilik,
iiretimin bir karsilig1 olarak tiikketim olgusunu da giindeme getirmis; piyasaya arz
edilen tirlinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmeleri ve bu dogrultuda satin
alinmalar1 ihtiyacini dogurmustur. Bu durum firmalarin, iirlinlerine ¢esitli anlam-
lar yiikleyerek piyasaya slirmelerine ve bu sayede iiriinlerini pazardaki rakip fir-
malarin benzer iiriinlerinden ayrt edici kilmalarma zemin hazirlamistir. Ureticiler,
iiriinlerini piyasaya siirerken tiiketicilerin algilarin1 ve anlamlandirma bigimlerini
dikkate alma gereksinimi duymuslar, bdylece tiiketicilerin ilgi gosterebilecek-
lerine inandiklar1 anlamlarla {iriinlerini markalamiglardir. Marka olgusu, piyasada
belirli bir kullanim degerine ve igleve sahip olan iiriinlerin, birbirlerinden ayirt
edilebilmesi i¢in uygun bir anlamlandirma zeminini hazirlamistir (Lee, Yang,
Mizerski & Lambert, 2015: 5). Bu acidan degerlendirildiginde marka, {irinlerin
Otesinde bir anlama kavusmus, onlardan daha fazlasini ifade eder hale gelmis ve
firmalar ile tliketiciler arasinda bir iletisim araci olarak islev gérmeye baslamistir.
Diinyaca iinlii Reklam ve Halkla iliskiler Sirketi’nden Stephen King, iiriin ile
markanm farkini ortaya koyarken su ifadeleri kullannmstir: “Uriin, fabrikada
iiretilen bir seydir; marka ise miisteri tarafindan satin alinan bir seydir. Bir iiriin,
rakip tarafindan kopyalanabilir; marka ise 6zgiindiir. Bir {iriiniin modasi ¢abucak
gecebilir; basarili bir marka ise 6liimsiizdiir” (Akt. Aaker, 1991: 1).

Aaker’e (1991) gore bir marka, “bir saticinin veya bir grup saticilari iiriin
veya hizmetlerini tanimlamak ve {irlin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek
amaciyla kullandiklar1 farklilagtirict bir isim veya/veya semboldiir.” Aaker (1991:
14) markanin, tiikketiciye Urlinlin kaynagini isaret etmesi ve bu sayede gerek
iireticiyi gerekse tiiketiciyi ayni goriinebilecek iiriinlerden sakinmasi amaciyla
kullanilan bir isleve sahip oldugunu ifade etmektedir. 20. yiizyilda modern
pazarlamanin en temel unsurlarindan biri haline gelen marka; cesitli isimler,
tasarimlar, dagitim stratejileri ve reklamlar araciligiyla iiriinlerin, tiiketicilere
farkl1 bir bigimde sunulmasini saglamaktadir. Bu sayede bir iir{iniin fiyati, o tirinii
tercih etmenin en Onemli nedeni olma Ozelligini yitirmekte; irlin, kendisiyle
iligkilendirilen ¢esitli anlamlar ve tarzlar vasitasiyla tiiketiciye sunulmakta ve
tilketici bu anlamlar ve tarzlar dogrultusunda iiriinler arasindaki tercihini
gergeklestirmektedir (Aaker, 1991: 15).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (APB) gore ise marka, “bir saticinin iiriin
veya hizmetini diger saticilardan ayirt eden bir isim, terim, isaret, sembol veya



diger 6zelliklerdir.” Piyasadaki iiriinlerinden birbirlerinden ayirt edici hale gel-
mesinde dnemli rol oynayan marka; ayni zamanda tiiketiciyle anlam kazanan bir
deneyimdir. APB’ye gore marka, belirli bir iirtinii sembolize eden isim, logo, slo-
gan veya tasarimlarin, “tliketiciler tarafindan deneyim edilme bi¢cimi” olarak da
degerlendirilebilmektedir. Reklam, tasarim veya gevreden edinilen duyumlar ara-
ciligiyla bir iiriin veya hizmete dair edinilen tiim alg1 ve bilgiler, bir markay1 var
eden ozellikler olarak islev gérmektedir.* Bu agidan marka, somut bir {iriinii oldu-
gu kadar, ayn1 zamanda bir {iriinle iliskilenen soyut 6zellikleri de biinyesinde ba-
rindirmaktadir. Bu baglamda David Ogilvy (1985) markayz; bir iiriiniin adi, tasa-
rimu, tarihi, itibar1 ve reklamlariyla olusan ve tiiketiciler tarafindan algilanan tiim
soyut ozelliklerin tiimii olarak tanimlamaktadir. Marka, belirli bir diisiince veya
kavramin iriinle iligkilendirilerek tiiketicilere sunulmasi ve tiiketici tarafindan
algilanma bi¢imlerinin tamamindan olusmaktadir (Ries & Trout, 2001). Kotler ve
Pfoertsche (2006: 5), markay1 dort temel eksende tanimlamaktadir:

e Marka bir vaattir.

e Marka; bir {irlin, hizmet veya isletme hakkinda sahip olunan algilarin —
goriilebilen, duyulabilen, okunabilen, bilinebilen, hissedilebilen,
diisiiniilebilen, vs. — tamamudir.

e Marka; ge¢mis deneyimler, iligkilendirmeler ve gelecek beklentiler
temelinde tiiketicinin zihninde ayirt edici bir yer tutmaktadir.

e Marka; aymrt ediciligi saglayan, karmasiklig1 azaltan ve karar verme
siirecini kolaylastiran, 6zellikler, faydalar, inanglar ve degerlerin kisa
yoludur (Kotler & Pfoertsch, 2006: 5).

Markanin, iireticiden ¢iktig1 ve tiikketiciyle bulugsmaya hazirlandig1 andan
itibaren gecirdigi anlamlandirma siirecleri, tiiketicinin tiriinii se¢gmesi, satin almasi
ve benimsemesini etkilemektedir. Basarili bir marka, tiiketicilerin zihninde gerek
iiriin kalitesi gerekse imaji baglaminda olumlu bir yerde konumlanabilmekte ve
bu sayede pazardaki rakipleri arasinda giiclinii koruyabilmektedir. Bu agidan de-
gerlendirildiginde bir markanin etkili olabilmesi igin tiiketicide ¢arpici bir etki ve
kalic bir izlenim birakmasi gerekmektedir (Blackett, 2003: 15). Isim, logo, tasa-
rim, slogan veya reklamlar1 araciligiyla etki ve izlenim saglayabilecek olan mar-
kalar, rakiplerinden goriiniir bir sekilde ayirt edilebilmektedir. Tiiketicinin ¢esitli
iriinler arasindan birini tercih etmesi; anilar, hikayeler, beklentiler ve iliskiler bii-

" “Dictionary” https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B

' “Branding” https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B#branding



tiinii olarak nitelendirilebilecek bir markanin tiiketici tarafindan benimsenmesi ve
kabul gérmesiyle miimkiin olmaktadir.’ Bu sayede iiriin hem iiretici hem tiiketici
tarafindan anlamlandirilmakta, tiiketicinin zihninde iiriin veya hizmete iligkin bir
“anlam mozaigi” olusmakta ve marka, bir iletisim bi¢imi olarak tiiketiciyle
etkilesime gegmektedir (Aksoy, 2007: 55). Bu baglamda marka, tiiketicinin bir
iiriin ve {retici firmaya dair deneyimlerinin tamamini barindiran bir olgu olarak
pazar kapsamindaki tiiketici tercihleri ve kararlarini sekillendirmektedir (Zyman,
2002). Uretici ve tiiketici arasindaki en temel etkilesim alanini olusturan marka,
giinimiizde pek c¢ok agidan etkin olmakta ve farkli marka tiirleri 6n plana
¢ikmaktadir.

1.3. Marka Tiirleri

Tarihin eski donemlerinde insanlarin sahip olduklari degerli varliklarini
isaretleyerek aywrt etmek amaciyla kullanilan markalama, modern ¢agin
baslangiciyla birlikte g¢esitlenen fiiriinlerin ayirt edilmesi amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. 20. yiizyilda markalamanin genisleyen kapsamu ile birlikte {iriinlere
hizmetler de eklenmis, tiiketicilerin yasamlarin1 kolaylastiran hizmet saglayicisi
0zel veya kamusal kurumlarin faaliyetleri de markalama perspektifinden
degerlendirilmeye baglanmistir. Markanin ekonomik ve toplumsal hayatta 6nemli
bir yer edinmesi, bu olgunun farkli alanlarda uygulamaya konulmasma zemin
hazirlarken, gesitli marka tiirleri de ortaya ¢ikmigtir.

Somut Uriin Markast

Herhangi bir kullanim degeri olan ve tiiketicilerin belirli bir ihtiyacini
gidermeye yardim eden her tiirlii nesneyi iiriin olarak degerlendirmek miimkiindiir
(Kotler & Armstrong, 2014). Uriin (product), bir firma tarafindan iiretilmis olan
ve belirli bir ticret karsiliginda miisterilere satilan bir nesnedir (Lee, Yang,
Mizerski & Lambert, 2015: 4). Uriin markas1, soyut bir iiriin olan hizmet (service)
ve somut bir iirlin olan mal (good) olmak iizere iki farkli kategoride
degerlendirilmektedir. Somut iiriinler, kendiliginden marka olma 6zelligine sahip
degildirler. Somut {iiriinlerin marka olabilmeleri i¢in, tiiketicilerle bir iletisim
stirecinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu siiregte somut iiriin, potansiyel
tiikketicilere tanmitilmali, anlatilmali, anlamli bir sekilde sunulmali ve tiiketicide
iirline iliskin bir vaadi sunmalidir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 5). Tiiketicinin
somut {irlinli deneyim etme ve algilama bi¢imi, somut iriiniin kullanim

" “Seth Godin’s Definition of Brand” http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2009/12/define-brand.html
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degerinden farkli anlamlar edinmesine olanak tanimakta ve marka haline
gelmesini saglamaktadir. Somut iirlinlin yalnizca bir {irlin olarak kalmasi ve
marka olarak tiiketiciyle bir etkilesime girmemesi, giiniimiiz kosullarmda bu
iirliniin neredeyse fark edilmemesine ve goriinmez kalmasina neden olacaktir. Bu
durum ise satiglar1 olumsuz etkileyecek, iiretim kapasitesini diislirecek ve iiretici
firma agisindan zarara yol acacaktir.

Bir somut iiriin, sahip oldugu belirli 6zellikleriyle kolaylikla kopyalanabil-
mektedir. Ozellikle giiniimiiz toplumunda teknolojinin ilerlemesi, bilginin kiiresel
Olcekte serbest dolasimiyla da paralel olarak iiretim teknikleri ve endiistriyel
altyapilarm biiyiik dl¢lide benzesmesine zemin hazirlamigtir. Bu durum, somut
iiriinlerin tiiketicilere sunduklar1 fayda bakimindan birbirleriyle yakinlagmalarina
neden olmustur. Ornegin; piyasadaki biitiin cep telefonu firmalar: tiiketicilerine
iletisim kurma gibi bir fayda saglamakta ve bu sayede kullanim degerini
edinmektedirler. Ne var ki, bu firmalardan Apple, iPhone markasiyla belirli
ozellikleriyle on plana ¢ikmakta; kendisinden teknolojik agidan daha istiin
sayilabilecek triinler karsisinda temsil ettigi yaraticilik ve estetik gibi degerler
vasitastyla marka degerini korumaktadir. Rakip firmalar tarafindan iPhone
benzeri lrlinler {retilebilmekte, iPhone cihazlarinin sahip oldugu teknolojik
nitelikler farkli firmalarin cihazlari tarafindan da sunulabilmektedir. Uriinlerin
kopyalanabilmesi veya ilham alinarak benzerlerinin yapilabilmesine ragmen
Apple iPhone markasi kopyalanamamakta ve 6zgilinliigiinii korumaktadir. Somut
iriini kopyalamak ve aynisini tiretmek miimkiindiir ancak basarili bir marka
benzersizligiyle pazardaki rakiplerinden ayrilmaktadir (Lee, Yang, Mizerski &
Lambert, 2015: 5). Uriinler, markalama faaliyetlerinin gergeklestirildigi en yaygin
alanlardan birini olusturmaktadir. Somut triinlerin markalanmasi, tiiketicilerin
binlerce farkli {iriin ¢esidi arasindan ihtiya¢ duydugu {iriinii tercih etmesini
kolaylastirirken (Aaker, 1996), ireticinin de tiiketiciyle daha etkili bir iletigim
kurmasina zemin hazirlamaktadir (Kapferer, 2012).

Soyut Uriin veya Hizmet Markast

Hizmet markas1 (service brand), {irlinler gibi somut olmayan ancak
miisterilerine soyut bir diizlemde belirli hizmetleri Oneren firmalarin bu
hizmetlerini marka haline getirerek sunmalarma verilen isimdir. Mallar genel
olarak somut birtakim tiiketim maddelerinden olusurken, hizmetler miisteriye
sunulan belirli servis olanaklarim1 isaret etmektedir. Somut irlinlerin
markalanmasi ile hizmetlerin markalanmas1 arasinda motivasyon bakimindan
ciddi ayrimlar s6z konusu degildir. Bir firma miisterilerine dnerdigi hizmetlerini
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somut liriinleri gibi markalayabilir ve bu sekilde miisterilerin dikkatine sunabilir.
Dikkat edilmesi gereken konu ise, hizmetlerin kendine 6zgii belirli nitelikleriyle
triinlerden ayrilmasi ve markalama siireci gergeklestirilirken s6z konusu
farklilasmalarin dikkate alinmasidir. Bu agidan hizmetler, dort farkli nitelik
iizerinden degerlendirilmektedir: Soyutluk, liretim ve tiikketimin ayrigmazligi,
heterojenlik ve ortadan kaybolabilirlik (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985).

Hizmetleri somut {iriinlerden ayiran en 6nemli nitelik onlarmn soyutlugudur.
Hizmetler gogunlukla dokunma, hissetme, tatma ve gérme gibi duyular lizerinden
somut olarak deneyim edilemezler. Somut iiriinlerden farkli olarak hizmetler,
somut nesneler yerine, deneyimler iizerinden miisteri tarafindan kullanilmakta ve
degerlendirilmektedirler (Hermansson, 2005: 7). Belirli somut {riinleri kullanan
misteriler, bu {irlinlerin sagladig1 kullanim faydasi baglaminda geri bildirimlerde
bulunabilmekte ve firma bu geri bildirimler dogrultusunda adimlarini belirleye-
bilmekteyken; miisterilerin sunulan hizmetleri deneyim ettikleri siirecin tama-
minmm degerlendirmeye alinmasi gerekmektedir. Sonug olarak hizmetlerin soyut
niteligi, onlarm {riinler gibi degerlendirilmesini ve miisteri iizerinde etkilerinin
belirlenmesini zorlastirmaktadir.

Hizmetlerin bir diger 6zelligi iiretim ve tiiketimin ayrigmazlig1 lizerinden
tanimlanmaktadir. Somut {riinlerin tiretilmesi ve tiiketilmesi farkli siireclerde
gergeklesirken, hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi aymi anda gerceklesmekte ve
birbirinden ayirt edilememektedir (Hermansson, 2005: 8). Hizmeti alan miisteri,
hizmetin {iretim siirecini bizzat deneyim ederken; iiretilen hizmetin ayni anda
tilkketilmesi durumu hizmetin sunumunu ve miisterinin deneyimini de yakindan
etkilemektedir. Uretim ve tiiketim ayrismazlig1 miisterilere sunulan hizmetlerin
kalitesinde de degiskenliklere sebep olabilmekte ve bu durum hizmetlerin
heterojenligi niteligini olusturmaktadir. Bir somut {iriiniin kullanimidan ileri
gelen faydasi her ortamda sabittir; ancak hizmetlerin kalitesi, giinden giinde,
calisandan ¢alisana ve hatta miisteriden miisteriye degisebilme ihtimaline sahiptir.
Uretimin ve tiiketimin ayni anda gerceklesmesi ve s6z konusu siirecin deneyim
eksenli ilerlemesi, siireci yiiriiten ¢esitli etmenlerde yasanabilecek degisikliklerin
deneyimi etkilemesine neden olabilmektedir (de Chernatony & McDonald, 1998).
Son olarak, hizmetlerin iiretildigi anda tiiketiliyor olmas1 ve gelecekte bir zaman
dilimi i¢in saklama ihtimalinin s6z konusu olmamasi, hizmetlerin ortadan
kaybolabilirligi niteligini olusturmaktadir. Ornegin; bir firmaya veya kisiye
sunulan bir danigmanlik hizmeti, belirli bir giin ve saat araliginda ger¢eklesmekte;
bu zaman araliginda iiretildigi anda tiiketilmekte ve ilerleyen giinlerde farkli
zaman dilimleri i¢in saklanamamaktadir (Hermansson, 2005: 8). Bu durum,
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hizmetlerin deneyimsel 6zelligini 6n plana ¢ikarmakta ve iiriinlerle olan temel
farkliliklarindan birini ortaya koymaktadir.

Insan faktorii hizmet markalarmmn somut iiriin markalarindan en temel
farkimi ortaya koymaktadir. Berry’ye (2000) gore bir hizmet i¢in marka degerinin
olugmasi, bir somut iiriin i¢in marka degerinin olugsmasindan farklidir. Bir somut
iriiniin marka degeri, o iirliniin somut ve maddi performansi tarafindan 6nemli
Olclide etkilenirken; bir hizmetin marka degeri, bu hizmeti saglayan insanlarin
performansiyla sekillenmektedir. Hizmet markasi, saglanan hizmetin insan
performansi agisindan kalitesi ve miisterinin hizmeti deneyim etme siireciyle
anlam kazanmakta ve degerli hale gelebilmektedir. Hizmet markalarinin basarili
olabilmesi i¢in calisgan performansini yiiksek seviyede tutabilecek kurum igi
iletisim olanaklarinin giiclendirilmesi, hizmetin sunumu asamasida miimkiin
oldugunca istikrar saglanmasi (Chernatony & Segal-Horn, 2003: 1099) ve
yuriitiilecek saha arastirmalariyla miisterilerin  hizmet deneyiminin ortaya
c¢ikarilarak geri bildirimlere imkan taninmasi gerekmektedir.

Kurumsal Marka

Kurumsal markalar ve kurumlarin markalanmasi, en az iiriin markalamasi
kadar 6nemli bir isleve sahiptir. Kurum markasi veya organizasyon markasi, tiike-
ticinin satin almas1 ve kullanimi i¢in sunulan {iriinlerin yonetimini ve dagitimini
yapan firmay1 tanimlamaktadir (Aaker, 2004: 6). Firmalar misterilere sunduklari
iriinlerini marka haline getirebilmekte veya kendileri “master” markalar olarak
iiriinlerinin sunumu yapabilmektedirler. Ornegin; Sony, Samsung, UPS gibi fir-
malar ayn1 zamanda marka isimleridir ve {irlinlerini firma isimlerinin olustur-
duklar1 kurumsal markalar1 araciligiyla sunmaktadirlar. Diger yandan; Microsoft
(Office), Apple (iPhone), Disney (Lion King) gibi kurumlarin cesitli {iriinlerini
marka haline getirerek kurum isimlerinden bagimsiz olarak miisterilerine
sunduklar1 da bilinmektedir (Aaker, 2004: 6). Bir kurumun gii¢clii bir marka
olabilmesi i¢in; miras, malvarlig1 ve yetenekler, calisanlar, degerler ve oncelikler,
yerel & kiiresel oryantasyon, vatandaglik programlari ve performans kayitlar: gibi
unsur ve adimlarin gerceklestirilmesi gerekmektedir (Aaker, 2004: 7).

Kurumsal bir marka i¢in miras, kurumun sahip oldugu ge¢mis ve ortaya
¢ikis Oykiisiinden olusmaktadir. Saglam temeller iizerine kurulan ve kararlilik ile
oOriilmiis bir basar1 hikdyesini ge¢misinde barindiran bir firma, gelecege 6zgiivenle
yaklagabilmekte ve kurum markasini bu dogrultuda olusturabilmektedir (Aaker,
2004: 7). Yeni kurulan kurumlarin marka olabilmeleri i¢in ise, belirli bir kurumsal
mirasin olugsmasi gerekmektedir. Malvarliklar ve yetenekler, bir kurumun miiste-
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rilerinin ihtiyaglarin1 karsilayan kalite ve degerde iirlinleri saglamasi potansi-
yeliyle oOlciilmektedir (Aaker, 2004: 7). Kurumlarin sahip olduklari teknolojik
altyap1 ve iirlin kalitesi, kurumun malvarliklar1 ve yeteneklerini olusturmakta ve
miisterilerine sunabilecegi degerin dl¢iitii olmaktadir. Ormegin; kurumsal bir mar-
ka olarak Apple, mobil ve bilgisayar teknolojilerinde sahip oldugu yetenekler
dogrultusunda malvarligint olusturmakta ve belirli bir teknolojik degeri miis-
terilerine sunmaktadir. Estetigi teknolojiyle bir araya getiren Apple, kurumsal bir
marka olarak rakiplerinden ayirt edici bir noktada konumlanmaktadir.

Calisanlar kurum markalarin bir diger 6nemli bilesenini olusturmaktadirlar.
Firmanin calisanlar1 6zellikle kurumsal imajin olusmasida son derece etkin bir
role sahiptirler. Calisanlarin iglerine bagli olmalari, misterilere olan ilgileri,
basarili ¢alismalar1 ve girisimleri, kurumsal markanin saygi ve begeni kazan-
masint saglayabilmektedir. Kazanilan saygi ve begeninin siirdiiriilebilir hale
getirilmesi durumunda kurumsal marka, miisterilerde sadakat olusturabilmektedir
(Aaker, 2004: 8).

Degerler ve dncelikler, bir kurumun &ziinii olusturmaktadir. Uriin, hizmet
veya yatirim kararlarina iliskin yonelimler ve degerlendirmeler, kurumun sahip
oldugu oncelikler dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Degerler, kurumun 6nce-
liklerini belirlemekte ve yol haritasini ¢izmektedir. Bu baglamda yenilik¢ilik, al-
gilanan kalite ve miisteri iliskileri gibi olgular, basarili kurumsal markalarin mut-
laka {izerine egilmesi ve gergeklestirmesi gereken adimlar olarak dikkat ¢ekmek-
tedir (Aaker, 2004: 8). Bir kurumun yenilik¢i yapist onun miisterilere daha kaliteli
tirlin veya hizmetler sunmasini saglamakta ve kurumun giivenilirligini saglamak-
tadir. Kurumun, marka vaadini giivenilir bir bicimde miisterilerine saglamasi,
onun algilanan kalitesini olusturmaktadir. Algilanan kalite, yenilik¢ilik 6gesine
kiyasla bagarmasi daha zor bir 6gedir. Yenilik¢ilik, miisterilere kaliteli iiriin su-
nulmasini amaglarken; algilanan kalite yalnizca iirtinlerin teknolojik niteliklerinin
degil, bunun da Gtesinde miisterilerin iiriine ve kuruma yonelik algilarmin yone-
tilmesini gerektirmektedir (Aaker, 2004: 8). Bir kurumun degerler ve onceliklerini
belirleyen {igiincli 6ge olarak miisteri iliskileri ise, kurumun miisterileriyle olan
iliskisini 6ncelemektedir. Bir kurumun miisterilerini diistinmesi, onlarin diisiin-
celerine saygi duymasi, onlarin hayatlarina deger katmak amaciyla ¢aligmalarda
bulunmasi, miisteri iligkilerinin basariyla siirdiiriilmesini saglamaktadir (Aaker,
2004: 9). Misterileriyle basarili bir bigimde iletisime gecen ve onlar1 dnem-
sedigini gosteren bir kurum, marka olma yolunda 6nemli adimlar atabilmektedir.

Kurumsal markalarin énemli bilesenlerinden biri olan yerel & kiiresel
oryantasyon, kurumlarin miisterileriyle olan iletisimlerinde 6nemli bir diger kate-
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goridir. Baz1 kurumlar operasyonlarini yerel 6lgekte siirdiiriirken, bazilar ise kii-
resel bir vizyon ortaya koymaktadir. Kurumlarin yerellik vurgusu; yerli miisteri-
lerin kurumun operasyonlarindan gurur duymasi gibi olumlu bir imaj ortaya
koyabilmektedir. Ayrica, yerel dinamikleri ve kiiltiirel 6zellikleri dikkate alan bu
kurumlar, miisterileriyle daha yakin ve samimi bir iletisim kurabilmektedir
(Aaker, 2004: 9). Kiiresel kurumlar ise yereli asan taninirliga sahip olmay1 amag-
lamakta, bu durum kurum markalariin prestij sahibi olmasma zemin hazir-
lamaktadir. Kiiresel agidan kaliteli {iriin veya hizmetler sundugu goriilen marka-
lar, genis bir miisteri kitlesine de sahip olabilmektedirler (Aaker, 2004: 9).

Kurumsal markalarin basarili olmasi i¢in gerekli olan vatandaslik program-
lar1 6gesi, firmanin topluma yonelik faydasina isaret etmektedir (Aaker, 2004: 9-
10). Kurum c¢alisanlarimin toplumsal agidan olumlu imajlari, kurum politikalarinin
kamusal yarar1 gdzetmesi ve toplumun genel faydasina olacak bigimde galigmalar
gerceklestirmesi; kurumun giivenilirligini ve algilanan kalitesini artirmasinda yar-
dimc1 olmaktadir. Ornegin; son yillarda dzellikle gevresel konulara yonelik ortaya
¢ikan endise, kurumlarm bu sorunsala kayitsiz kalamamalar1 sonucu dogurmustur.
Pek ¢ok kurum, sosyal sorumluluk gercevesinde doga dostu politikalar izlemeye
baglamig ve bu politikalarmi kurumlarinin temel degerlerinden biri haline
getirmistir. Dolayisiyla toplumsal fayda, kurumsal markanin basarili olabilmesi
i¢cin olmazsa olmaz unsurlardan biri olarak ortaya ¢ikmistir. Kurumsal markalarin
basarili bir bigimde olusturulabilmesinde gereken adimlardan sonuncusunu ise
performans kayitlar1 olusturmaktadir. Kurumun performansinin 6l¢iilmesi,
miisteriler tarafindan basarili bulunup bulunmadiginin belirlenmesi, pazardaki
gorlinlirliigiiniin ve algilanan kalitesinin tespit edilmesi; kurumun performans
kaydini olusturmaktadir (Aaker, 2004: 10). Kurumsal performans tespiti lizerin-
den miisterilerden geri bildirimlerin alinmasi, kurumun kisa ve uzun vadede
atacagi adimlari, izleyecegi yol haritasim1 ve politikalarin belirlenmesini ve
gerekirse mevcut politikalardan doniilmesini saglamakta; bu sayede basarili bir
kurumsal marka olma yolunda ilerlenmesi miimkiin hale gelebilmektedir.

Kisisel Marka

Geleneksel olarak markalar, belirli iiriin veya hizmetlerin miisterilere sunul-
mast baglaminda islev gérmiistiir. Kurumsal markalar ise, lirlin veya hizmetlerin
miisterilere daha etkili bir iletisim siireci dahilinde sunulmasi, giiven saglanmasi
ve sadakat olugturulmasi gibi agilardan énem arz etmistir. Giiniimiiz toplumunda
markanin etkinliginin artmas1 ve deger kazanmasi, bu olgunun gelenekselin
disinda birtakim toplumsal veya bireysel kullanimlarina da zemin hazirlamigtir.
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Medya olanaklarmin ve alanlarmin genislemesi, bireylerin kendilerini farkli
alanlarda ifade edebilmelerine imkan saglamistir. Bu durum; bireylerin de tipki
tirlinler, kurumlar veya hizmetlerde oldugu gibi, kendilerini cazip hale getirmeleri
amaciyla markalayabildikleri bir siireci beraberinde getirmistir.

Kisisel marka kavrami 1997 yilinda Tom Peters tarafindan yayinlanan bir
makalede Onerilmistir. Peters (1997); yas, pozisyon, meslek gibi farkliliklar
gozetmeksizin, herkesin kendi markasini yaratabilecegini ve bir nevi kendi
firmasinin CEO’su olabilecegini iddia etmistir. 2000’li yillar boyunca iletisim
olanaklarinin yayginlagmasi ve Ozellikle sosyal medyanin genislemesi, kisisel
markalamanin 6nemini artirmistir. Kisisel markalama, bireylerin kendilerini ve
kariyerlerini marka olarak yaratma siirecini tanimlamaktadir. Bireyin bedensel
ozellikleri, giyim tarzi, goriintiisii, itibari, karakteri ve belirli bir konuda bilgisi;
bireyin diger bireylerden ayirt edilebilecek bir izlenim birakmasina imkan
saglamaktadir (Clark, 2012: 6). Sahip oldugu 6zelliklerini belirli bir iletisim siire-
ci kapsaminda dis diinyaya ileterek kendisini farklilastirict bir izlenime kavusan
birey, profesyonel hayatinda amagladiklarina daha rahat ulasabilmektedir
(McCorkle, Alexander, & Diriker, 1992). Kisisel markalama, bireyin kendisini
gevresine ve diinyaya pazarlamasidir. Birey zaten bir imaja sahiptir ve gevresi
tarafindan belirli bir bicimde algilanmaktadir. Bireyle iliskilenen bu imajin
yonetilmesi ve yonlendirilmesi miimkiin olup, bireyin giindelik hayatinin her
alanima yayilan bir girisimi gerektirmektedir. Ornegin; kisinin yazdig1 bir e-posta,
yakin ¢evresindeki bir arkadasiyla konusurken takindigi ifadesi, is hayatindaki
miisterilere olan yaklasimi veya sosyal medya hesaplar iizerinde gergeklestirdigi
paylagimlarin tiiri gibi unsurlar ve niceleri, kisisel markalamaya dahil siirecleri
meydana getirmektedir (Pavlina, 2008).

Kisisel marka; digsal marka ve igsel marka olmak iizere iki kisimdan
olusmaktadir. Digsal marka, kisinin dis diinyada sahip oldugu imajiyla
sekillenirken; igsel marka kisinin kendisini nasil anlamlandirdig: ile ilgilidir.
Kisisel marka; profesyonel amaglar1 dogrultusunda hedeflenen bir digsal imaja
kavusmak amaciyla, bireyin igsel olarak hazirlanmasi ve dis diinyaya belirli bir
kisilik halinde kendisini yansitarak, iliskilerini ve imajim1 saglamasi g¢abasiyla
sekillenmektedir (Pavlina, 2008). Kisisel markalama; sosyal medya basta olmak
iizere, cesitli cevrimi¢i platformlar aracilifiyla bireylerin belirli bir imaj
dogrultusunda diinyayla iletisime ge¢mesi, bir cazibe yaratmasi ve bu sayede
takipgiler edinerek marka degerini olusturmasi iizerinden eylem alam
bulabilmektedir (Shaker & Hafiz, 2014). Giinlimiizde sosyal medya hesaplarini
kullanarak bireylerin birtakim paylasimlarla imaj olusturmalar1 ve diger
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bireylerden ayirt edici 6zelliklerini ortaya koymalari, kendilerini bir marka olarak
sunmalar1 ¢abasina isaret etmektedir. Sosyal medyada yiizbinlerce ve hatta
milyonlarca kullanici tarafindan takip edilir hale gelen kisisel markalar, sShrete
kavusabilmekte ve iinlii endiistrisinin birer parcasi haline de gelebilmektedirler.

Unlii Kisi Markasi

Unlii kisilerin markalanmas1 (celebrity branding), kisisel markalamanin
0zel bir tiirli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kisisel markalamadan farkli olarak ise tinlii
kisi markalari, son derece genis bir sohret ve etki alanina sahiptirler. Edinmis
olduklar1 mesleki basarilar1 veya sohretleri nedeniyle ulusal veya uluslararasi
Olcekte bilyiik izleyici ve takipgi kitleleri tarafindan bilinirlige sahip olan {inlii
kisiler, belirli endiistrilerin vazgecilmez parcalar1 haline gelmektedirler. Miizik,
sinema, spor vb. gibi alanlarda basarilariyla diinyaca iine sahip olan bireyler,
kendilerini birer marka olarak rakiplerinden ayirt edici niteliklerle taniir hale
getirmektedirler (Brooke, 2016). Bir yandan profesyonel olarak bagli bulunduk-
lar1 isletme veya firmalarin kar etmesini saglayan iinlii kisi markalart; diger yan-
dan sahip olduklar1 marka imajimi farkl iirlin, hizmet veya kurumlara aktararak,
rol aldiklar1 reklam filmleriyle s6z konusu iiriin, hizmet veya markalarin olumlu
bir imaj edinmesine katki saglayabilmektedirler (Schlecht, 2003).

Sanat veya kiiltiir endiistrisinin diginda, ikon haline gelmis siyasi kisilikler
de iinlii kisi markalar1 baglaminda degerlendirilebilmektedirler. Martin Luther
King, Nelson Mandela, Ronald Reagan ve Hugo Chavez gibi fark yaratan kisiler,
inlii kisi markalarmin siyasi ve kiiltiirel izdiisimiine 6rnek verilebilmektedirler
(Smith & Speed, 2011: 1309). Sahip olduklar1 biiyiik sohreti siirdiirecek bir marka
yonetimi gergeklestirmesi gereken Unlii kisiler, temsil ettikleri degerler ve
imajlartyla hayranlarini etkilemekte; kendileri rol model olarak goriilmekte ve
0zgiin kisilikleriyle kitleleri peslerinden siiriikleyebilmektedirler (Murray, 2013).
Kisisel markalama baglaminda degerlendirildiginde bireylerin, kisisel markalarini
olusturduktan sonra profesyonel yasantilarinda belirli basarilar elde etmeleri veya
genis kitlelerin dikkatini ¢ekmeleri durumunda inlii kisilere doniigmeleri
miimkiin hale gelmekte ve iinlii kisi markalar1 olarak temsil ettikleri 6zgiin ve
farklilastirict niteliklerini siirdiiriilebilir kilmalar1 gerekmektedir.

Liiks Marka

21. yiizyilda diinyada gelir diizeyinde yasanan yiikselmeler ve yeni orta
smiflarin ortaya ¢ikmasi, lilks tiiketime yonelik ilgiyi artirmistir. Aligveris
merkezlerinin yayginlagsmasiyla liiks tiiketim tirlinleri daha rahat bigimlerde
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erigilebilir hale gelmis ve 6zellikle orta siniftan iist sinifa ¢ikmak isteyen bireyler
icin likks tliketim, bir statii gostergesi olarak islev gormiistiir (Kapferer, 2010: 8).
Liikks markalar, tiriin markalarmin bir alt kategorisi olarak pahali ve sembolik
olarak iist diizey anlamlar1 barindiran {iriinlerin markalanmasi i¢in kullanilan bir
ifadedir. Liiks tiikketimin diinyada giderek artan bir gidisat izledigi belirtilmekte ve
likks tiiketim pazarinin genigledigi tespit edilmektedir (Kapferer, 2010: 9).
Bireylerin liikks markalar1 tercih etmesinin nedenleri olarak; bu markalarin
bireylere statii saglamasi, yasamlaria keyif, giizellik ve tarz katmasi ve siradan
olmayan {ist diizey kalitede iirlinler olmasi acgisindan diger {iirlinlerden farkli-
lagtirmasi gibi etmenlerin 6ne ¢iktig1 gézlenmektedir (Kapferer, 2010: 11).

Liks markalar kendi iginde dort farkli seviyede tanimlanmaktadir.
Bunlardan ilki olan girig-seviye liikks markalar; en kolay erisilebilen ve liks
segmentin en alt seviyesini olugturan markalardir. Mercedes ve Hugo Boss gibi
markalar girig-seviye liiks markalara 6rnek gosterilmektedir (Heine, 2012). Giris-
seviye lilks markalar1 sirasiyla orta ve yiiksek seviye lilks markalar izlemektedir.
Dolce & Gabbana, Escada ve Moschino gibi markalar orta-seviye liikks markalar
arasinda yer alirken; Armani, Cartier ve Louis Vuitton gibi markalar liiks
segmentin kalite ve prestij gibi 6zelliklerini barmdiran iist-seviye liikks markalar
olarak nitelendirilmektedir. Yiiksek-seviye liiks markalarin bir adim {izerine yer
alan elit-seviye liiks markalar ise; miisteri hedef kitlesi olarak hem ekonomik hem
de kiiltiirel birikime sahip olan 6zel bir segmenti hedef alan markalardir. Belirli
bir kitleye seckin iiriinler sunan Fransiz Puiforcat markasi, elit-seviye lilkks marka-
lara 6rnek olarak gosterilmektedir (Heine, 2012).

Jenerik Marka

Esas olarak bir iiriin markasi olan jenerik marka; bir markanin iirtinle i¢ ice
gecmesi sonucunda iiriiniin marka adi ile anilmasi durumunda olugmaktadir. Bir
iirlinlin siirekli olarak belirli bir marka adiyla anilmasi; o markanin adeta {iriini
tanimlamak i¢in kullanilan bir ifade olmasina neden olmaktadir. Bu durumda
marka, iirlinle 6zdeslesmekte ve kendi riiniinii diger iiriinlerden ayirt etmesini
saglayacak marka fonksiyonunu gerceklestirememektedir. Bir markanin pazardaki
ilk ve yaygin hale gelen {iriinlerden birini sunmasi veya marka admin sik kulla-
nim1 nedeniyle giindelik dile yerlesmesi, jenerik markalarin olusmasina neden
olmaktadir. Ornegin; Google ve Xerox gibi kelimeler Ingilizcenin giindelik kulla-
nimina yerlesmis ve bir fiil iglevi gérmeye baslayarak jenerik hale gelmiglerdir.
Tiirkiye’den ornekler incelendiginde Selpak markasinin, kagit mendilleri temsil
etmek i¢in kullanilan jenerik bir iirlin haline geldigi gozlenmektedir. Benzer bir
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bicimde Uhu, bir marka olmasina ragmen tiim yapistiricilar ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Jenerik markalar, sahip olduklar1 taninirlik nedeniyle belirli bir
prestij kazanmakta ve misteriler tarafindan s6z konusu iiriin segmentinde tercih
edilen baskin marka olabilmektedirler. Sana, Selpak, Orkid ve Vileda gibi
markalar, jenerik markalar olarak oldukga yiiksek bir pazar payma sahip olmay1
siirdiirmektedirler (Oncel, 2004). Diger yandan, jenerik marka kavraminin bir
diger kullanim alani ise, miisteriye sunulan ve dnerdigi faydanin disinda herhangi
bir markalama veya isimlendirmede bulunmayan iiriin tipiyle iliskilenmektedir
(Somma, 2015). Ornegin; BIM, Carrefour ve Migros gibi perakende zincirlerinin
miisterilerine sunduklar1 paketlenmis gida iiriinleri, herhangi bir ayirt edici anlam
barindirmayan jenerik markalar olarak islev gérmektedir.

Kiilt Marka

Kiilt marka; miisterilerin tutkuyla ve fanatik bir bi¢cimde takip ettikleri ve
iriinlerini satin aldiklar1 markalar1 tanimlamak i¢in kullanilan terimdir (Ragas &
Bueno, 2002). Sundugu iiriin kalitesi, markasiyla vaat ettigi sembolik degerler,
gecomisi, markasiyla iligkilenen hikayeler ve yasanmigliklar; bir markanin belirli
bir miisteri kitlesi tarafindan siradan bir tiiketici davranisinin 6tesinde sahiplenil-
mesine neden olabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler, adeta markalarla duygusal
olarak iligkilenmis topluluklara doniismekte ve markaya iliskin en derin bilgileri,
deneyimleri ve detaylar1 6grenme ve bilme arzusuna kavugmaktadirlar (Wells,
2001). Markay1 takip eden bir toplulugun olugmasina zemin hazirlayan bu
markalar; bireysel tliketim iligkilerinden ¢ikmakta ve bir marka toplulugunun
(brand community) olusmasmi saglamaktadirlar (Muniz & O'Guinn, 2001).
Marka etrafinda olusan bir toplulugun pargasi olan bireyler, tiiketim siirecini bir
sosyallesme siireci olarak da deneyim etmekte ve gerek markayla gerekse mar-
kanin diger taraftarlariyla dayanigsma igerisine girmektedirler. Bu agidan degerlen-
dirildiginde, kiilt markalarin diger markalara goére daha sadik ve tutkulu bir
miisteri kitlesinin oldugu goriilmektedir. Kiilt markalarin tiiketicileri kendilerini
siradan bir miisteri olarak gdrmemekte; kiilt markalara aidiyet duygusuyla
yaklagarak kendilerine bir kimlik olusturmakta ve markalarina varolussal bir
anlam yliklemektedirler (Acosta & Devasagayam, 2010: 168-169). Gliniimiizde
Harley Davidson, Volkswagen Beetle, Mini Cooper ve Apple gibi markalar;
kendisine son derece sadik topluluklari pesinden siiriikleyen markalara Grnek
olarak gosterilebilmektedir.
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Sivil Toplum Markast

Bir iletisim araci olarak markalamanin énemi; bu imkanin kar amaci giiden
kurumlarim disinda, kar amaci giitmeyen ve sivil toplum faydasina hizmetler
geligtiren kurumlar tarafindan da kullanilmasi sonucunu dogurmustur. Diinyanin
dort bir yanindan sivil toplum kuruluslari, toplumsal fayda bakimindan dikkat
cekmek istedikleri konular i¢in destek toplayarak toplumsal farkindalik yaratmay1
amacglamaktadirlar. Sivil toplum kuruluglarinin bu amaci, onlarin birer marka
haline gelerek kitlelerle daha etkin bir iletisim siirecini gergeklestirmeleri ihtiya-
cmi giindeme getirmistir. Sivil toplum kuruluslar1 fon toplamak ve goriintirliikle-
rini artirmak i¢in ¢esitli iletisim stratejileri ortaya koyarken; 2000’li yillardan
itibaren bu kuruluslar, iletigim ¢aligsmalarmin da 6tesinde, markalama faaliyetleri
yliriitmeye baslamiglardir. Yiiriitilen bu markalama faaliyetleri ile sivil toplum
kuruluslart; logo, gorsel kimlik, marka adi ve tasarimi gibi fiziksel boyutlariyla
ele alinmakla birlikte, ayn1 zamanda kurumun strateji ve degerleri dogrultusunda
toplumda bir marka imaji olusturmay1 hedeflemislerdir (Kylander & Stone, 2012).
Sivil toplum markas1 diistincesi, dort farkli etmen lizerinde sekillenmektedir:
Marka biitiinliigii, demokrasi, etik, yakinlik (Kylander & Stone, 2012). Marka
biitiinliigii; sivil toplum kurulugunun misyonu dogrultusunda, i¢ kimligi ile disa
yansittig1 kimligi arasinda istikrarh bir iligskinin insa edilmesi gerekliliginin altini
cizmektedir. Ornegin; toplumsal cinsiyet esitligini savunan bir sivil toplum
kurulusu, bu misyonu dogrultusunda toplumsal caligmalar yaptig1 gibi, ayni
zamanda kendi igindeki yapisal organizasyonu agisindan toplumsal cinsiyet
esitligini gdzetmek zorundadir.

Sivil toplum markalarmin basarili bir bigimde yaratilmasi i¢in gerekli olan
ikinci nitelik ise demokrasi kavramiyla tanimlanmaktadir (Kylander & Stone,
2012). Sivil toplum kurulusu sahip oldugu temel degerler dogrultusunda;
calisanlari, iiyeleri, katilimcilar1 ve goniilliilerine esit mesafede bulunmak, onlar
faaliyetlerinden haberdar etmek, kurumsal isleyisin pargasi haline getirmek ve
seffaflifi saglamak durumundadir. Bu sayede, toplumsal bir fayda amacryla bir
sivil toplum kurulusuna katki saglayan birey, kendisini sivil toplum markasmin
degerleriyle Ozdeslestirebilecektir. Sivil toplum markalarinda tigiincii bir unsur
olan etik; bir sivil toplum kurulusunun savunucusu oldugu temel degerlerin, etik
kurallar dogrultusunda kitlelerle bulusturulmasmi amaglamaktadir. Ornegin;
Afrika’daki yoksulluk konusunda faaliyet yiiriiten bir sivil toplum kurulusunun,
yoksul insanlara acima duygusu uyandiran olumsuz fotograflar paylagsmasi, bu
insanlari onurunu incitebilecektir. Bu fotograflarin tekrarli sunumu, izleyicilerin
yoksullugun olumsuz sonuglari hakkinda hissizlesmelerine neden olabilecektir.
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Sivil toplum kuruluslarinin markalanmalar1 konusunda doérdiincii ve son unsur
olan yakinlik ise; sivil toplum kurulusunun paydaslar1 ve benzer kuruluslarla
yakin iligkiler gelistiren iyi bir takim oyuncusu olmasi1 gerekliliginin altini
cizmektedir (Kylander & Stone, 2012). Giiniimiizde UNICEF, Human Rights
Watch (Insan Haklar1 Izleme Orgiitii), Doctors Without Borders (Smir Tanimayan
Doktorlar), Wild Life Foundation (Vahsi Yasam Koruma Orgiitii), Greenpeace
ve Amnesty International (Uluslararasi Af Orgiitii) gibi kuruluglar; diinyanin en
giiclii sivil toplum markalar1 arasinda gosterilmektedirler.® Kar amaci giitmeyen
sivil toplum kuruluslarinin yani sira; kitlelere sunduklar1 sanat, egitim, eglence
veya yardim faaliyetleriyle miizeler de, sivil toplum markalarmni olusturan bir
diger kategori olarak nitelendirilmektedir (Kim S., 2008: 25). New York’taki
Guggenheim Museum ve Londra’daki British Museum, diinya capinda marka
haline gelmis miizeler arasinda gdsterilmektedir (Caldwell, 2000: 28).

Yer Markasi

Yer markast (place brand), veya destinasyon markasi (destination brand);
belirli bir cografi biitiinliige sahip olan bir kent veya kentsel mekanin pazarlama
amactyla markalanmasini ifade eden kavramlar olarak literatiirde yer bulmustur.
[lk olarak 1980°li yillarm sonu ve 1990’11 yillarm baginda ortaya ¢ikmis ve gelisti-
rilmis olan yer markasi, 1990’11 ve 2000’11 yillar boyunca diinyanin dort bir yanin-
daki sehirler ve kentsel mekanlar iizerinde yaygin olarak uygulanmistir (Vela,
2013: 467). Diinyada kentlesmenin yayginlagsmasi sonucu kentlerin ve kentsel
mekanlarin gelismesi, yerlerin markalanmasi ihtiyacini giindeme getirmistir. 1960
yilinda diinyada %33 seviyesinde bulunan kentlesme oraninin, 2015 y1li itibariyle
%355 seviyesine ¢ikmis olmasi, kentsel alanlarin artan Onemine igaret etmistir.
Diinyanin ¢esitli bolgelerinde turistik, ekonomik, diplomatik veya tarihi 6énemi
nedeniyle 6n plana ¢ikan kentler ve destinasyonlarin, yer markalamasi ile cazip
hale getirilmesi ve bu sayede ulusal ve uluslararasi goriiniirliiklerinin artirilmasi
amaclanmigtir. Diinyada kentlesme hiz1 oldukga yliksek bir oranda siirerken; 2025
yilinda diinya niifusunun %75°lik bir kesiminin kentsel mekanlarda yasayacagi
ongoriilmektedir. Bu durum ekonomik, politik, toplumsal ve c¢evresel sonuglar
beraberinde getirebilecegi gibi, ayn1 zamanda yer markalarinin giderek artan bir
bicimde dnem kazanacagina da isaret etmektedir (Middleton, 2011: 16).

Yerlerin marka haline getirilmesi, herhangi bir {irlin, hizmet veya kurum
markalamasindan ¢ok daha karmasik bir siireci beraberinde getirmektedir. Bir

" “Top 100 Non-Profits on the Web” https://topnonprofits.com/lists/best-nonprofits-on-the-web/
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yerin markalanmasi, dncelikli olarak o yer ile ilgili algi ve imajlarin olumlu bir
bicimde iiretilerek yayginlasmasini gerektirmektedir. Bireylerin aklinda bir yere
dair olumlu alg1 ve imajlarin iletilmesi, o yerin ziyaret edilebilirligini daha cazip
hale getirebilmektedir. Dolayisiyla yer markasi, 6ncelikli olarak algi ve imajlarin
olusturulmasint amaclarken, olusan algi ve imajlar dogrultusunda ekonomik
kazan¢ elde edilmesini Ongdérmektedir. Bir yer, birbiriyle baglantili coklu
paydaslarin olusturdugu acik bir sistemden olusan ve her bir paydasin eyleminin
digerini etkiledigi bir toplulugu barindiran olguya verilen isimdir. Yerlerin
markalanmasi, cesitli markalama tekniklerinin kullanilmasiyla belirli bir yerde
mevcut bulunan paydaslarin rekabet avantaji kazanmalarini saglamaktadir
(Moilanen, 2015: 217). Bir yerin turistik, dogal, tarihi, diplomatik veya ekonomik
Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilarak, o yeri rakip yerlerden ayristirict anlamlarin
ingas1 ve bu anlamlarin iletisimi; o yerle ilgili algilar toplaminin yonetilmesine
olanak tanmimaktadir. Bu sayede, bireylerin algisinda kalicilasan bir konuma sahip
olan bir yer, markalagma araciligtyla vaadini potansiyel ziyaretcilerine net bir
bicimde aktarabilmekte ve cazibe yaratmay1 basarabilmektedir.

Yer markas1 genel bir kategori olmakla birlikte; 6zellikle kentlerin marka-
lanmasi agisindan mevcut kuramsal ¢alismalarda ele alinmaktadir (Braun, 2011;
Braun, Kavaratzis, & Zenker, 2013; Dinnie, 2011; Kavaratzis, 2004). Bir kentin,
arzulanan belirli bir ama¢ dogrultusunda rakip kentler arasinda ayirt edici nite-
likleriyle konumlandirilmasi ve kimlik agisindan tanimlanmasi; kentin potansiyel
ziyaretgilere yonelik vaadinin olusturulmasini saglamaktadir. Kent markalari,
kentsel alan dahilindeki yerel paydaslarin, gelen ziyaretcilerin katkisi sonucu kar
elde etmesini saglarken; ekonomik katkinin yani sira toplumsal bir boyutta da
islev gdormektedirler. Kent markalar1 araciligiyla bir yerin kimliginin olusmasi, o
kentin dogrudan katilimcilari olan vatandaglarin da kentle olan iliskilerinin diizen-
lenmesi ve dikkate alinmas1 demektir. Bu sayede, vatandaslar kentin tanitimimi ve
imajmi amaglandigi gibi gerceklestiren dogal marka elgileri rolii iistlenebilmekte
ve kent markasinin iletmis oldugu kimligi sahiplenebilmektedirler (Braun,
Kavaratzis, & Zenker, 2013: 20). Kentin yasayanlar1 tarafindan benimsenmesi,
markayla ilgili yayginlastirilmasi amaglanan cagrisimlarin giiclenmesine imkan
tanimakta ve kent markasina dair imaj kalici hale gelebilmektedir. Kent
markasinin, kent pazarlamasindan farki bu noktada ortaya cikmaktadir; kent
pazarlamasi bir kente dair imajlarin olumlu hale getirilmesi sonucu kente ilginin
artirtlmasint amaglarken; kentin markalasmasi, sz konusu imajlarin sistemli,
organize ve kalic1 olacak sekilde yonetilmesi siirecini miimkiin hale getirmektedir
(Kavaratzis, 2004: 58). Dolayisiyla bir kentin markalagmasi, o kentin
yoneticilerinin ortaya koydugu vizyon ve yonetim bigimiyle de yakindan
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alakalidir. Bir kenti marka haline getirmek igin; kentle iligkilenen anlamlarin ve
vaadin, kenti olusturan bireyler tarafindan sahiplenilmesi ve yoneticiler tarafindan
sistemli ve istikrarli bir bigimde uygulanmasi1 gerekmektedir. Bu agidan bakil-
diginda bir kentin markalanmasi, ayni zamanda o kentin yonetilmesiyle es anlamli
hale gelmektedir (Aksoy, 2010: 163-164).

Basarili bir bigimde marka haline gelen kentler, kiiresel rekabet ortaminda
rakiplerinden ayrisabilmekte ve genel olarak kentin, 6zel olarak ise kenti olus-
turan paydaglarin ekonomik kazang seviyesini yiikseltebilmektedirler. Bagarili bir
kent markasinin olusturulabilmesi i¢in, dncelikli olarak istikrarli ve somut bir kent
kimligi ve imajinin yaratilmasi1 gerekmektedir (Dinnie, 2011: 94). Ornegin; Istan-
bul kiiresel taninirliga sahip bir kent olarak diinyada popiiler bir algi edinmeyi
basarmustir. Kiiltiirel, tarihsel veya ekonomik pek ¢ok algi Istanbul kentiyle
iliskilendirilebilmektedir. Istanbul’un basariyla yonetilen bir marka olmasi igin
ise, s6z konusu algilardaki dagmikligin giderilmesi ve Istanbul kentinin sabit bir
kimlik ve imaj dahilinde marka olarak insa edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
hedeflenen kent imaji ve bu imajin kente kazandiracaklari iizerinden bir yol
haritasmin belirlenmesi gerekmekte ve kent kimligi net ifadelerle ortaya
konulmalidir. Bu dogrultuda kent markalamasinda 6nem arz eden ikinci unsur
olan “gerceklik” olgusu, kentin hayali nitelikler iizerinde degil; biinyesinde
barindirdig1 gerceklikler ekseninde bir imajla sunulmasi gerektiginin altim ¢iz-
mektedir (Dinnie, 2011: 95). Bir kenti cazip hale getirmek amaciyla, sahip
olmadigr nitelikler lizerinden potansiyel ziyaretcilere veya yatirimcilara sunmak;
o kentin gercek dis1 bir vaatte bulunmasina neden olacaktir. Kent kimligi, imaj1 ve
sunulacak gergeke¢i vaatlerin yani sira; diizenlenecek uluslararasi etkinlikler, sa-
nat, kiltiir, mimari, ekonomi, kentlesme vb. alanlarda atilabilecek yaratici ve
yenilik¢i adimlar da bir kentin marka olmasi yolunda 6nemli pay sahibi
olabilecektir (Dinnie, 2011: 96-97). Anholt-GfK tarafindan her yil yayinlanan
diinyanin en etkili kent markalar1 endeksine gore Paris diinyanin en iyi marka
kenti olarak belirlenirken, onu Londra, New York, Sydney ve Los Angeles gibi
kentler takip etmistir. Marka kent kriterleri; kentlerin uluslararasi etkinlikleri,
ulagim aglarindaki etkin konumlari, temel kentsel altyapr faaliyetleri, kiiltiirel ve
insani gesitlilik, glincel aktiviteleri ve son olarak, ekonomi ve egitim alanlarinda
onerdikleri firsatlar {izerinden degerlendirilmistir. Paris’in ardindan en degerli
marka kentler Roma, Berlin, Amsterdam, Melbourne ve Washington D.C. olarak
belirlenirken, Istanbul da en iyi 50 marka kent arasinda yer almaktadir.”

" “Toronto Drops Out of Top 10 In Latest “City Brands Index” Report” http://www.gfk.com/en-us/insights/press-
release/toronto-drops-out-of-top-10-in-latest-city-brands-index-report/
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Ulus Marka

Yerlerin ve kentlerin markalanmasiyla markalamanin uygulama alaninin
genislemesi, markalarin daha biiyiik 6lgekli toplumsal ve politik olgularla birlikte
disiiniilmesini beraberinde getirmistir. Kent markalamasinin kentler ve iilkeler
icin saglamis oldugu avantajlar, kiiresellesme ortammnda dozu giderek artan
uluslararasi rekabetin markalama baglaminda degerlendirilmesi sonucunu dogur-
mustur. 1990’11 yillarin sonu ve 2000°’1i yillarin basindan itibaren ulus markalama
(nation branding) veya iilke markalama (country branding) gibi kavramlar ortaya
cikarken; ulus veya iilkelerin marka olarak degerlendirilmesi, yaratilmasi ve
yonetilmesi giindeme gelmistir. Bu siiregte yapilan ¢ahigmalarda iilke markasi
kavraminin, ulus marka kavramiyla es anlamli olarak kullanildigi goriilmektedir.
Her iki kavramin da gecerliligine ragmen, mevcut literatiirde ulus marka
kavraminin baskinligi dikkat ¢ekmektedir (Kaneva, 2011: 119). Modern ¢agda
ulus-devlet olarak tanimlanan toplumsal ve siyasi yapiyr meydana getiren olgu
olarak ulus kavramu, iilke imajim biiyiik 6l¢iide belirleyen unsur seklinde 6n plana
¢ikmis ve ulus markalar, ulusun 6zelliklerinin uluslararasi arenada temsili iizerine
yogunlasan girisimlerle giindeme gelmistir (Anholt, 2003; Aronczyk, 2013;
Dinnie, 2008a). Ulus marka kavramu ile iligkili olarak bu g¢alisma kapsaminda
detaylica ele alinan; ulus marka konumlandirma, ulus marka kimligi, ulus marka
imaj1 ve ulus marka degeri seklinde dort temel kavram mevcuttur:

e Ulus Marka Konumlandirma: Ulus markanin rekabet edecegi
cevrenin ve pazarin analizinin yapilarak konumlandirma kararinin
verilmesidir. Konumlandirma, ulus markanin belirli bir hedef kitleyle
etkin bir bigimde iletisime gecebilmesi agisindan son derece 6nemlidir.

e Ulus Marka Kimligi: Ulus marka konumlandirmanin ardindan ulus
marka i¢in bir vizyon belirlenmekte ve kimlik olusturulmaktadir. Ulus
markanin logosu, slogani, hikdyesi, kiiltiirii, kisiligi ve iletisimi gibi
unsurlarla olusturulan ulus marka kimligi, ulus markanm 6zii olarak
diinyaya sundugu degerleri ve vaatlerini belirlemektedir.

e Ulus Marka Imaji: Uluslarin hali hazirda cesitli cagrisimlarr ve
anlamlandirma big¢imleri mevcuttur. Bir ulusla iligkilenen tiim algilar,
ulus marka imaji olusturmaktadir. Ulus markalama, hedeflenen ulus
marka imajinin elde edilmesi girisimidir. Ulus marka kimliginin
belirlendigi dogrultuda iletilmesiyle, ideal ulus marka imajmin elde
edilmesi miimkiin olmaktadir.
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e Ulus Marka Degeri: Her ulus markanin bir degeri vardir. Ulus marka
degeri, Anholt-Ipsos, Future Brand ve Brand Finance gibi ¢esitli
endeksler tarafindan olglimlenmektedir. Uluslarin politik, ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel deger, zenginlik ve performanslari, ulus marka
degerini olusturan et- menlerdir. Ulus markalama, ulus markanin
konumlandirilmasi ve ulus marka kimliginin olusturulmasiyla ideal ulus
marka imajma ulasmayr ve bu dogrultuda ulus marka degerini
yukseltmeyi hedeflemektedir.

Ulus markalama; “bir ulusun hedef kitlesi i¢in kiiltiirel olarak kendisini
farklilagtirma ve iligskilendirme imk&ni sunan, bir dizi ¢ok boyutlu ve &6zgiin
unsurlarin toplami” olarak tanimlanmistir (Dinnie, 2008a: 15). Ulus markalama,
iilkelerin uluslararas1 alandaki temsilcileri konumunda olan otoriteler olarak
hiikiimetler veya ilgili devlet kurumlar1 tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir. Ulus
markalama, yalnizca bir devletin veya hiikiimetin markalanmasmdan &te; ulusu
olusturan siyasi, ekonomik ve toplumsal biitiin etmenlerin birlikte markalanmasini
gerektirmektedir (Rose, 2010: 259). Ticari ve kamusal sektoér hedeflerinin,
planlanan ¢esitli amaglar ve ulusal 6ncelikler dogrultusunda, yerel ve uluslararasi
kitlelere iletilmesi siirecine isaret eden ulus markalama, bir iilkenin ulusal ve
uluslararast baglamda kendisini ifade edecek ve anlamlandiracak iletisim siirec-
lerini icermektedir (Aronczyk, 2013: 16). Ulkeler ve iilkeleri olusturan uluslar
hakkinda gerek bu iilkelerin vatandaslarmin gerekse diger iilke vatandaslarinin
belirli bir algis1 mevcut bulunmaktadir. Bir ulusa dair mevcut algilar, ulus marka
imajint olusturmaktadir (Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013: 540). Ulus
markalama; i¢ ve dis paydaslarin algisin1 yoneterek, yeniden yonlendirerek veya
en bastan insa ederek, arzulanan bir ulus imajin1 yaratmay1 ve iilkenin ekonomik,
kiiltiirel ve politik agilardan cazip hale getirmeyi amaglamaktadir (Fan, 2010: 96).

Ulus markalama, bir iilkenin gergekgi, rekabet¢i ve ikna edici bir ulusal
vizyon stratejisi gelistirmesini saglamakta; ayni zamanda iilke ve diinya
arasindaki biitiin iletisim siireclerinde s6z konusu vizyonun desteklenmesi,
uygulanmasi ve gelistirilmesini temin etmeyi amaglamaktadir (Anholt, 2003: 11).
Bir {iilkenin ekonomik kazang elde etmek amaciyla yiiriittiigii turizm eksenli
tanitim faaliyetlerinden farkli olarak ulus markalama; ekonominin yani sira
toplumsal ve politik acilardan da iilkeye avantaj saglama potansiyeli igermektedir.
Ulus markalama, iilkelerin yonetimini iistlenen devlet ve hiikiimetler tarafindan
baglatilan girisimler ile uygulamaya konmaktadir. Belirli toplumsal, ekonomik ve
politik iceriklerde belirli amaglara sahip olan iilkeler, bu amaglari dogrultusunda
iilkelerini diger iilkelerden ayirt edici hale getirecek iletisim stratejilerini, ulus
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markalama yoluyla ortaya koyabilmektedirler. Ulus markalama ile ulus markanin
konumlandirilmasi ve ulus marka kimliginin olusturulmast miimkiin olurken; bu
sayede ulusun ve iilkenin diinyada belirli bir imaj dogrultusunda algilanmasi ve
ulusa dair farkli imajlardaki karmasikligin giderilmesi s6z konusu olabilmektedir.

2000’11 yillardan itibaren diinya ¢apinda yayginlik kazanmaya baslayan ve
100’iin {lizerinde iilke tarafindan uygulamaya konulan ulus markalama, iilke tani-
tim faaliyetlerinden daha fazlasina isaret etmektedir. Bir iilkenin tanitimi, genel-
likle iilkenin cazibe uyandiracak kiiltiirel merkezlerinin 6n plana ¢ikarilmasiyla,
turizm baglaminda ziyaret¢i kapasitesini artirmayr hedeflemektedir. Bir iilkenin
ulus marka olmasi ise, o iilkenin ulusal kimliginin gerek ekonomik gerek
diplomatik gerekse Kkiiltiirel baglamda uluslararasi rakiplerinden ayristiracak
sekilde konumlandirilarak, stratejik hamlelerin gergeklestirilmesidir. Bir ulus
marka, {i¢ temel islev iizerinde eyleme gegmektedir. Ilk olarak bir ulus marka;
turizm, yatirim, ihracat, ithalat, egitim sektorii ve isgiicii gibi alanlarda
uluslararasi sermayeyi ¢ekmek amaciyla ulusun bir marka olarak ayirt ediciligini
ortaya koymaya yaramaktadir (Aronczyk, 2013: 16). ikinci olarak ise bir ulus
marka, sermaye birikiminin yani sira, lilkenin diplomatik a¢idan mesruiyet ve
otoritesini saglamasina yardimci olmakta ve devletin “yumusak giiciinii” (soft
power) olusturmaktadir. Ugiincii ve son olarak ulus markanm islevlerinden bir
digeri, dis diinyaya oldugu kadar, ayn1 zamanda ulusun kendisine de yonelik
olarak islev gormektedir. Ulusun markalanmasi ile belirli bir ulusal kimlik 6n
plana ¢ikarilmakta, ulus belirli nitelikler {izerinden anlatilmakta ve ulusu
olusturan bireylerin ortak bir kimlik paydasinda dayanigmasi hedeflenmektedir
(Aronczyk, 2013: 16). Ulus markanin ulusal kimligin vurgulanmasi veya ingasi
noktasinda islev goérmesi, bu girisimin ekonomik sonuglarinin 6tesinde, milli-
yetcilik akimini destekleyen politik ve toplumsal sonuclara da zemin
hazirlamaktadir (Volcic & Andrejevic, 2011: 598-599). Caligmanin ilerleyen ki-
simlarinda detaylica incelenecegi iizere ulus markalar, kiiresel rekabet ortaminda
giderek artan bir 6neme sahip olmakta; diinya iizerinde pek ¢ok devlet tarafindan
aktif bir bi¢imde uygulanmakta ve uluslarin marka olarak degerlendigi bu siireg,
ulusal ve uluslararasi boyutlariyla ¢esitli toplumsal, ekonomik ve politik dina-
mikleri beraberinde getirmektedir.

2. Ulus Marka

2.1. Ulus ve Ulus-Devlet Kavramlari

18. yiizyilin son ¢eyreginde gerceklesmis olan Amerikan ve Fransiz
Devrimleri, modern ulus devletlerin olusumunu tetikleyen toplumsal ve politik
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donisiimlere isaret etmistir. Bu devrimler sonucunda, bir cografi sinir kapsaminda
belirli haklara sahip olan bireylerin biitiinliigline isaret eden ulus-devletlerin
gelisim siireci hizlanmig; bireylerin ulus-devletlerle olan iliskileri vatandaslik bagi
ile kurulmugtur (Wimmer & Feinstein, 2010: 764). Ulus-devletlerin temel bileseni
olan ulus kavramiyla ilgili ¢esitli yaklagimlar s6z konusudur. Ulus, kiiltiirel bir
perspektif dogrultusunda “belirli bir tarihsel sinir1 barindiran, ortak mitler, anilar,
kiiltiirel degerler, gelenek, gorenek ve kanunlara sahip olan isimlendirilmis bir
topluluk” olarak tanimlanmistir (Smith, 2002: 15). Moderniteye 6zgii bir kategori
olarak nitelendirilen ulus; belirli sinirlar icerisinde yasanan kiiltiirel paylasimlar
sonucu “halk” ile “vatan” olgular1 arasinda yakin bir iligkinin kuruldugu ve bu
iligkinin halkin kimlik ve karakterini sekillendirdigi bir kolektif biling olarak
ortaya ¢ikmistir (Smith, 2002: 7). Ulus kavrami, belirli bir etnik kimlige sahip
olan ve soya bagli olarak yiizyillar 6ncesinden modern doneme uzanan bir aidiyet
bag1 ve dil birligiyle bir araya gelen homojen topluluklari tanimlamak i¢in de
kullanilmigtir (Smith, 2002: 9). Bir bagka goriise gore ulus olgusu, tarihin erken
donemlerinden itibaren yiiriirliikte olan bir kategori olup, modern cagla birlikte
format degistirerek politik ve toplumsal agilardan sofistike hale gelmis; devlet ile
devletin egemen oldugu sinirlarda yasayan ve soy ortakliginda bir araya gelen
bireylerin iliskisini diizenleyen ve tiim diinyada kabul goren bir kategori olarak
adlandirilmistir (McClelland, 2005: 595). Diger yandan, uluslarin herhangi bir
tarihsel donemde gercek anlamda var olmadigini; yalnizca hayal edilen soyut
kategoriler olarak politik ve toplumsal etkinlige sahip oldugunu 6ne siiren gesitli
goriisler de bulunmaktadir (Anderson, 1983; Gellner, 1983).

19. yiizyila kadar diinyada etkin olan genis sinirlara sahip ve ¢ok uluslu
imparatorluklar, yasanan politik gelismeler sonucu ulusal gruplara boliinmiis ve
bu gruplar ulus-devletleri olusturmuslardir (Wilets, 1999: 194). Modern cagda
ulus olgusunun Oneminin artmasi, milliyet¢ilik akimlarinin olugmasina zemin
hazirlamistir. Milliyetcilik akimlari, ¢ok uluslu imparatorluk topraklarmin parga-
lanarak belirli uluslarin politik sahipligine ge¢mesi gibi bir sonucu beraberinde
getirmis ve ulus-devletler kurulmaya baslanmistir. Diinyanin belirli bolgelerinde
milliyetgilik akimlarinin, oncelikli olarak ulus-devletin kurulmasini sagladiklar
ve ulus-devletin kurulmasini izleyen siirecte ulus kimliginin inga ettiklerini iddia
eden goriisler de bulunmaktadir (Wimmer & Feinstein, 2010: 767). Ornegin; 18.
ylizyilin sonunda ger¢eklesen Fransiz Devrimi’ni takip eden siireg¢lerde Fransa
ulus-devleti kurulmus olmasia ragmen, niifusun yalnizca %12’lik bir kisminin
Fransizca konustugu bilinmektedir. Benzer bir bicimde, 1860 yilinda kurulan
Italya ulus-devleti simirlari kapsaminda niifusun yalnizca %10’u italyanca
konugmaktadir. Bu dogrultuda 19. ve 20. yilizyilin ilk yarisinda izlenen politikalar
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ile egitimde birligin saglanmasi amaglanmis, iilke boyunca gelistirilen ulagim
aglariyla birlikte ulusun birbirine baglanmasi saglanmis ve merkezi otoritenin
politik olarak ingasiyla ulus-devletin, ulus lizerinde tek hakim gili¢ olmasinin
kosullar1 hazirlanmistir (Alesina & Reich, 2015: 2). Hobsbawm’a (1990) gore bu
donemde ulus-devletler ile iilke smirlarindaki kalabalik niifuslarmm homojen-
lestirilmig bir biitiin olarak yoOnetilmesi, tek bir merkezden kontrol edilmesi ve
resmi bir kiiltiir ve tarih anlayisinin ortaya ¢ikarilmasi gibi gelismeler yasanmustir.

Toplumlarin standartlastirilmasi, iilke igerisindeki farkl kiiltiir, dil, din ve
yasam tarzlarinin ortadan kaldirilarak tek tiplestirilmelere de sebebiyet verebil-
mistir. Ozellikle Avrupa iilkelerinde ulus-devletin, belirli bir dil, kiiltiir ve diinya
goriigiiniin egemen oldugu bir bigimde ulus kavramini tanimlamasi gibi yaklagim-
larla giiclenmesi gibi gelismeler de s6z konusu olmustur (Tilly & Ardant, 1975).
Farkli kiiltiirel veya etnik kimliklere sahip topluluklari sinirlarinda barmdiran
ulus-devletler, bu kimliklere 6zerklik taniyan ve ulusu daha genis bir anlamda {ist-
kimlik olarak tamimlayan federatif veya konfederatif yapilara doniiserek varlik-
larint siirdiirmiislerdir (Wilets, 1999: 194). 19. yiizyildan itibaren diinyanin gesitli
bolgelerinde devlet olusumunu 6nemli 6l¢iide belirleyen bir format olarak ulus-
devlet, giiniimiizde yaygin bir devlet bigimi olarak varligin siirdiirmektedir. Diin-
yada ulus-devletlerin bir araya geldigi en biiylik uluslararasi organizasyon olan
Birlesmis Milletler, Kasim 2016 tarihi itibariyle 193 iiye devletten olusmakta ve
ulus-devletlerin birbirleriyle olan kiiresel etkilesimlerini siirdiirdiikleri bir kurum
olarak iglev gormektedir.®

2.2. Ulus Markalarin Tarihsel Gelisimi

Ulus marka kavramu ilk olarak 1996 yilinda Ingiliz yazar Simon Anholt
tarafindan ortaya atilmistir. Ulkelerin uluslararasi alanda sahip olduklar1
taninirligin, bir kurum veya iriinlin sahip oldugu ima;j ile benzesen bir boyutta
degerlendirilebilecegini belirten Anholt, iilkelerin de {iriin veya kurumlar gibi
markalanabilecegini ifade etmistir (Anholt, 2013: 6). Anholt’a (1998: 395-396)
gore 20. yiizyilda gelisen kiiresellesme kosullari, uluslarin birbirlerine olan
bagliligimi artirmis ve belirli uluslarin gesitli olumlu veya olumsuz anlamlarla
anilmasina zemin hazirlayarak, ulus imajlarinin olusmasini saglamistir. Ornegin;
Italya “makarna” ve “pizza” gibi iiriinlerden olusan mutfagiyla bir iine kavusur-
ken; Fransa denince akla kozmetik {iiriinler gelmektedir. ABD diinyanin siiper
giicii olarak politik bir 6neme sahipken; ikinci Diinya Savasi’ndan 1991 yilina

" “Member States” http://www.un.org/en/member-states/
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dek ABD ile Soguk Savas miicadelesine girisen ve diinyanin bir diger siiper giicii
olarak adlandirilan Sovyetler Birligi, komiinizmin temsilcisi yoniinde bir imajla
akillara kazinmigtir. Uluslara atfedilen anlamlar ve imajlar, tlkelerin politik ve
ekonomik iligkilerini derinden etkilemistir. Sovyetler Birligi’'nin dagilmasiyla
kurulan Rusya Federasyonu, kendisiyle iliskilendirilen komiinizm imajini doniis-
tirmek i¢in yeni bir imaj caligmasina girismistir. Benzer bir bigimde, Sovyetler
Birligi’nin hakimiyetinde veya etkisi altindaki komiinist rejimlerde yasayan
Estonya ve Polonya gibi iilkeler, Sovyet gecmisini silmek ve liberal diinyayla
yeni iligkiler gelistirmek amaciyla, ulusal imajlarin1 hedefledikleri OSlgiilerde
donistirme ¢aligmalarinda bulunmuslardir. 1990’1 yillardan itibaren giindeme
gelen ve 1990’larin sonlart 2000°li yillarin basindan itibaren yayginlagmaya
baslayan bu ve benzeri girisimler, tiim diinyada ulus markalama girisimlerinin
yayginlagsmasina zemin hazirlamistir.

Simon Anholt’un yani1 sira, ulus marka alaninda ¢alismalar gergeklestirmis
ilk arastirmacilardan biri olan Wally Olins (2002); ulus markalarin yalnizca 21.
yiizylla 6zgii kavramlar olmadigini, ulus markalarin kdkenlerinin yiizyillar
Oncesine dayanan tarihi bir miras ile sekillendigini belirtmistir. Yizyillar
oncesinden giliniimiize dek toplumlar, uluslar ve iilkelerle iliskilenen birtakim
anlam ve imajlar, modern ulus-devletler ve uluslarin algilanmasi ve tanimlanmasi
icin tarihi bir miras birakmaktadirlar. Ornegin; Fransa’nin bir ulus marka olusu,
onun giincel ekonomik, toplumsal ve politik baglamlar dogrultusunda gercek-
lestirdigi imaj ¢alismalar1 kadar, ayn1 zamanda bu iilkenin tarihinde yer alan
Fransiz Devrimi gibi oldukga énemli bir tarihi olay iizerinden sekillenmistir. Oyle
ki, Fransiz Devrimi’yle 6ne siiriilen ve devrimin sembolii haline gelen “6zgiirliik,
esitlik, kardeslik” cagrisi, Fransa ulus markasinin adeta bir slogani olarak islev
gormiistiir (Olins, 2002: 243). Fransa ulusunu tarihsel olarak var eden ve
Fransa’y1 da asan bir 6neme sahip olan bu slogan, Fransa imajiyla ortiigmiis ve
ulusun tiim diinyada olumlu ¢agrisimlarla anilmasini saglamistir. Fransa’ya
benzer bir bicimde Almanya ulus-devletinin insas1 siireci, 19. yiizyilda edebiyat,
felsefe ve sanatta Romantizm akiminin ortaya ¢ikmasiyla paralel olarak ilerlemis
ve Almanya’nin 19. yiizyilin en degerli ulus-markalarindan biri olmasina imkan
tammugtir (Olins, 2002: 244). Olins (2002: 245); Osmanl Imparatorlugu’nun
yikilmasindan sonra verilen Kurtulus Savasi sonucunda Mustafa Kemal
Atatiirk’{in liderliginde kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de Osmanli Imparator-
lugu’nun akabinde modern ve sekiiler bir anlayigla kurulan bir ulus marka olarak
dikkat ¢ektigini ifade etmektedir. Bu donemde benimsenen Latin alfabesi, medeni
kanun gibi toplumsal ve hukuki doniisiimler; cumhuriyet ve demokratik deger-
lerin uygulamaya konmasi, kadi haklarinda saglanan iyilestirmeler gibi gelis-
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meler, Turkiye’nin bir ulus-devlet olarak inga edilmesine ve bir ulus marka olarak
deger kazanmasina olanak saglamistir.

1945 yilinda Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesi, savas sonrasi dénemde
biliylik yikimlara maruz kalan iilkelerin yeniden insa edilmesini giindeme
getirmistir. Bu donem, ayn1 zamanda Avrupa iilkelerinin somiirgesi konumunda
olan pek ¢cok Afrika ve Asya lilkesinin de bagimsizlik miicadelesi verdigi bir sii-
re¢ olarak 6ne ¢ikmistir. Bu ¢alisma kapsaminda da ulus markalama kampanyalari
incelenmekte olan Endonezya, Katar, Kenya, Malezya ve Singapur gibi iilkeler
bagimsizliklarin1 elde etmis ve ulus-devletlerini insa etme siireglerine adim
atmiglardir. Ulus-devletin ingasi, bagimsizligini yeni elde eden iilkeler i¢in, ulusal
kimligin tanimlanmasi ve ulusal biitiinliigiin saglanmasinin yani sira, ulusal
kimligin diinyaya tanitilarak bir ulus imajinin yayginlastirilmast amacini da
beraberinde getirmistir. Diger yandan, 1990 sonras1 Sovyetler Birligi’nin yikil-
masiyla olugsan yeni diinya diizeninde; Polonya ve Estonya gibi iilkeler post-
komiinist ulusal kimlikler insa etmigler ve kendilerini liberal Bati medeniyeti ile
uzlagtiracak  birtakim imaj c¢alismalarini ylriitmeye baglamiglardir. Ulus
markalama; yalnizca ulus-devlet ingas1 siirecinde bulunan ve diger {ilkelere
kiyasla politik ve ekonomik agidan daha zayif olarak nitelendirilebilecek iilkeler
tarafindan ele alinmamistir. Ulus markalama ayni zamanda, diinyanin en giiclii
ekonomilerine sahip olan ve ulus-devletlesme siireglerini tamamlamig olan
Birlesik Krallik, ABD, Almanya, italya, Fransa ve Ispanya gibi iilkeler tarafindan
da dikkatle ele alinan bir girisim olmustur. Kendilerine kiiresellesen diinya
diizeninde bir yer edinmeyi amaglayan ve olumlu imajlarla algilanmak isteyen
iilkelerden farkli olarak, diinyada gelismis olarak tanimlanan bu uluslar; uluslarin
mevcut bulundugu kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalabilme ihtiyaci
duymuslardir (Marsh & Fawcett, 2011: 517).

Ozellikle 2000°li yillardan itibaren uygulamasi giderek daha fazla yaygin
hale gelen ulus markalama ile uluslari temsil eden hiikiimetler veya devletin resmi
mercileri; ulus markalarini belirli ekonomik, politik veya toplumsal hedefler dog-
rultusunda konumlandirmak, rakip olduklar diger gelismis iilkelerle olan farkli-
liklarin1 daha kalic1 bir bigimde vurgulamak ve ulus marka kimliklerini diinyaya
acarak kiiresel cazibe merkezleri haline gelmek gibi gesitli amaglara yonelmis-
lerdir. 1990’11 yillarin sonu ile baslayan, 2000’11 yillar ile birlikte yayginlagan ulus
markalama; 2017 yili itibariyle diinyadaki gelismis ve gelismekte olan pek ¢ok
iilke hiikiimeti tarafindan ele alinan ve hiikiimet hedefleri dogrultusunda sekillen-
dirilerek uygulamaya konulan bir girisim olarak etkinligini siirdiirmektedir.
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2.3. Ulus Markalamanin Kapsam

Anbholt (2007: 7), diinya iizerindeki her ulusun belirli bir marka imajina
sahip oldugunu belirtmektedir. Uriin, hizmet veya kurumlar gibi belirli bigimlerde
algilanan ve bilinen uluslarin, birer marka olarak ydnetilmeleri miimkiindiir.
Uriin, hizmet veya kurumlar; pazarlama ve reklam faaliyetleriyle bilingli bir
bicimde marka haline getirilebilirken, uluslarin markalanmasi daha detayli ve
karmasik bir mekanizma gerektirmektedir (Anholt, 2007: 8; Fan, 2005: 8).
Uriinler, belirli bir kurum tarafindan tiiketicilere sunulmakta; reklam ve pazarlama
siirecleriyle bu {riinlere rasyonel veya duygusal anlamlar yiliklenmekte ve
bunlarmn tiiketiciler tarafindan satin alimmmalar1 saglanmaktadir. Uluslara anlam
yiikleyen veya onlar1 sunan merci ise, tek bir kurum yerine, ulusu olusturan ¢oklu
paydaslardir (Wu, 2015: 2). Ulusal boyutta deneyim edilen ekonomik gelismeler,
politik doniigiimler, toplumsal ve kiiltiirel dinamikler; ulusun kendi iginde
degisken bicimlerden anlamlandirilmasini saglayabilmekte; bu dogrultuda diinya
tarafindan da ¢esitli imajlarla anilmasina neden olabilmektedir. Bu durum, ulusun
marka olarak yonetilmesi slirecini karmagik hale getirmektedir. Kapsamli ve
komplike siireglere ragmen sahip oldugu Onemi nedeniyle ulus markalama
diinyada yayginlasmis ve gerek gelismis gerekse gelismekte olan pek cok iilke
tarafindan uygulanmaya baglanmistir. Ulus markalama; uluslararasi arenada
uluslarin rekabet baglaminda avantaj saglamalar1 ve daha goriiniir hale
gelebilmeleri i¢in kac¢milmaz bir ¢aba olarak kendisini kanitlamig durumdadir
(Anholt, 2007: 19).

Ulus Markalamanin Uygulayici Aktorleri

Ulus markalama, ulus-devletlerin en yetkili resmi yoneticileri tarafindan
baglatilan bir girisimdir (Anholt, 2007: 26). Devletlerin sahip olduklar1 rejimler
veya politik organizasyon yapilarina gore bu yetkili merci devlet baskanligi,
cumhurbagkanligi, hiikiimetler veya bakanliklar olabilmektedir. Devletin yetkili
mercileri tarafindan baglatilan bir girisim olan ulus markalama, bu yetkili
mercilerin himayesinde ve koordinasyonunda olusturulan komisyonlar tarafindan
uygulamaya gecirilebilmektedir. Ulus markalama siirecinin eyleme gegirilme-
sinde {i¢ temel aktoriin 6nemli rol oynadigini belirtmek miimkiindiir:

e Devletin yetkili mercileri: Devlet baskanligi, cumhurbaskanligi,
hiikiimetler veya bakanliklar ulus markalama kararmi verir, ulus
markalama vizyonunu devletin hedefleri dogrultusunda ortaya koyar ve
ulus markalama siirecinin ana hatlarini belirler.
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e Ulus markalama komisyonlari: Devletin yetkili kurumlari tarafindan
olusturulan ve ulus markalama karar1 ve vizyonunu hayata gegirecek
somut adimlar1 ve altyapit kosullarin1 belirleyen yetkili mercidir.
Devletin yetkili kurumlarinin koordinasyonu ve denetiminde ¢alisan bu
olusumlar; sektdr caliganlari, is insanlari, yatirimecilar, medya tem-
silcileri, akademisyenler, halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar, sivil
toplum temsilcileri gibi paydaslardan olusur.

e Vatandaslar: Ulusu olusturan topluluk olarak vatandaglar, ulus
markalama siirecine dahil olan aktorlerdir. Vatandaslarin siirece katilimi
dolayli yoldan gerceklesmektedir. Vatandaglar, ulusal degerlerin belir-
lenmesi ve ulus marka vizyonunun ortaya konmasinda 6nemli pay sa-
hibidirler. Ayrica vatandaglarin ulus markalama siirecine dahil olarak,
ulus marka vizyonunu hayata geg¢irmesi, ulus markalama siirecinin
basarili olabilmesi i¢in son derece biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ulus Markalamanin Amaclart

Ulus markalama, ulusal paydaslar1 olusturan uygulayic1 aktorler tarafindan
ortaya konan ve bir ulusun marka degerini ve imajin1 olumlu bir yonde etkilemeyi
amaglayan bir yonetim ve uygulama surecidir. Bu siire¢ dahilinde uygulayict
aktorler; politik, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel amaglara sahip olabilmekte ve
bu amaglari dogrultusunda ulus markalama adimlar1 atma yoniinde karar
verebilmektedirler.

Politik_Amaclar: Ulus markalama ile bir ulusun bdlgesel ve kiiresel

boyutlarda goriiniirliik ve etkinliginin artirilmast amaglanabilmektedir. Ulus-
lararasi arenada az taninan uluslar, ulus markalama ile kendilerini tanitma imkam
bulmaktadirlar. Orta veya iyi derecede taninan uluslar ise, mevcut imajlarm
saglamlastirma veya doniistiirme yoniinde adimlar atabilmektedirler. Ayrica, ulus
markalama yoluyla bir hiikiimet, sahip oldugu politik durusu ve ideolojisini gerek
kendi ulusuna gerekse uluslararast kamuoyuna duyurma ve kendisini uluslararasi
iligkilerde konumlandirma imkanina sahip olmaktadir.

Ekonomik Amaclar: Ulus markalama ile ulusa iliskilendirilen imaj ve

algilarin yonetimi vasitasiyla; turizm gelirlerinin artmasi, yatirimcilarin iilkeye
geliginin saglanmasi, ihracat kapasitesinin artirilmasi, ulusal markalarin giic-
lendirilerek ulus marka imajina entegre edilmesi, kaliteli is glicline sahip
calisanlarin iilkeye davet edilmesi gibi hedefler ortaya konabilmektedir. Ulus
markalama ile iilkenin ekonomik faaliyetleri, imkanlari, potansiyeli, teknolojik ve
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bilimsel altyapist ve yatirim olanaklarinin; ulusal hedefler dogrultusunda ilgili
paydaslarin ¢alismalariyla hedef kitleye iletilmesi ve ekonomik kazang
baglaminda isabetli geri bildirimlerin alinmasi1 amaglanmaktadir.

Toplumsal ve Kiiltiirel Amaclar: Ulus markalama; bir ulusun sahip oldugu

ve o ulusu diger uluslardan ayirt eden 6zgiin kiiltlirel degerlerin ve toplumsal biri-
kimlerin goriiniir hale getirilerek, olumlu bir ulus marka imajinin olusturulmasini
amaglamaktadir. Ulusal degerlerin goriiniirliigii, iilkenin bodlgesel veya kiiresel
acgidan bir cazibe merkezi haline gelmesini saglamaktadir. Ulus markalama, ulusa
ait kiiltiirel degerlerin goriiniir ve etkin hale getirilmesi lizerinden yumusak gii¢
edinilmesini miimkiin hale getirmekte ve politik amaglara katki saglamaktadir.
Ayrica, ulus marka kimliginin tanimlanmasi siirecinde vatandaslarinin ulusal
degerlerini ortaya koyan ulus markalama, ulusal biitiinliikk ve dayanigma hissinin
vatandaslar1 arasinda giiclenmesini de amag edinebilmektedir.

Ulus Markalama Kanallari

Anholt (2007: 26); ulus markalama girigsiminin hayata gecirilebilmesi igin,
ulus markalama aktorlerinin alti temel kanal {izerinden girisimlerde bulunmasi
gerektigini ifade etmistir. Anholt’un (2007: 26) “ulus markalar i¢in rekabet
kimligi” altigeni adim1 verdigi bu kanallar; turizm, markalar, politikalar,
yatirimlar, kiiltiir ve vatandaslar gibi alt1 farkli unsurdan olusmaktadir.

Turizm; lilke tanitimlar1 agisindan en yaygin girisimlerden biri konumun-
dadir. Bir iilkenin turizm tanitim, tatil veya is ziyareti amach iilkeye gelebilecek
hedef turist kitlesini eyleme gegirmek, iilkenin turizm gelirlerini artirmak ve iilke
hakkinda olumlu bir imaj birakmak agisindan iglevseldir. Ziyaretgilerin turizm
deneyimleri, onlara ulusu deneyim etme imkani saglamaktadir. Dolayisiyla bir
iilkenin diinyaya agilan bir iletisim ve deneyim penceresi olan turizm, ulus
markalamanin 6nemli kanallarindan birini olusturmaktadir.

Ulusal Markalar; bir iilkenin imajin1 diinyaya tastyan giiclii elgiler olarak
degerlendirilmektedir (Anholt, 2007: 26). Bir {ilkenin gii¢lii markalar yaratmasi, o
iilkenin bir ulus olarak marka haline gelmesine katki saglamaktadir. Markalar,

iilkenin sahip oldugu iiretim, teknoloji, altyapi, yatirim, estetik ve yaraticilik
kapasitesini diinyaya duyurmakta yardimci olmaktadir. Ornegin; bir iiriiniin
iizerindeki “Made in Germany” ibaresi, o iriiniin tercih edilme nedeni
olabilmektedir. “Made in China” ise, tam tersi bir izlenim birakabilmekte ve
iriiniin siradan veya kalitesi oldugu imajim aktarabilmektedir. Ulus imaj1 ile

33



ulusal markalar arasindaki iligki, ulusal markalari, ulus marka degerlerinin ve
imajinin olugsmasinda 6nemli bir kanal haline getirmektedir.

Politikalar; bir iilke hiikiimetinin yerel veya uluslararasi baglamlarda ortaya
koydugu diisiince ve eylem setleri olarak ulus markalarin gelismesinde son derece
onemlidir. Bir iilkenin ve o iilkeyi olusturan ulusun imaji, o iilkenin uyguladigi
politikalarla yakindan iligkilidir. Bir iilkenin bolgesinde ve kiiresel agidan séz sahi-
bi bir konumda olmasi ve diger iilkelere giiven veren bir iliski kurmasi; iilkenin
olumlu bir izlenimle algilanmasini saglamaktadir. Agresif veya huzur bozmaya
yonelik politikalar izleyen {iilkeler, uluslararasi iligkilerde tehdit olarak goriilmeye
daha miisaitlerdir. Bu durum, bu iilkelerin ulus marka imajlarin1 olumsuz etkile-
yebilmektedir. Bir iilkenin uyguladigi yerel politikalar da uluslararasi politikalar
kadar dnemlidir. Yerel politikalar araciligiyla belirlenen ulusal vizyon ve hedefler,
iilkenin uluslararasi iliskilerdeki gelecek pozisyonunu da etkilemektedir.

Bir tilkenin hedefledigi ulus marka imajina kavusabilmesi icin; o iilkenin
ulusal degerlerini 6ne ¢ikarmasi ve o iilkeyi digerlerinden farkli konumlandiracak
degerlerin giiclendirilmesi ekseninde i¢ politikaya doniik adimlarin atilmasi
gerekmektedir. Ornegin; Isveg’in kendisini bir demokrasi markas1 olarak sunmasi
i¢in, yerel politikalarinda demokrasiyle ¢elismeyecek adimlari atmasi gerekmek-
tedir. Demokrasisi ve insan haklariyla 6n plana ¢ikan bir diger ulus marka olan
Danimarka, Hz. Muhammed’e yonelik hakaretler igeren karikatiirlerin yayimlan-
dig1 bir iilke olarak giindeme gelmis; Miisliimanlarin tepkisini ¢eken bu tutum,
Danimarka’nin yerel politikalarinin, ulus marka imajiyla ¢eliskiye diismesine
neden olmustur. Bu kapsamda ulusal ve uluslararasi politikalar, iilkenin
uluslararast diizlemdeki prestijli konumunu belirleyen kamu diplomasisi ve
yumusak giicli baglaminda 6nem kazanirken; ulus markalamanin vurgulanmasi
gereken kanallarindan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Yatirumlar; {lkelerin ekonomik kalkinmalari agisindan ulusal ve
uluslararast diizeyde onem arz etmektedirler. Yabanci sermayenin bir iilkede
yatirrm karar1 almasi igin, o iilkenin ekonomik kosullarmin giiven vermesi
gerekmektedir. Ayni zamanda ekonomik kosullarin, politik irade tarafindan da
desteklenmesi ve ekonomik imkéanlarin garanti altma alinmast Onemlidir.
Uluslarm ekonomik o6zgiirliikler ve imkanlar baglaminda diinyaya sunduklari
imajlari, onlarin yatirimcilar igin cazip birer iilke haline gelmelerine olanak
sunmaktadir. Ulus markalama girisimleri i¢in 6nemli bir kanal olan yatirimlar,
ulusun markalasmasi aracilifiyla iilkedeki paydaslarin ekonomik gelir diizey-
lerinin artmasini saglamaktadir.
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Kiiltiir; bir ulusun yeteneklerini, geleneklerini, basarilarini ve birikimlerini
diinyaya gosterebilecegi etkin bir alandir. Kiiltiirel degerlerini diinyaya etkili bir
bicimde anlatabilen bir ulus, yumusak giice sahip olabilmekte ve diger uluslarla
olan iligkilerini hedefledigi dl¢iide belirleyebilmektedir. Kiiltiirel alan; bir ulusun
sahip oldugu 6nemli ihracat kalemlerinden biri olarak da goriilmektedir. Unlii
sporcular, miizisyenler, yazarlar, oyuncular, film yildizlar1 ve sinema filmleri gibi
kiiltiirel {riinler, bir ulusun diinyadaki marka imajinin olumlu bir bigimde
gelismesine katki sunmaktadirlar (Anholt, 2007: 25). Ornegin; diinyada bir siiper
gii¢ olarak degerlendirilen ve diinyanin en degerli ulus markasi olarak tanimlanan
ABD, basta film endiistrisi ve popiiler kiiltiirii olmak iizere kiiltiirel degerleriyle
diinyada bir hegemonya olusturmus durumdadir. ABD’nin kiiltiirel aktivite ve
degerleri, ulus markasmnin degerlenmesini ve ayni1 zamanda tiim diinyada talep
edilen bir marka olarak dikkatleri ¢ekmesini saglamaktadir. Benzer bir bigimde
Japonya’nin sahip oldugu anime ve manga gibi kiiltiirel degerleri, ililke sinirlarini
asan bir cazibeye kavusmus olup, diinyanin her bir yaninda hayran kitleleri
olusturmustur. Kiiltiir; ulus markanin temel degerlerinden birini olusturan bir
kanal olarak ulus marka kimligi, imaj1 ve degeri baglaminda son derece 6nemli bir
paya sahiptir.

Vatandaslar; Anholt’'un (2007: 25) wulus markanmm rekabet kimligi
altigeninde yer verdigi son kanal olarak dikkat ¢ekmektedir. Medya, spor, sanat
ve siyaset gibi alanlarda bir ulusta 6ne ¢ikan {inlii kisiler, o ulusun marka elgileri
olarak islev gorebilmektedir. Alaninda elde ettigi basarilar nedeniyle bolgesel
veya kiiresel bir {ine sahip olan bu ulusal kisilikler, ulus marka imajinin
goriiniirliik kazanmasina ve degerlenmesine katki saglamaktadirlar. Ote yandan;
vatandasglarin ulus marka baglaminda 6nemi yalnizca {inlii kisilerle smirh
kalmamaktadir. Bir ulusu olusturan vatandaslar; o ulusu var etmekte, degerlerini
olusturmakta, bu degerleri siirekli olarak eyleme dokmekte ve ulus markanin esas
kimligini meydana getirmektedirler (Varga, 2013: 829). Bu acidan degerlendiril-
diginde vatandaglar, ulus markay1 yurt i¢inde ve yurt disinda temsil eden bireyler
olarak, ulus marka imajinin ve degerinin saglanmasi siireglerinde aktif bir role sa-
hiptirler. Ornegin; Giiney Kore’de yapilan bir arastirma sonucunda Kore halkinm
yabancilara yeterince misafirperver davranmadiklari ve bu nedenle ulus marka
imajma zarar verdikleri tespit edilmistir. 2011 yilinda baglatilan ulus markalama
girigimi ile birlikte Kore halkinin yabancilara yonelik toleransinin gelistirilmesi,
yabancilarin bu sayede Kore’nin kiiltiirel degerlerini daha yakindan ve samimi
iliskiler sonucunda deneyim etmelerinin saglanmasi dncelik olarak alinmigtir. Bir
diger 6rnekte Kenya; ulus markalama girisimiyle Kenyalilarin kendilerini kabile-
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lerin bir parcast olarak degil, Kenya ulusunun vatandaslar1 olarak gdrmelerini
amaglamis, bu baglamda onlarin ulus bilincini yiikseltmeye calismistir. Vatan-
daslarm ulusa ve ulus markaya yonelik aidiyetlerini giliglendirmeyi amaglayan
ulus markalama, bu sayede markalama siirecinin vatandaslarin aktif ve goniillii
katilimiyla organik bir bigimde ilerlemesini saglamay1 hedeflemektedir.

Ulus Markalamanin Hedef Kitlesi

Ulus markalama; politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik dinamiklerin géz
oniinde bulunduruldugu bir siire¢ dahilinde ulusun marka imajina dair olumlu
izlenimlerin iretilmesi ve bu izlenimlerin siirdiriilebilir kilinmasi siirecidir.
Dolayisiyla ulus markalamanin hedef kitlesi, genis bir i¢ ve dig paydas
spektrumundan olugsmaktadir. Ulus markalamanin hedef kitlesini, ulus markalama
dinamiklerine gore smiflandirmak miimkiindiir.

Politik hedefler baglaminda ulus markalama, yumusak giic ve kamu diplo-
masisi i¢in uygun bir aragtir. Ulus markalama araciligiyla bir ulusa dair imaj ve
algilarin yonetilmesi; gerek ulusal gerekse uluslararasi boyutlarda hedef kitlesinde
olumlu ¢agrisimlar yaratarak, ulusun politik hedeflerinin ger¢eklestirilmesinde
somut adimlar atilmasi miimkiindiir. Bu dogrultuda, diger iilke hiikiimetleri,
devletlerin resmi kurumlari, uluslararasi resmi kurumlar, kir amaci giitmeyen
uluslararasi kuruluslar ve genel anlamda bu iilkelerin uluslari; ulus markalamanin
politik acidan hedef kitlesi olarak degerlendirilebilmektedirler. Ayrica, ulus
markalamanin i¢ politik dinamiklere doniik islevi de géz oniinde bulunduruldu-
gunda, bir iilkeyi olusturan ulusun kendisi de markalama siirecinde hedef kitle
olarak belirlenebilmektedir. Ornegin; Estonya, ulus markasini yeni bir
Iskandinavya iilkesi olarak konumlandirirken, hedef kitle olarak iskandinav
bolgesini belirlemis bulunmakta ve politik acgidan bir iddiada bulunmus
olmaktadir. Kenya ise ulus markalama ile ulusunu olusturan bireylerin kabileler
iizerinden tanimlanan kimligini vatandaslik boyutuna doéniistiirmeyi amaglarken,
i¢ politikaya doniik bir adim atmig olmakta ve vatandaslarini hedef kitlesi olarak
belirlemis bulunmaktadir.

Kiiltiirel ve toplumsal hedefler; ulus markalama siirecinin hedef kitlesini
degisken olgiitlerde belirleyebilmektedirler. Bir ulusun kiiltiirel degerlerinin, top-
lumsal birikiminin ve zengin geleneklerinin diinyaya anlatilmasi, o ulusa dair
ayirt edici bir goriiniirliiglin saglanmasi kosullarini hazirlamaktadir. Bu agidan
ulus markalamanin hedef kitlesi, diger uluslara mensup vatandaslardan
olusmaktadir. Oncelikli olarak ulusun belirli iilkelerdeki bilinirlik diizeyleri
Olgiilmekte, bu diizeyler dogrultusunda tanitim kampanyalari, kiltiirel degisim
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programlar1 ve uluslararasi etkinlikler organize edilebilmektedir. Kiiltiirel ve
toplumsal hedefler baglaminda amag, hedef kitlede belirli bir ulusa dair olumlu
bir imaj birakmak ve bu imajin siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Ornegin; 2016
Ocak ayinda New York’ta diizenlenen bir basin toplantisiyla Avustralya’nin, 360
derecelik kamera agilar1 ve iist seviye goriintii kalitesiyle diizenlenecek sanal
turlar ile diinya izleyicisine tanitilmasi kampanyasi baslatilmistir. Bu kampanya
ile ABD vatandaslar1 hedef kitle olarak belirlenmis ve vatandaslarin Avustralya
kiiltiiriinii ve toplumunu daha yakindan tanimasi ve iki {ilke arasindaki iligkilerin
gelistirilmesi amaclanmistir. ABD toplumunda ve popiiler kiiltiiriinde belirli kalip
yargilar esli- ginde seyreden Avustralya algisinin, Avustralya toplumuna dair
dogrudan gozlem ve deneyimler saglayabilecek sanal gergeklik araciligiyla
doniigtliriilmesi hedef- lenmistir. ABD toplumunu hedef kitle olarak belirleyen bir
diger ornekte Cin, kozmopolit bir ulus imajini isleyen reklam filmlerini New
York sehrinin Times Meydani’nda yayinlatarak, ABD kamuoyundaki olumsuz
Cin algisin1 doniis- tlirmeyi amaglamigtir. Kiiltiirel ve toplumsal agilardan etkin
olan bir imaj doniisii- miiniin Oncelikli olarak belirlendigi bu girisim ile ayni
zamanda Cin ulus marka- sma dair gliclii ve kalic1 imajlar birakilarak, politik ve
ekonomik acilardan da uzun vadeli kazanclar elde edilmesi ihtimali de giindeme
gelmistir.

Ekonomik hedefler; ulus markaya dair arzulanan olumlu imajlarin yaratimi
sonucunda iilkenin ekonomik kazang elde etmesini saglayan bir ¢caba olarak hedef
kitlenin belirlenmesini gerektirmektedir. Ekonomik agidan hedef kitle; turistler,
dis yatirimeilar, ihracatgilar, kaliteli ve {ist diizey yabanci is giicii, devletlerin eko-
nomik kurumlari ve uluslararasi ekonomik kuruluslar olarak belirlenebilmektedir.
Ulus marka ile iilkenin planlanan ekonomik hedefleri dogrultusunda belirli iilke
veya bolgelerden hedef kitlelerin belirlenmesi, bu iilkelerdeki yatirimcilarda ve
ekonomiden sorumlu kurumlarda ulus marka hakkinda olumlu bir izlenim
birakilarak yatirim kapasitesinin artirilmasini saglayabilmektedir. Yurtdisindan
kaliteli is gliclinlin iilkeye gelmesi, o lilkenin iiretim kalitesini artirabilmekte ve
ulus markay1 finansal deger acisindan daha kiymetli hale getirebilmektedir. Ayni
zamanda, ulusal yatirimecilarin markalarii yurtdisina agmalarinin saglanmasi ve
ulusal firmalarm yabanci iilkelerde yatirim ve ihracat olanaklariin genisletilmesi,
ekonomi baglamimda hedef kitlenin i¢ paydaslardan da secilebilecegini
gostermektedir. Ornegin; Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig1 dnciiliigiinde
“10 yilda 10 kiiresel marka” amaciyla baslatilan “Turquality” programi Tiirk
firmalarma ihracat, marka iletisimi ve finansman gibi konularda destek
saglamaktadir. Turquality programmin hedef kitlesini, ulusal markalar
olusturmaktadir. “Gliclinii ve Potansiyelini Kesfet” girisimiyle birlikte ulus
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markalama noktasinda 6nemli bir adim olan bu program, ulusal markalar
araciligryla ulus marka imajmin prestijli hale gelmesini de saglamaktadir.
Almanya; “Land of Ideas” (Fikirler Ulkesi) ve “Smart Up Your Business” (Isini
Akillandir) sloganlariyla stirdiirdiigii ulus marka girisiminde; ekonomik
ozgiirliikler ile giiglii bir teknolojik ve bilimsel altyapiy1 harmanlayan {tilkesinin,
gecmis deneyiminden giiniimiize dek biriktirdigi ekonomik kalkinma tecriibesine
vurgu yapmaktadir. Almanya ulus markasi, yatirimcilart ve kaliteli is gilicilinii
iilkesine davet etmekte ve onlara ekonomik bir vaatte bulunmaktadir. Diger
taraftan; Afrika kitasinda bir ada iilkesi olan Mauritius ise, Afrika’da ekonomik
ozgiirliikler ve is kurma kolaylig1 gibi endekslerde iist siralarda edindigi basarili
konumunu vurgulayarak, hedef kitlesini yalnizca Afrika ile sinirlandirmayip,
kiiresel bir finans merkezi haline gelmeyi amaglamakta ve bu dogrultuda basta
Batili iilkeler ve Asya’nin endiistriyel merkezleri olmak iizere kiiresel bir ulus
marka vaadinde bulunmaktadir.

Ulus Markalama Iletisim Alanlar

Marka, temel olarak bir iletisim siirecidir. Marka yonetimi, belirli bir
markaya dair insanlarin zihninde olugsmus olan imaj ve algilarin, o markaya sahip
olan kurumun avantajina olacak sekilde yonetilmesidir. Bir ulusa dair anlam ve
imajlar1 igeren ulus markanin yonetimi, belirlenen hedef kitlenin bir imaj insasini,
donisiimiinii veya siirdiiriilmesini gerektirmektedir. Ulus markalama siirecinde
belirli iletisim alanlarmin kullanilmasi, ulus marka imajmin arzulanan olgiide
gergceklesmesine katki saglamaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, marka
iletisimi alanlarmi olusturan unsurlarin, ulus marka iletisimi agisindan da yararl
oldugu goriilmektedir. Kigisel satis, satig gelistirme, satin alma noktasi iletisimi,
dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve reklam gibi alanlar, marka iletisiminin
gergeklestirildigi alanlar olarak siralanmaktadir (Tosun, 2014: 407). Ayrica;
uluslararast kuruluslar, yatirnm girisimleri, medya ve vatandas katilimi gibi
unsurlar da ulus marka iletisimi baglaminda kisisel satig, satig gelistirme, satin
alma noktasi iletisimi ve dogrudan pazarlama gibi iletisim alanlarinin uygulamaya
gecirildigi mekanizmalar olarak iglev gormektedirler.

Kisisel Satig

Marka iletisimi alanlarindan biri olarak degerlendirilen kisisel satis; miisteri
adaylarinin bulunmasi, bu adaylarm miisteri haline getirilmesi ve onlarin ihtiyag
ve beklentilerine karsilik olarak tatmin edilmesini amacglayan bir ¢abadir. Bu
acidan degerlendirildiginde kisisel satis, satict ile miisteri arasinda dogrudan bir
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diyalog siireci olarak degerlendirilmektedir (Tosun, 2014: 408-410). Kisisel satis
siirecinde kisisel satis elemanlari, marka ile miisteriler arasindaki iletisimi
gergeklestiren aracilar olarak dogrudan bir diyalog ortami yaratilmasina yardimei
olurlar. Kisisel satis sayesinde miisterilerin taleplerinin dogrudan karsilanmasi,
sorunlarinin hizlica ¢dziimii ve belirli bir meslek grubuna hitap eden markalarin
belirli hedef miisteri kitlesine dogrudan sunulmasi miimkiin olmaktadir. Ulus
markalama baglaminda degerlendirildiginde uluslararasi etkinlikler ve yatirim
girisimlerini, ulus markay1 politik veya ekonomik acgilardan temsil eden bireylerin
ulus marka amaglart dogrultusunda gergeklestirdikleri dogrudan diyalog
girigimleri olarak, kigisel satis baglaminda degerlendirmek miimkiindiir. Kisisel
satis kapsaminda goOre alan elemanlarin, ulus marka deger ve hedeflerini
Oziimsemis olmalar1 ve hedef kitleyle olan iletisimlerinde bunlar1 net bir bigimde
aktarabilmeleri son derece 6nemlidir.

Sanis Gelistirme

Markanin miisterilerle iletisime gecmesi ve iligski kurabilmesi i¢in islevsel
olan marka iletisimi alanlarindan bir digeri ise satis gelistirme (sales promotion)
olarak tanimlanmistir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 110). Satis gelistirme; markanin
ve markayr satan araci kuruluslarin satiy motivasyonunun saglanmasi, satis
elemanlarinin satacaklar1 marka hakkinda yeterli donanima sahip hale getirilmesi,
dagitim kanallarinin markayi satig yerinde bulundurmaya yonlendirilmesi, tiiketi-
cilerin markay1 deneyimlemelerinin saglanmasi ve markanin satin alinma mikta-
rmin sikliginin artirllmasi gibi amaglara sahiptir (Tosun, 2014: 420). Markaya
dair deneyim hakkinda tiiketicilere dnceden bilgi saglayacak olan reklamlar veya
tilketicilere sunulan numuneler, satis gelistirme kapsaminda gerceklestirilen
uygulamalar olarak degerlendirilebilmektedirler (Tosun, 2014: 419).

Satis gelistirme, ulus markalama baglamimda da énemli bir marka iletisim
alan1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Ulus marka hedefleri dogrultusunda belirli bir
ulusun ekonomik, politik veya kiiltiirel agidan cazibe uyandirabilmesi igin,
oncelikli olarak bu ulusa dair birtakim vaat ve deneyimlerin hedef kitleye
ulastirilmas1 gerekmektedir. Ulus markaya dair belirli deneyimlerin sunulmasi,
ilkeyi is veya turizm amaglh ziyaret etmeyi diisiinen bireylerin, ulus marka
hakkinda belirli bir donanim edinmesini saglayacaktir. Ulus marka reklamlari,
ulus markalama baglaminda satis gelistirme adimlari olarak son derece 6nemlidir.
Ulus markaya iliskin bilgilendirici materyallerin, hedef {iilkede rahatlikla
ulagilabilir hale getirilmesi de ulus markanm bilinirligini artiracak bir satis
gelistirme taktigidir. Ayrica, hedef iilkelerde ulus markanin deneyim edilmesini
saglayacak birtakim etkinlikler ile ulus markanin deneyimlenmesi saglana-

39



bilmektedir. Ornegin; Avustralya ulus markalama girisimi, New York’ta olus-
turdugu tanitim etkinliginde, 360 derecelik kamera agilar1 ve iist seviye goriintii
kalitesiyle diizenlenecek sanal turlar ile Avustralya’nin sanal gergeklik ile dene-
yim edilmesini saglamistir. Ulus markalama baglaminda bir satig gelistirme
uygulamasi olarak degerlendirilebilecek bu girigim ile ulus markanin hedef kitlesi
olan New York kenti sakinlerinin Avustralya’y1 deneyimlemeleri ve bu sayede bu
iilkeyi ziyaret etme kararlarinin kolaylagtirilmasi amaglanmisgtir.

Satin Alma Noktasi Iletisimi

Bir marka iletisimi alani1 olarak satin alma noktasi iletisimi, satin alma
noktalarinda tiiketicilere ulasarak onlarmn belirli bir markayr satin almalarn
dogrultusunda yonlendirici faaliyetlerde bulunulmasimi Ongdren bir aragtir.
Tiiketicinin markayla bulustugu alandaki bilgilendirici materyaller, magazanin
imaji, atmosferi, iirlin sunumlar1 ve ambalaj gibi unsurlar, satin alma noktasinda
kullanilabilecek iletisim yontemleri olarak islev goérmektedirler (Tosun, 2014:
423-424). Satin alma noktasi iletisimi; tliketicinin dikkatinin ¢ekilmesi, farkli
mesajlarla karsilagan tiiketiciye hatirda kalict bir mesajin sunulabilmesi, tiiketi-
ciye bilgi verilebilmesi, tiiketicinin ikna edilebilmesi ve markaya yonelik arzula-
nan imajin olusturulmasi gibi amagclara sahiptir (Tosun, 2014: 432-432).

Satin alma noktasi iletisimi, ulus markalama baglaminda degerlendirildi-
ginde, uluslarm iiriinlerden agik bir bicimde farklilastiklar1 goriilmektedir. Uriin-
lerden farkli olarak uluslar, herhangi bir magaza ortamimda bulunmayan ve ¢ok
daha genis bir toplumsal deneyimi iceren bir marka tiiriidiir. Bu ac¢idan bakil-
diginda, turizm amaciyla bir {ilkeyi ziyaret eden bir kimsenin, o iilkede yasadig1
biitiin karsilasmalar, satin alma noktasi iletisimine dahildir. Ulus markalamanin
uygulayici aktorlerindeki ¢ogulluk, satin alma noktasi iletisimini de ¢ok boyutlu
bir hale getirmektedir. Satin alma noktasi iletisimi amaglarindan olan tiiketicinin
dikkatinin ¢ekilmesi, ikna edilmesi, tiiketiciye hatirda kalici bir izlenim birakil-
masi, bilgi saglanmasi1 ve sonug olarak tiiketicide arzulanan marka imajimin yara-
tilmast gibi amaglar, ulus markalama kapsaminda iilkeye gelen bir ziyaretci igin
de gecerlidir. Ne var ki s6z konusu amaglar, tek bir firmanin kontroliinde degildir.
Ornegin; ziyaretginin Tiirk Hava Yollar1 kullanarak iilkeye gelisinde edindigi
izlenimden, Sultanahmet’te bir restoranda yasadig1 deneyime; istanbul Modern’i
gezisinde ulus hakkinda kendisine saglanan bilgiden, Istanbul sokaklarinda
yasadig1 etkilesimlere kadar her alan, satin alma noktasi iletisiminin kapsama
alanidir. Bu nedenle ulus markalama ile iilkeyi ziyaret eden bireylerin
deneyimlerinin, ulus marka hedefleri dogrultusunda sabit hale getirilmesi
amaclanmaktadir. Bu baglamda 6zel sektoriin ve vatandaslarin ulus markalama
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stirecine katilimi, ulus markalama baglaminda satin alma noktasi iletisiminin
gergeklestirilebilmesi i¢in son derece dnemlidir.

Dogrudan Pazarlama

Marka iletisimi alanlarindan biri olarak dogrudan pazarlama, tiiketicilerle
uzun vadeli ve siirekli iligkiler gelistirmeyi amaglayan ve bu dogrultuda onlarla
dogrudan bir temas kuran bir iletisim siirecidir. Dogrudan pazarlamanm &nemi,
etkilesimli olmasindan ve tiiketicinin geri bildirimini cesaretlendirmesinden ileri
gelmektedir. Tiiketicilerle ilgili verilerin toplanarak, hedef kitleyi olusturan birey-
lere spesifik bir erigim siirecini harekete geciren dogrudan pazarlama, hedef kit-
leye bir nokta atig1 yapilmasini saglamaktadir (Tosun, 2014: 441). Dogrudan pos-
ta, katalog, tele pazarlama, kitle iletisim aracglari, e-posta ve dogrudan pazarlama
reklamlari; dogrudan pazarlama araglarini olusturmaktadirlar (Tosun, 2014: 447).

Dogrudan pazarlama, ulus markalama girisimlerinde olduk¢a 6nemli bir
iletisim alanidir. Hedef kitle ile ulus marka arasindaki iletisimin kalicilastirilmasi
ve sitirekli hale getirilebilmesi i¢in, hedef kitleyle olan iletisimin kisisellestirilmesi
son derece onemlidir. Hedef kitleye dair bir veri tabani olusturulmasi, tilkeye daha
Once yatirim yapmis veya ziyaret etmis bireylere yonelik giincel bildirimlerin
sunulmasi, ulus markayr daha Once deneyim etmis bireylerin yorumlarinin,
hikayelerinin, seriivenlerinin elde edilerek paylasima agilmasi, ulus markayi
deneyim edecek olan bireylerin beklentilerinin arastirilarak ulus marka vaadinin
uygun iletisim araclarinin kullanimiyla aktarilmasi; ulus markalama baglaminda
dogrudan pazarlama imkanlarin1 meydana getirmektedir.

Halkla fliskiler

Halkla iligkiler, ulus markanm i¢ ve dis kamuoyuna iletisimi siireci
baglaminda son derece Onemli bir faaliyettir. Ulusal markalama alaninda
Ozellesen halka iligkiler ajanslari, ulus marka i¢in bir marka vizyon belgesinin
olusturulmasi, ulus markanin logosu ve renkleri basta olmak iizere gorsel
kimliginin yaratilmasi, ulus marka konumlandirmas1 ve kimligi dogrultusunda
sloganlarin {iretilmesi ve tiim bu adimlarmn etkin bir iletisim siireci dahilinde i¢ ve
dis katilimcilara iletilmesi siirecinde kritik isleve sahiptirler. Ulus markay1
meydana getiren temel degerlerin ortaya konmasiyla, ulus marka kimligi ve
degerinin, halkla iligkiler faaliyetleriyle bir ulusu olusturan vatandaslar tarafindan
bilinmesi, benimsenmesi ve igsellestirilmesi saglanabilmektedir. Bu sayede
vatandaslarin, ulus markaya aktif bir bigcimde katilmalar1 i¢in gerekli kosullar
hazirlanabilmektedir. Halkla iligkiler ve reklam faaliyetleri, uluslararasi alanda
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etkinlik gdsteren ulusal markalar agisindan da énemlidir. Ulusal markalarin, ulus
marka kimligine aykiri olmayan bi¢cimde reklam ve halkla iligkiler mesajlarini
olusturmalar1 sarttir. Aksi halde, bu mesajlarin anlamlandirilmasi ¢eligkili
siireclere neden olabilecek ve ulus marka imaj1 zarara ugrayabilecektir. Ornegin;
Isve¢’in resmi Twitter hesabmi vatandaslarinin kullanimima agmasi, dis diinyaya
Isve¢ ulusunun yasantisina dair sahici bir bilgi sunmakla birlikte, aym1 zamanda
devlet ile ulusu bir araya getiren bir halkla iliskiler faaliyetidir.

Ulus markalarin halkla iligkiler baglaminda gerceklestirdikleri en 6nemli
faaliyetlerden biri uluslararas: etkinlikler olarak ©ne ¢ikmaktadir. Uluslararasi
etkinlikler, uluslarm sahip olduklar1 degerleri diinyaya gostermeleri ve ulus
markalarini rakiplerinden ayirt edici kilan nitelikleri ortaya koymalar1 agisindan
onemlidir. Diinya Kupasi, Olimpiyatlar, G20 zirveleri, Miizik Festivalleri ve
EXPO fuar etkinlikleri gibi uluslararas1 sportif, kiiltiirel, sanatsal veya ekonomik
faaliyetler, bir iilkenin giiciinii, 6zgiivenini ve ayirt edici degerlerini sergilemesi
agisindan ulus markasina katki saglamaktadir. Ornegin; 2010 yilinda Cin’in
Sanghay kentinde gergeklestirilen 2010 Expo etkinligi, Cin’e atfedilen olumsuz
marka imajmnin doniistiiriilmesi baglamimda hiikiimet tarafindan bir firsat olarak
degerlendirilmis ve 4,2 milyar dolarlik yatirimla Cin’in teknoloji ve bilimsel
altyap1 zenginliginin diinyaya anlatilmasi1 hedeflenmistir. Diger yandan, diizenle-
digi 2014 Futbol Diinya Kupasi ve 2016 Rio Yaz Olimpiyatlar1 ile Brezilya;
ekonomik sorunlar ve politik istikrarsizliklarla bogustugu bir donemde iki dev
organizasyonu basariyla tamamlayarak diinyaya kendinden emin ve Ozgiiven
sahibi bir ulus marka imajin1 basariyla yansitmistir. Politik a¢idan degerlendiril-
diginde ise G20, G7, Birlesmis Milletler veya Avrupa Birligi gibi uluslararasi
kuruluslari organize ettikleri etkinlikler, ulus markalarin temsili ve promosyonu
acisindan son derece onemlidir. 2015 yilinda Isvigre’nin Davos kentinde
gerceklesen Diinya Ekonomik Forumu’na katilan italya Ekonomi Bakanligi,
yurtdist yatirrmeilarin iilkeye cekilmesi ve Italya markasmin diinyaya ihrag
kapasitesinin artirtlmas1 amaciyla “Italy: The Extraordinary Commonplace”
(italya: Sira Dis1 Ortak Alan) bashkli bir sunum yapmis ve italya ulus markalama
girisimi  kapsaminda hazirlanan bir reklam filmini yaymi gergeklesmistir.
Uluslararasi etkinlikler, ulus markalama baglaminda kisisel satis, satis gelistirme
ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin ylriitiilmesi agisindan oldukc¢a faydalidir.

Reklam

Reklam, bir ulusun tanitimi ve uluslararasi goriiniirliigii icin 6nemli bir
aractir. Ulus markanin sahip oldugu kiiltiirel ve ekonomik potansiyel, reklamlar
araciligryla hedef kitleye iletilir ve hedef kitlede ulusa dair arzulanan bir alginin
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olusturulmasi saglanabilir. Genellikle turizm tanitimlarinda kullanilan bir arag
olarak reklam, ulus markalarin tamitimi i¢in siklikla kullanilmaktadir. Buna
ragmen reklam, tek basina ulus markalama igin yeterli degildir. Ulus markalama
stireci, ulusu olusturan tiim paydaslarin ulusa dair algi ve imajlarin yonetimine
katki sunmasin1 gerektirmektedir. Bu agidan siirekliligi olan, toplumun en alt
kademesinden en {iist kademesine kadar isletilmesi gereken kapsamli bir iletisim
siireci gerekmektedir. Ornegin; Cin’in New York’taki Times Meydani’nda dev
reklam panolarinda yaymlattigi reklam filmleri olumsuz bir etki uyandirmis ve
Cin hiikiimetinin otoriter yaklagimlarini gériinmez hale getirmeyi amaglayan ve
gergekei olmayan anlatilar olarak elestirilere maruz kalmistir. Bu ve benzeri
durumlarda reklamlarin algilanma bigimlerini ortaya koyacak saha arastirmalari
yapilmali ve hedef kitleyle samimi ve sahici iligkilerin gerceklestirme bigimleri
iizerine ¢alisilmalidir.

Uluslararasi Kuruluslar

Bir iilkenin diger iilkelerde kurdugu ve o iilkeye resmi veya kiiltiirel bir
baga sahip olan kurumlar olarak bir ulusun temsilcisini konumundadirlar.
Biiyiikelgilikler veya cesitli kiiltiir kurumlar1 bu kategoride degerlendirilebilmek-
tedir. Bu kurumlar, ulusal degerleri temsil eden ve yabanci kamuoyunun bu
degerlerle karsilasma imkani buldugu en 6nemli organizasyonlardir. Ornegin;
2007 yilinda kurulan Yunus Emre Enstitiisii, diinyanin ¢esitli bolgelerinde actigi
subeleriyle Tirkiye’nin yiizii olmakta, Tirkiye’nin ulusal degerlerini temsil
etmekte ve ulus markanin imajimi biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Benzer bir kurum
olan Konfiigylis Enstitiisii ise, Cin hiikiimeti tarafindan kurulmus olup, Cin’in
kiiltiirel zenginliklerini diinyaya tanmitma rolii {istlenmektedir. Ulke biiyiik-
elgilikleri ve konsolosluklar da ulus markanin temsili baglaminda 6nemli pay
sahibidirler. Demokratik bir ulus markas1 olarak konumlanan Isveg, biiyiik-
elgilikleri ve konsolosluklari {izerinden az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
demokratiklesme ve insan haklari alanlarinda proje destegi saglamakta ve bu
sayede ulus marka imajm giiclendirmis olmaktadir. Hiikiimetler tarafindan
yonetilmesi gereken ulus markalama girisimi; hedeflenen ulus marka imaji
dogrultusunda uluslararas1 temsilcilerinin yaklagimlarmi yonlendirerek, ulus
marka imajinimn istikrarina zarar verebilecek farkli algilarin ve yaklasimlarin
ortaya ¢cikmasini engellemelidir. Uluslararasi kuruluslar, farkli uluslardan birey-
lerin belirli bir ulus marka hakkinda fikir sahibi olmasimi ve bu ulus markayi
deneyimlemesini saglayan aracilardir. Bu acidan degerlendirildiginde bu kurulus-
lar1, ulus markalama baglaminda satin alma noktasi iletigimi agisindan katki sag-
layan olusumlar olarak nitelendirmek miimkiindiir.
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Yatirim Girisimleri

Ulke ekonomisine katki baglaminda hedeflenen ulus marka imajinimn siir-
diiriilmesi veya korunmasi baglaminda etkin olabilmektedirler. Ulusal markalarin
uluslararasilagmasi, uluslararasi taninirlik sahibi olan markalarin imajlarinin ise
ulus marka imajina destek olacak bi¢cimde yonetilmesi; ulus marka degerine katki
saglamaktadir. Yatirim girisimleri veya komisyonlari, ulus markalama girigiminin
alt birimleri olarak olusturulabilmektedir. Bu girisimler, ulusal markalar ile ulus
marka imajinin entegrasyonu noktasinda ¢aligmalar yapabilmekte, dis yatirimcila-
rin iilkeye ¢ekilmesi amaciyla uluslararas: tanitim ve lobi faaliyetleri yiiriitebil-
mektedirler. Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig: tarafindan yiiriirlige ko-
nulan “Turquality” programi; uluslararasi rekabet giicline ulasan markalarin yara-
tilmasmi desteklemekte ve bu markalar tizerinden yenilikgilik, teknolojik altyap,
kalite ve dinamik is giicii gibi olanaklarla 6zdeslestirilen Tiirkiye ulus markasinin
ekonomik bir cazibe kazanmasi amac¢lanmaktadir. Ulusal markalarin ulus mar-
kaya katkis1 ve her iki marka imajimin entegre edilmesi, ulus markalama girisi-
minin ekonomik baglamda énemli bir kismini olusturmaktadir. Ornegin; Giiney
Kore ulus marka girisimi tarafindan yapilan saha arastirmalar1 sonucunda,
Samsung ve LG gibi kiiresel markalarin “Koreli” olarak yeterince bilinmedigi
ortaya ¢ikmistir. Bu durum, ulusal markalarin imajlarinin ulus markaya yeterince
transfer edilememesinden ileri gelmektedir. Bu noktada ulus markalama
girisiminin, Kore ulus markasini kiiresel markalariyla birlikte anarak, ulus marka
imajimi giiclendirmesi saglanmalidir. Kore’nin yatirim, teknoloji ve bilimsel
altyap1 olanaklar1 dogrultusunda bu markalarin imajlarin1 degerlendirmesi ancak
bu sayede miimkiin olabilecektir. Ulusal markalara yurtdisinda yatirim olanak-
larin1 sunan veya yabanci yatirimcilarin iilkede yatirim yapmasini kolaylastiracak
faaliyetler yiirliten bu girisimler; ulus markalama baglaminda kisisel satis, satig
geligtirme, satin alma noktasi iletisimi ve dogrudan pazarlama gibi marka iletisim
alanlarinda faaliyetlerin yiiriitiilmesini saglayabilmektedirler.

Medya

Ulus markalamanin iletigim alanlarindan biri olan medya, bir ulusun arzula-
nan ulus marka imajmi elde edebilmesi amaciyla etkin olan aracilardan biridir.
Marka iletisim alanlarini olusturan satig gelistirme, dogrudan pazarlama, halkla
iligkiler ve reklam kapsaminda da medya olanaklar1 kullanilabilmektedir. Ulus-
larin geleneksel veya sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri iletisim faaliyet-
leri, medyanin yumusak gii¢ baglaminda ulus markalara katkis1 ve medya kuru-
luslarinin ulus markalama stireglerindeki 6nemi; medya olgusunun ulus marka-
lama baglaminda ayri bir iletisim alani olarak degerlendirilmesini gerektirmek-
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tedir. Medya, ulus marka imaji dogrultusunda son derece dnemli bir aractir. I¢ ve
dis kamuoyunda alg1 yonetimi baglaminda etkin olan medya, ulus marka imajmin
ingast, donlisiimi, sirdiirilebilirligi veya olumsuz etkilenmesi gibi agilardan
kritik islev gormektedir. Kiiresel cagda medya, geleneksel veya yeni formlariyla
ulusal ve uluslararasi etkilesimleri hizli bir bigimde var edebilmektedir. Bir
ulusun, medya iizerinden olumlu veya olumsuz anlamlar dogrultusunda bilinmesi,
taninirlik edinmesi ve belirli bir imajla iliskilendirilmesi miimkiin hale gel-
mektedir. Bu agidan ulus markalama girisimleri yiiriiten hiikiimetlerin ve resmi
kurumlarin, medya ile olan iliskilerine 6zen gostermeleri sarttir.

Ulus markalama baglaminda medyanin kullanimi, geleneksel veya yeni
medya iizerinden ger¢eklesebilmektedir. Agirlikli olarak televizyon ve basili
yayinlardan olusan bir medya ortami olan geleneksel medya acgisindan
degerlendirildiginde; ulus marka girisiminde rol alan siyasetgilerin, yatirimeilarin
veya Unlii kisilerin, medyadaki goriiniirliikkleri, imajlari, medyaya verdikleri
demecler ve soOylemleri, ulus marka imajmna olumlu veya olumsuz etkide
bulunabilmektedir. Medyadaki sdylemler veya basin biiltenleri araciligiyla ulus
markanin belirlenen degerlerinin, etkin ve istikrarli bir bigimde iletilmesi
gerekmektedir. Hindistan’in ulus marka elgisi segilen ve bu gorevi on yillik bir
stire boyunca yerine getiren, Hintli diinyaca iinlii sinema oyuncusu ve yonetmen
Aamir Khan; 2015 yilinda medyaya hiikiimet aleyhine verdigi demegler nedeniyle
elestirilmis ve bu durum olumsuz bir ulus marka imajinin olusmasina neden
olmustur. Aamir Khan, kisa silire icerisinde ulus marka elgiligi gorevinden
almirken; bu durum Hindistan’1n krizi yonetirken tahammiilsiiz bir hiikiimet imaj1
sergilemesine neden olarak ulus marka imajina zarar vermistir. Ulus markalama
girigimi dahilinde olusturulabilecek medya ile iliskiler komisyonlari, benzer
krizlerin daha etkin yonetimi agisindan 6nemli islev gorebilmektedir.

Medya sOyleminin hedeflenen ulus marka imaj1 dogrultusunda ydnetilmesi
ihtiyact sonucu, cesitli iilkelerde hiikiimetle dogrudan veya dolayli olarak bag-
lantili medya kuruluslarinin ortaya c¢iktig1 dikkat ceken bir diger konudur.
Rusya’ni politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik deger ve siireglerini, Bat1 diin-
yasina anlatabilmek i¢in kurulan Russia Today televizyonu, Bati toplumunun
Rusya’ya dair 6nyargilarini ortadan kaldirarak, Rusya hakkinda gergekgei bilgiler
edinmesini amaclamaktadir. Ozellikle Arap Bahari siirecinde gergeklesen toplum-
sal hareketlerin diinya kamuoyuna duyurulmasinda onemli pay sahibi olan Al
Jazeera, Katar hiikiimetinin destekledigi bir medya girisimi olarak &ne ¢ikmistir.
Bu siirecte Ortadogu’nun otoriter yonetimlerine kars1 halk ayaklanmalarini gorii-
niir kilarak demokrasi ve 6zgiirliik degerlerinden yana tavir alan Al Jazeera; Katar
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ulus markasinin Ortadogu iilkelerinden farkli olarak, Batili degerlere sahip bir
medeniyet seklinde konumlanmasini saglamistir. Ulus markalama araglarindan
biri olarak medya baglaminda dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise, med-
yanin sansiircii veya baskici bir islev gormeyecek bicimde ulus markalamaya
katki saglamasidir. Bir iilkedeki yalmizca olumlu gelismelere ses veren, olum-
suzluklar1 gérmezden gelen bir yaklasim, uluslararas1 kamuoyu tarafindan gercek-
¢i ve ikna edici bulunmayacaktir. Bu a¢idan, iilkenin olumlu veya olumsuz olarak
nitelendirilebilecek gelismelerini birbirinden ayirt etmeksizin, hedeflenen ulus
marka imaj1 dogrultusunda etkin ve ikna edici bir tislupla sunmak gerekmektedir.

Ulus marka imajinimn yonetilmesi baglaminda 6nemli islev goren bir diger
iletisim arac1 ise yeni medyadan olugmaktadir. Dijital teknolojiler, sanal ger¢eklik
ve internet ortami i{izerinden tanimlanan yeni medya, kullanicilarina geleneksel
medyadan daha aktif bir etkilesim imkani sunmaktadir (Scolari, 2009: 946). Web
siteleri ve Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platform-
lar1 araciligiyla ulus markalarm goriiniirliigii artirlabilmekte, diinyanin doért bir
yanindan kullanicilarla iletisime gegilebilmekte ve ulus markaya iligkin deger ve
vaatler genis kitlelere aktarilabilmektedir. Olduk¢a genis bir etkilesim imkani
sunan sosyal medya, ulus markalama girisimlerinin kullanicilarla etkilesime
gecerek, ulus marka imajinin hedeflenen olglide algilarda yer edinmesi
baglaminda gorsel veya yazili paylasimlarda bulunabilmektedir. Ulus markalama
araclarindan reklam wve halkla iliskiler baglaminda da uzmanlar tarafindan
degerlendirilen bir alan olarak sosyal medya, ulus markalama girisimlerinin
tamamu tarafindan kullanilan bir mecradir. Ornegin; sosyal medyayi aktif olarak
kullanan {ilkelerden Tiirkiye’nin 4.929.715; Avustralya’nmn ise 7.511.259 adet
Facebook takipgisi bulunmaktadir.” Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan diger
iilkelerden Yeni Zelanda Instagram’da 511.000; Giiney Afrika ise 159.000
takipgiye sahiptir.!® Takipgilerin ulusa dair toplumsal, ekonomik veya politik
gelismelerden haberdar olmasini saglayan; onlarla ulusun dogal ve Kkiiltiirel
zenginliklerine dair gorseller veya bilgiler paylasan sosyal medya hesaplari; ulus
markay1 takip eden sadik bir kitlenin olusturulmasi ve ulus marka imajmin etkin
bir bigimde siirdiiriilmesi a¢isindan son derece islevseldir. Yeni medya imkanlari,
marka iletigim alanlarindan reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin stirdiiriildigi
son derece Onemli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.

’ Tiirkiye: https://www.facebook.com/TurkeyHomeOf/; Avustralya:
https://www.facebook.com/SeeAustralia/?fref=ts 05.12.2016 tarihinde alman rakamlardir.

" Yeni Zelanda: https://www.instagram.com/purenewzealand/?hl=en; Giiney Afrika:
https://www.instagram.com/southafrica/?hl=en 05.12.2016 tarihinde alman rakamlardir.

46



Vatandas Katilimu

Ulus markalama siirecinin uygulayicisi, kanali, hedef kitlesi ve ayni
zamanda bir arac1 olarak son derece onemli bir paya sahiptir. Ulus markalama
araglar1 olarak siralanan reklam, halkla iligkiler, uluslararasi etkinlikler, ulus-
lararasi kuruluslar, yatirnm girisimleri ve medya gibi araglarda gorev alan bireyler
bir ulusun vatandaslaridir. Her bir vatandas, aslinda ulus markanin bir elgisidir.
Bir ulus markanmn giiclii olabilmesi i¢in, o ulusun vatandaslarinin markay1
“yasamalar1” sarttir (Anholt, 2007: 16). Ulusun degerlerini meydana getiren ve bu
agidan dolayli olarak ulus marka vizyonunun olusmasinda pay sahibi olan
vatandaglar; ulus markanin degerlerini i¢sellestirdikleri ve imajin1 benimsedikleri
o6lgiide, ulus marka imajini etkin bir bigimde yayan bir araci islevi gorebilmek-
tedirler. Bir ulus markanin imaji, onu kitlelere aktaran reklam ve halkla iliskiler
gibi iletisim araglartyla sekillenebilmektedir. Bununla beraber ulus markalama
araclarini, tavandan tabana yayilan bir spektrum halinde degerlendirmek gerek-
lidir. Bir ulus markanin televizyonlarda yaymlanan reklami kadar, her bir vatan-
dasin diger uluslardan bireylerle etkilesimi, ulus markanin algilanmasi agisindan
o6nem tagimaktadir. Yabanci bir lilkeye seyahat eden bireyler, o iilkenin vatandasi
olarak ulusal bir kimlikle algilanmakta ve birey, davraniglari, goriisleri, diigiin-
celeri ve eylemleriyle baghh bulundugu ulusal kimligin bir disavurumu olarak
nitelendirilmektedir. Dolayisiyla, ulus markalama girisimlerinin vatandaglarin
katilimimi esas almasi, onlarin degerlerini yansitmasi, vatandaslarin degerlerine
ragmen herhangi bir deger veya goriisii empoze etmemesi ve vatandaglarinin mar-
kay1 yasamalarimi saglayarak onlar1 goniillii birer marka elgisi haline getirmesi,
ulus marka imajmin giicii ve istikrar1 agisindan son derece dnemlidir. Vatandas-
larin ulus markalama siirecine dahil olmalari; marka iletisim alanlarindan kisisel
satig ve satin alma noktasi iletisimi gibi faaliyetlerin ulus markalama baglaminda
etkin olmasimi saglayan bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

2.4. Ulus Markalamanin Sagladig1 Avantajlar

2000’11 yillardan giiniimiize dek uygulanmakta olan ulus markalama; {iriin-
ler, hizmetler, kurumlar veya yerlerin markalanmasinda oldugu gibi uluslarin da
konumlandirma, kimlik olusturma ve iletisim gibi markalama siirecini olusturan
asamalarin takip edilmesiyle marka haline gelebileceklerini ve marka olarak
yonetilebileceklerini 6ngérmektedir. Belirli bir iiriin, hizmet, kurum veya yere
dair iligkilenen anlam ve algilarin toplami olarak islev goéren marka, kiiresellesen
diinyada artan rekabet ortamiyla uluslarin kendilerini konumlandirmalari ve
birbirlerini algilamalar1 gibi siireclerde belirleyici olabilmektedir. Olins’in (2002)
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dikkat ¢ekmis oldugu gibi, uluslarin tarihsel siireglerinden ileri gelen ve giinii-
miize dek tasinmis olan, hali hazirda belirli bir imajlar1 ve algilar1 s6z konusudur.
Uluslar, tarihsel siire¢ igerisinde kendiliginden gelisen politik, ekonomik ve
toplumsal dinamikler dogrultusunda birbirlerinden ayirt edilebildikleri birtakim
gostergelerle donatilmis durumda veya kendilerini bu gostergelerle donatma
¢abasi igerisindedirler. Uluslararasi iliskiler; kavramsal olarak bir anarsi diizeni
olarak nitelendirilmekte, catisma ve rekabet gibi iki unsur ile karakterize
edilmektedir (Grieco, 1988: 485). Uluslararasi iliskilerin degismez unsurlar1 olan
catigsma ve rekabet; bir taraftan uluslarin ¢catismadan zarar gormemeleri igin uzlas
zemini aramalarini saglarken, diger yandan birbirlerine kars1 avantaj saglamak ve
giliclenmek i¢in rekabeti siirdiirmelerini gerektirmektedir (Aronczyk, 2013: 32).
Gilinlimiizde rekabet, yalnizca fiziksel kosullarda gergeklesmemektedir. Fiziksel
kosullarin yani sira, algilarin da yonetilmesi ve giinlimiiz toplumunda giderek
daha yaygimn hale gelen bir yonelim olarak imajlarin yaratilmasi gerekmektedir.
Ulus markalama; uluslarin siirdiirmekte olduklar1 rekabeti imaj diizlemine
tagimalarina yardimci olmakta ve uluslarin elde ettikleri sembolik avantajlari,
politik, ekonomik ve toplumsal baglamda benimsedikleri hedefleri dogrultusunda
somutlagtirmalarma imkan tanimaktadir.

Ulus Deneyiminin Istikrarli Hale Getirilmesi

Ulus, belirli imajlar veya yaygin kaliplarla iligkilenen soyut bir kategoridir.
Uluslarin politik temsilcisi olarak hiikiimetler ve uluslari meydana getiren
vatandaglar, soyut olan bu kategorinin somutlagsmasini ve deneyim edilebilir hale
gelmesini saglamaktadirlar. Bir marka olarak degerlendirildiginde ulus; parcali ve
daginik bir imaja sahip olabilmektedir (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000:
58). Ulusu somutlastiran hiikiimetlerin veya vatandaslarin davranislari, yonelim-
leri, amaglari, eylemleri ve diislinceleri; ekonomik, politik ve toplumsal siiregleri
etkilemekte, ulusa dair ¢esitlenen imajlarin ortaya c¢ikmasina neden olabil-
mektedir. Hatta ulus kapsaminda gergeklesen diger markalama siiregleriyle; belirli
iirlin, hizmet, kurum ve yer markalarmin ulusal imajla iliskilenmesi s6z konusu
olabilmektedir (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000: 60). Bu durum, ulus
markanin, ulusun iirettigi deger ve anlamlarin tamaminin temsilcisi olmast gibi bir
cat1 misyonu Ustlenmesini gerektirmektedir. Ulusun markalanmasi; ulusla iligki-
lenen olumsuz yaygin kaliplarin 6niine gegmek, olumlu algilar1 kalicilagtirmak,
mevcut algilart doniistiirmek ve ulusa atfedilen anlamlar biitiinliyle yonetmek
icin siirdiiriilen bir faaliyet olarak 6ne g¢ikmaktadir. Ulus markalama ile ulusu
meydana getiren tiim alt unsurlarin imaj1 standartlagtirilmakta ve belirli bir yonde
evirilmesi saglanmaktadir. Bu sayede; iilke disindan bir yatirnmcinin veya bir
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turistin, bir llkeyi ziyaret ettifinde yasayacagi muhtemel kargilagmalar ve
deneyimlerin onceden belirlenmesi ve miimkiin oldugunca diizenlenerek stan-
dartlagtirilmast miimkiin olmaktadir.

Ulus markalama; bir bireyin, bir iilkeyi ziyaret etmesi siirecinde, o iilkeyi
ziyaret etme kararini1 vermesinden, havaalaninda ugaktan inme siirecine, o iilkenin
sokaklarinda ulusa dair yasadig1 etkilesimlerden, yaptigi is goriismelerinin veya
turistik gezilerin kalitesine kadar {ilke deneyiminin tamaminin yonetilebilir hale
gelmesini saglamaktadir. Boylece; ticari, politik veya ekonomik birtakim faaliyet-
ler icin o ulus markayi tercih eden bireylerin, deneyim ettikleri etkilesimden mem-
nuniyet duyma ihtimalleri artirilabilmektedir. Ornegin; Tiirkiye ulus markasmin
konumlandirilmasi ve iletisiminde, ulus markaya sadece Batili bir anlam yiikle-
mek, markaya dair olumlu bir izlenim biraksa da markanin deneyim edilmesini
zorlagtiracaktir. Tiirkiye’yi ziyaret eden bir birey, iilkenin sokaklarinda dolasirken
ulusun sahip oldugu Dogu kiiltiirii ve gelenekleriyle de karsilasacak, bir kiiltiirel
sentezle etkilesecek ve dolayisiyla kendisine aktarilan ulus imajinin yapay oldu-
gunun farkina varacaktir. Dolayisiyla ulus markalama, potansiyel ziyaretcilerin
zihninde ulusa dair istikrarh ve biitiinciil bir imaj yaratmay1 amaglamalidir.

Ulus markalamanin, yalmzca bir iilke tanmitimi faaliyetinin Otesinde bir
islevi ve imkan1 da bulunmaktadir. Ulkelerin tanitimlari, gesitli yerlerin markalan-
mast ve reklamlar araciligiyla iletisimi yoluyla ulus markalamanin ¢ok daha 6nce-
sine dayanan girisimlerle siirdiiriilmektedir. Benzer bir bigimde, bir iilkenin 6ner-
digi ekonomik yatinm potansiyelleri, hiikiimetlerin gerceklestirdikleri cesitli
uluslararasi toplantilarda veya hazirlanan tanitim filmlerinde duyurulmakta ve
iilkenin finansal cazibesinin artmasina yonelik adimlar atilabilmektedir. Ne var ki,
bir iilkenin sahip oldugu ekonomik veya kiiltiirel zenginliklerin, ayr1 ayr1 birimler
ve kalemler iizerinden yiiriitiilen tanitim kampanyalari ile siirdiiriilmesi, tlkeye
dair farkli mesajlarin ortaya gikmasina neden olabilmektedir. Ornegin; Tiirki-
ye’nin énemli turizm merkezlerinden biri olan Kapadokya bdlgesi, tanitim kam-
panyalarinda sahip oldugu 6zgiin cografi nitelikler ve barindirdig1r Hristiyanlik
dinine dair tarihsel miras iizerinden tanimlanirken; iilkenin bir baska Onemli
merkezi olan Konya schri, diinyaca iinlii Islam Aalimi Mevlana iizerinden
tanitilmaktadir. Farkl kiiltiirel zenginlikler iceren bolgelerin kendi iglerinde
tanitilmasi, ilkenin zenginligini olusturan bu bdlgelere dair imajlarm, ulusal
imajdan izole edilmesine neden olacaktir. Ulke; Mevlana iizerinden Islami bir
imajla anilabilecek, Kapadokya iizerinden ise Hristiyanligin 6nemli merkez-
lerinden biri olarak algilanabilecektir. Oysa iilkenin sahip oldugu kiiltiirel
zenginliklerin, belirli bir ulus marka kimligini olusturacak ve onu destekleyecek
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sekilde tek bir merkezden kodlanmasi, tiim kiiltiirel zenginliklerde ulus markaya
dair bir degerin bulunmasini saglayacaktir.

Tiirkiye’nin 2014 yilinda yiirtirliige koydugu “Turkey Home” (Tiirkiye Ev)
ve “Turkey: Discover the Potential” (Tirkiye: Potansiyeli Kesfet) gibi ulus
markalama girisimlerinde gozlemlendigi iizere; Tiirkiye nin Islam, Hristiyanlik ve
antik donem olmak tizere, farkli medeniyetlere ev sahipligi yapan dinamik ve zen-
gin bir ulus olarak tanimlanmasi, muhtemel ziyaretcilerin ulus markanin vaadine
dair daha derinlikli bir bigimde donatilmasini saglamaktadir. Ulus markalama ile
yalnizca turistik merkezlerin birlikte tanitimindan 6te; Tiirkiye’nin sahip oldugu
kiiltiirel zenginliklerin, giiniimiizde sahip oldugu ulusal kimlige de yansidig
belirtilmis olmaktadir. Ulusun bu sayede miras edinmis oldugu 6zgiin, dinamik ve
her caga ayak uydurabilen kimlik ile anilmasi saglanmakta ve diger uluslardan
olan farkinin kendine 6zgii bir tislupla vurgulanmasina imkén tanimaktadir. Sonug
olarak ulus markalama ile yalnizca belirli mekanlarin 6n plana ¢ikarilmasindan
farkli olarak, bir ulus markanin vaadi aktarilmis olmakta ve bu vaat; ekonomik,
politik, toplumsal, kiiltiirel ve turistik biitiin siire¢lerde deneyim edilebilecek
komple bir iilke deneyimini istikrarli bir bicimde igermektedir.

Ulusun Gelecek Hedeflerinin Belirlenmesi

Simon Anholt’a (2003: 12) gore bir girisimin ulus markalama olarak tanim-
lanabilmesi i¢in; o tilkenin slogani, logosu veya tanitim biiltenlerinden ¢ok daha
fazlas1 gerekmektedir. Ulus markalama, ulusu yonetme yetkisini elinde bulundu-
ran hiikiimetlerin gelecege dair vizyon ve politikalarini yansitan bir imaj ¢aligmast
olarak islev gordiigii 6l¢iide anlamlidir ve basarili olabilir (Anholt, 2003: 12). Bir
ulusun markalanmasi; ulusun kiiresel rekabet ortaminda diger uluslardan farkli-
lasan bir noktada konumlanmasi ve ulusa dair istikrarli bir kimligin olusturul-
mastyla miimkiin olmaktadir. Ulusa dair deneyimlerin standartlastirilmast ve
ulusal kimligin de s6z konusu deneyimleri miimkiin hale getirecek bi¢cimde ortaya
konmasi, hiikiimet politikalarinin parcasi oldugu miiddetce basarili olabilecektir.
Bir tlkenin politik veya ekonomik baglamda yiiriitmekte oldugu stratejik plan
veya vizyonlari, bireylerin o iilkeyi ve ulusu deneyimleme bigimlerini yakindan
etkilemektedir. Ornegin; sayet Tiirkiye Bati medeniyetine ait bir iilke olarak
konumlandirilacak ve bu dogrultuda markalanacaksa, iilke yoneticilerinin
Tiirkiye’yi Batili bir medeniyet haline getirme yolunda bir politik, ekonomik ve
toplumsal vizyonlarinin mevcut bulunmasi gerekmektedir.

Ulus markalamanin, belirli bir ulus imajinin doniistiiriilmesi ve yeni bir
imaja kavusmasi baglaminda etkin bir ara¢ olmasi, ancak ve ancak iilke
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yoneticilerinin bu imaji destekleyecek ve bu imajla ¢eliskiye diismeyecek
birtakim politikalar1 benimsemesi ve ortaya koymasiyla miimkiin olabilecektir.
Olins’in (2002) dikkat ¢ektigi lizere, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 1923 yilinda Batili
bir iilke olarak kurulmasi s6z konusu olmus, batililasma yoniinde politikalar
uygulanmig ve bu sayede yeni kurulan cumhuriyet bir marka olarak savag sonrasi
diinya diizeninde yerini almayi basarmistir. Bugiin icin degerlendirildiginde,
Tiirkiye’nin 2014 yilinda baslattigi ulus markalama kampanyalariyla, “2023
Hedefleri” olarak belirtilen ve Cumhuriyetin 100. yilina atfen belirlenen
ekonomik ve toplumsal amaglari1 dogrultusunda bir imaj ¢aligmasini benimsedigi
dikkat ¢ekmektedir. Bu siire zarfinda Tiirkiye’nin; marka vaadiyle 6nermis oldugu
gibi her ¢aga ayak uydurabilen dinamik bir ulus olma noktasinda gercekei adimlar
atmas1 ve yapisal doniislimlerini gergeklestirmesi, lilkenin giiclenmesiyle paralel
olarak ulus markasmin degerinin de yiikselmesini saglayacaktir.

Ekonomi, giinlimiiz diinyasinda ulus-devletlerin 6ncelikli olarak 6nem
atfettikleri alanlardan biridir. Turizm gelirlerinin artmasi, i¢ ve dig ticaret hac-
minin yiikselmesi, ihracat kapasitesinin gelistirilmesi, para biriminde istikrarin ve
yatirime1 giiveninin saglanmas, lilkenin yatirim agisindan uluslararasi giivenilirli-
ginin olusturulmasi gibi cabalar; ulus markalama ile olumlu adimlar atilabilecek
alanlar olarak dikkat ¢ekmektedir (Dinnie, 2008a: 17). Ulus markalama;
kendinden emin, istikrarli, giivenilir ve gelecek vaat eden bir ulus imajinin ingasi
ile uluslarin, kiiresel rekabet ortaminda yarigsmaci bir avantaj elde etmesini
saglamaktadir (Kaneva, 2011: 120). Ulusun ekonomik a¢idan bir vizyon ortaya
koymasi, ulus markalama siirecinde kiiresel 6lgekte hedefledigi tiiketici kitlesine
dogru mesajlar1 aktarmasini kolaylagtirmaktadir. Ayrica, ulus markalamanin bir
diger hedef kitlesi olarak nitelendirilebilecek ulusal ve uluslararas1 yatirimeilar,
ulus marka vaadi ve imaji dogrultusunda eyleme ge¢cme imkani bulabilmekte,
yatirim iglemlerini giivenle yapabilmekte ve gelecege dair kendisine sunulan
ongoriilerle daha emin adimlar atabilmektedir.

Ornegin; Almanya, gii¢lii ekonomisi ve sahip oldugu kiiresel taminirhiga
sahip markalar1 ile uluslararasi rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmaktadir.
Ekonomik mesajlara agirlik verdigi ulus markalama kampanyasinda “Germany:
Land of Ideas” (Almanya: Fikirler Ulkesi) sloganin1 benimseyen Almanya, 6zgiin
bir fikre sahip olan tiim yatirimcilari lilkesine davet etmekte ve bu fikirlerini en
etkin bicimde gerceklestirecekleri 1lilke olarak kendisini gostermektedir.
Gegmisten gliniimiize politik, felsefi ve toplumsal konularda da diinyanin seyrini
degistiren diislincelere imza atan Almanya; bdylelikle ekonomik alanda hedef-
ledigi basarisini, diger alanlarla da iligkilendirmekte ve komple bir ulus marka
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deneyimini ortaya koymaktadir. Ekonomik kazanim hedeflerinin agirlikta oldugu
bir diger ulus markalama kampanyasinda Tiirkiye, “Giiciinii ve Potansiyelini
Kesfet” sloganiyla, Tiirkiye’nin biiyilyen ekonomisinin uluslararasi yatirimcilar
icin ideal bir ortam hazirladigin1 iddia etmektedir. “Potansiyel” ifadesiyle bir
marka vaadi ortaya koyan Tiirkiye ulus markasi, 2023 hedefleri baglamimda
ortaya koydugu ekonomik biiyiime vizyonunun bir iddia olarak kiiresel bilinirlige
ulagmasini amaglamaktadir.

Yumusak Gii¢ ve Kamu Diplomasisi

Bir iilkenin sahip oldugu ve uluslararasi rekabette kullandigi askeri ve
ekonomik kurumlardan olusan “sert gii¢” (hard power) olgusunun aksine, kiiltiirel
ve politik degerler araciligiyla edinilen “yumusak gii¢” (soft power) kavrami, ulus
markalamanin sagladigi imkanlardan birini olusturmaktadir. Giiniimiizde ulus
markalama, bir yumusak gii¢ tiirii olarak degerlendirilmektedir (Aronczyk, 2013:
16; Louw, 2013: 144). Yumusak gili¢ kavramini ortaya atan Joseph Nye (2004: x),
20. ylizyilda yasanan politik, toplumsal ve ekonomik gelismelere atifla, sert giiciin
eski caglardaki gibi 6nemli olmaktan ¢iktigini, onun yerini tilkelerin kiiltiirel ve
politik degerlerinden olusan yumusak giiciin aldigini belirtmektedir. Ozellikle
ABD ve Sovyetler Birligi arasinda yasanan Soguk Savas doneminde yumusak
giiciin 6nemi gozle goriiliir bir bigimde hissedilmigtir. Amerikan kiiltiiriiniin ve
degerlerinin diinyanin ¢esitli bolgelerinde yayginlik kazanmasi, komiinizmle
yonetilen Sovyetler Birligi ve Dogu Almanya gibi iilke halklarina kadar niifuz
etmesi; bu iilkelerin askeri veya ekonomik yaptirimlar araciligiyla gerceklesmesi
miimkiin goriinmeyen birtakim politik donilisiimleri yasanmasina ortam
hazirlamistir. ABD’nin diinyanin en sofistike altyapisin1 barindiran egitim
kurumlarma sahip olmasi, en fazla bilimsel yayn yapan akademiye ev sahipligi
yapmasi, devasa film endistrisiyle degerlerini ve diinya goriisiini diinya
izleyicilerine yaymasi, diinyanin en biiyiikk firmalar1 ve markalar1 {izerinden
Amerikan yasam tarzin1 kiiresel tiiketici kitlesine aktarmasi, diinyada en fazla
kitap ve miizik albiimii yayini1 yapan iilke olmasi ve basta Nobel ddiilleri olmak
iizere bilim alaninda en fazla uluslararasi 6diille hak kazanan iilke olmasi;
ABD’nin yumusak giiciinii olusturmus ve diger gii¢lii iilkelerle etkin bir bigimde
rekabet edebilmesini saglamigtir (Nye, 2004: 34).

Soguk Savas doneminde ABD ile rekabet eden Sovyetler Birligi de énemli
bir yumusak gii¢ iilkesi olarak tarihe ge¢mistir. Sovyetler Birligi’nin dagilma-
sindan sonraki donemde ise ABD’ye yumusak giic baglaminda yakinlasabilen tek
bolgesel giic Avrupa olarak degerlendirilmektedir (Nye, 2004: 75). Ozellikle
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Fransa, Almanya ve Britanya gibi iilkeler, Avrupa’nin sahip oldugu yumusak
giiclin biriktigi en onemli merkezleri olusturmaktadirlar. Asya kitasi, ABD ve
Avrupa kadar yiiksek bir yumusak giice sahip olmamakla birlikte; barindirdigi
potansiyel acgisindan yumusak giiclinii artirabilecek bir seviyede konumlanmak-
tadir (Nye, 2004: 83). Cin, Japonya, Hindistan, Kore ve Singapur gibi ekonomik
ve teknolojik alanda 6nemli gelismiglik diizeylerine ulagsmis olan iilkeleriyle
Asya, koklii tarihi ve geleneksel degerlerinden olusan kiiltiirel agirligini diinyaya
yayabilecek bir yumusak gii¢ potansiyeline sahiptir.

Nye (2008: 94), yumusak giiciin etkin olabilmesi i¢in, mutlaka sert gii¢ ile
de desteklenmesi gerektigini ifade etmistir. Yumusak giiciin etkin bir bigcimde
uygulanabilmesi i¢in, bir iilkenin askeri ve ekonomik altyapisindan ileri gelen
materyal ve somut yaptirnm giiciiniin de mevcut bulunmasi gerekmektedir.
Yumusgak giiciinii sert giicliyle kombine edebilen iilkeler, uluslararasi rekabette
etkin bir konuma sahip olabilme basarisi gosterebilmektedirler (Nye, 2008: 94).

Yumusak giiciin etkin olabilmesi icin bir diger unsur ise, ‘“kamu
diplomasisi” kavramiyla alakalidir. Nye’a (2008: 94) gore kamu diplomasisi; bir
iilkenin yumusak giiciiniin, iilke amaclar1 dogrultusunda uygulamaya konulmast
icin 6nemli bir arag olarak tanimlanmaktadir. Kavram, ilk olarak 1965 yilinda
akademisyen Edmund Gullion tarafindan, ABD’nin kiiltiirel etkilesim ve
diplomasi politikalarinin gelistirilmesi baglaminda ortaya atilmistir (Rasmussen &
Merkelsen, 2012: 811). Soguk Savas doneminde kavramsallastirilan kamu
diplomasisi; “bir hiikiimetin; ulusunun diisiinceleri, idealleri, kurumlari, kiiltiiri,
ulusal hedefleri ve giincel politikalar1 hakkinda, yabanci kamuoyunun bir
kavrayigsa sahip olmasit i¢in gerceklestirdigi iletisim siireci” olarak
tanimlanmaktadir (Tuch, 1990: 3). Ozellikle Soguk Savas déneminde ABD’nin
Sovyetler Birligi’ne karsi siirdiirdiigli politikalar1 ve savundugu degerleri, diinya
kamuoyuyla daha etkin ve ikna edici bir bi¢cimde paylasmasi i¢in kamu
diplomasisi faaliyetleri yiiriitilmistir. Hikiimetlerin ele aldiklar1 bir girigim
olarak kamu diplomasisi, dig diinyada iilkeye dair algilarin yonetilmesi ve
donistiiriilmesi amaciyla gerceklestirilen hiikiimet faaliyetlerinden olugmaktadir
(Dinnie, 2008a: 251; White & Kolesnicov, 2015: 327).

Kamu diplomasisi, belirli bir iilke ve hiikiimet imajinin diger iilkelerde yay-
gin kilmmas1 amacinin yani sira, hiikiimetler arasinda iilkenin hedef ve ¢ikarlari
dogrultusunda uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesini amaglayan girisimlerin
biitiinii olarak nitelendirilmektedir (Nye, 2004: 107). Hiikiimetlerin halkla iligkiler
uygulamalarina verilen bir isim olarak da one ¢ikan kamu diplomasisi; politik,
askeri, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel amaglar dogrultusunda gerceklestirilen
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stratejik iletisim faaliyetlerinden olusmaktadir. Agirlikli olarak bir iilkenin, diger
iilke hiikiimetleri ve kamuoyunda, o iilkeye dair algilar1 arzulanan 6l¢iide olumlu
hale getirerek doniistiirmeyi ve kalicilagtirmayi saglayan kamu diplomasisi
girisimleri; ayn1 zamanda o {ilkenin sahip oldugu yumusak giiciin uygulanmasini
gerektirmektedir. Kamu diplomasisi siireglerini etkili bir bicimde eyleme gegiren
iilkeler; yabanci iilkelerde sahip olduklar1 ulus imajmi hedefledikleri Olciide
giiclendirebilmekte, yumusak giiclerini uygulayarak onu daha verimli ve
stirdiiriilebilir hale getirebilmekte ve bu sayede politik ve ekonomik kazang elde
edebilmektedirler.

Ulus markalama, yumusak gii¢c uygulamas1 ve kamu diplomasisi faaliyetle-
rinin etkin bir bigimde yiiriitiilebilmesi i¢in onemli bir stratejik aractir. Anholt
(2007: 12), kamu diplomasisi olgusunu bir tiir marka yonetimi olarak degerlendir-
mektedir. Anholt’a gore (2007: 12-13), hiikiimet ve sivil toplumun birlikteliginde,
ulusal paydaslarin iilke politikasina dahil oldugu bir demokratik katilim meka-
nizmas1 sonucu ortaya konan iilke politikalarinin, ulusal imaj yonetimi strate-
jisiyle hayata gecirilmesi gerekmektedir. Bir iilkeye dair algi ve imajlarin yonetil-
mesini i¢ceren bir faaliyet olarak ulus markalama, kamu diplomasisi agisindan son
derece onemli bir iglev gormektedir. Ulus markalama, kamu diplomasisi kav-
ramiyla benzerlikler igermekle birlikte, mevcut literatiirde s6z konusu iki kavram
arasinda cesitli farkliliklara da isaret edilmektedir. Kamu diplomasisi, Soguk
Savas doneminden giinlimiize miras kalan bir kavram olup; devletlerin, hiikii-
metler arasi iletigim siirecleri vasitasiyla uzun vadeli program ve hedeflerini ger-
¢eklestirmelerini amacglamaktadir. Ulus markalama ise; hiikiimetler tarafindan
uygulanabilecegi gibi, hiikiimetlerle sinirlandirilamayacak, ¢ok boyutlu bir imaj
yonetimi girigimini igermektedir (Melissen, 2005: 19). Ulus markalama ile,
yalnizca biiylik hiikiimet politikalar1 degil; ayn1 zamanda ekonomiden topluma,
kiiltirden politikaya kadar uzanan, giindelik hayatin ufak detaylar1 dahi imaj
yoOnetimi siirecine dahil edilmektedir. Ayrica, bir sonraki baslikta detaylica ince-
lenecegi gibi; kamu diplomasisinden farkli olarak ulus markalama, yalnizca ya-
banc1 kamuoyunu etkileme girisiminden olusmamaktadir. Ozellikle ulusal kim-
ligin ve biitiinliigiin vurgulanmasi1 baglaminda, ulusun kendisini tanimlamasini
gerektiren markalama siireci; yabanci kamuoyuna yonelik oldugu kadar, ayni
zamanda ulusal kamuoyuna da seslenmekte, onlara wulusal aidiyetlerini
animsatmakta ve ulusa bagliliklarini yeniden iiretmektedir.

Ulus markalama, kamu diplomasisi ve yumusak giic baglaminda cesitli
iilkeler tarafindan basvurulan bir yontem olmustur. Sovyetler Birligi’nin
dagilmasmin ardindan Batili liberal degerlere ekonomik ve toplumsal agilardan
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entegre olmayr hedefleyen Polonya ve Estonya gibi iilkeler; ulus markalama
stiregleriyle Sovyet gecmislerini bir kenara birakarak, Batili ve liberal bir ulus-
devlet kimligi insa etmeye 6zen gostermislerdir. Polonya, ulus markalama ile
milli kimligini olusturmaya gayret géstermis ve demokrasisi gelisen ve gliglenen
bir ulus-devlet olarak kendisini konumlandirarak, Batili toplumlarda komiinizm
ile iligkilenen imajim1 doniistiirmeyi hedeflemistir. Bir Baltik iilkesi olan ve
Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla bagimsizligina kavusan Estonya ise, “A Nordic
Country with a Twist” (Farkli Bir Nordik Ulkesi) ve “The New Scandinavia”
(Yeni Iskandinavya) sloganlariyla ulus markasim Iskandinav g¢agrisimlariyla
iliskilendirmistir. Isve¢, Norve¢ ve Finlandiya gibi iilkelerin sosyal devlet
anlayisimi benimseyen Estonya, gerceklestirdigi yeniden konumlandirmayla imaj
caligmasi yliriitmiis ve kamu diplomasisi baglaminda iilkesinin Avrupali diger
iilkeler tarafindan algilanma bigimlerini doniistiirmeye gayret etmistir. Sovyetler
Birligi'nin yikilmasiyla birlikte biiylik ekonomik ve toplumsal doniisiimler
yasayan Rusya Federasyonu, 2000’li yillardan itibaren girisimlerini baglattig
“Valdai Club” ve “Rusya Kiiltiir Yillar1” gibi etkinliklerle iilkesinin kiiltiirel bir
merkez haline getirmeyi amaglamigtir. “Russia Profile” ve “Russia Today” gibi
basin yayin kuruluslariyla da Rusya’nin kiiresel vizyonunu ortaya koymay1
amaglayan hiikiimet, Sovyetler Birligi sonras1 donemde yeni bir Rusya ulus
markasinin insa edilebilmesi i¢in ¢aba goéstermis ve diinyayla olan iligkilerinin
yeniden gelistirebilmesi amaciyla ulus markalama galismalar1 gerceklestirmistir.
Ulus markalama, ilkesini ortaya ¢ikan yeni politik kosullara goére yeniden
konumlandirmay1 amaglayan iilkelerin kamu diplomasisi faaliyetleri i¢in son
derece islevsel bir gorev tistlenmistir.

Kamu diplomasisi ekseninde énem arz eden bir kavram olan yumusak giic,
cesitli iilkelerin ulus markalama girisimlerinde goriiniir hale gelen bir amag olarak
uygulamaya konmustur. ABD ve Avrupa iilkeleri gibi rakipleri karsisinda yumu-
sak gii¢ potansiyelini artirmay1 amaglayan Japonya; “anime” ve “manga” kiiltiirle-
rini kiiresel bir cazibe odagi haline getirmeyi basarmistir. Bu dogrultuda olustur-
dugu ulus markas1 ve “Cool Japan” slogani, Japon kiiltiiriiniin basta Bat1 toplum-
lar1 olmak iizere diinyanin ¢esitli iilkelerinde popiilerlik kazanmasina yardimci ol-
mustur. Benzer bir bigcimde Kore popiiler kiiltiiriiniin diinyanin farkli cograf-
yalarina yanki bulmasi ve kendisine 6zgii bir hayran kitlesi olusturmasi, “Korean
Wave” (Kore Dalgasi) adiyla anilan bir akima isaret etmistir. Japonya ve Kore
hiikiimetleri, basarmis olduklar1 ekonomik kalkinmayi, toplumsal ve Kkiiltiirel
degerlerini kiiresel agidan cazip hale getirerek tagclandirmaya gayret etmisler, bu
baglamda ulus markalama girisimlerinde bulunmuslar ve yarattiklar1 ulus marka
imaji, bu iilkelerin yumusak gii¢ biriktirmesini saglamistir (Ahn & Wu, 2015).
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Ulus markalama alaninda en erken girisimlerden birine sahip olan ve
istikrarli bir ulus markalama girisimi yiriiten Birlesik Krallik ise, Biiylik
Britanya’ya atifla kurguladigi “Great” sdylemi {lizerinden sahip oldugu kiiltiirel,
toplumsal, tarihi ve politik birikimi diinya kamuoyu ile paylasma imkani bulmus
ve ulus markasini yumusak giiciinii olusturma agisindan iglevsel hale getirmistir.
“Glicilinli ve Potansiyelini Kesfet” sloganiyla siirdiirdiigii ulus markalamasiyla ise
Tiirkiye, Avrupa ile Asya kitalarini birlestiren ve medeniyetlere ev sahipligi eden
bir iilke olarak tarihsel ve kiiltiirel birikimini vurgulamig ve bolgedeki diger
iilkelere kiyasla yumusak giiciinii ortaya koymustur. Diinyanin en degerli ulus
markalar1 arasinda yer alan ancak ulus markalama girisimlerini sistemli ve
organize bir bigimde baslatmakta diger iilkelere gore ge¢ kalmis ABD ve Italya
gibi iilkeler de mevcut bulunmaktadir. Bu iilkeler yumusak giice sahip olmakla
birlikte; sahip olduklar1 dogal marka degerleri onlarin ulus markalamay1 sistemli
bir bicimde ele alma ihtiyacin1 uzun siire duymamalarma neden olmustur. Ne var
ki kiiresel rekabet ortaminda ulus markalamanin, kamu diplomasisi a¢isindan
vazgecilmez bir unsur haline gelmesi, bu iilkelerin de 2010 sonras1 donemde ulus
markalama girisimleri baglatmalari ihtiyacini ortaya ¢ikarmigtir. Bir ulusun sahip
oldugu kiiltiirel, toplumsal, tarihsel, medeniyetsel ve politik birikimin stratejik bir
iletisim siireciyle ifade edilmesini saglayan ulus markalama; yumusak giiciin
ortaya konmasi ve yumusak gii¢ potansiyelinin diger {ilkeler tarafindan bilinir
kilinmasi agisindan son derece 6nemli bir iglev gérmektedir.

Ulusal Kimlik ve Biitiinliigiin Insast

Bir iilkenin ulus markalama girisimine adim atabilmesi i¢in, ulus markanin
konumlandirilmasi ve kimliginin olusturulmasi gibi asamalarin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda incelenecegi ilizere marka
konumlandirma, bir markanin hedefledigi tiiketici kitlesini i¢eren pazarin ve
rekabet ettigi diger markalarin analizi sonucunda markanin pazar igerisinde
konumlandirilmasini 6ngdren bir adimdir. Markanin kimliginin olugturulmasi ise,
tilketicilerin markaya dair algilarim1 sabitleyecek ve markay1 belirli nitelikler
dogrultusunda tanmir hale getirecek Ozelliklerin biitiiniidiir. Ulus markalar da
somut {iriin, soyut iiriin veya kurum markalar1 gibi, belirli bir kimlige sahiptirler.
Tarihsel siire¢ igerisinde ylizyillardan giiniimiize dek biriktirdikleri degerler,
uluslarla iligkilendirilen genel anlam ve imajlar1 olusturmuslardir. Ozellikle ulus-
devletlerin ingas1 siireglerinde ortaya konan ulusal kimlik tanimlart ve
milliyet¢ilik akimlari, ulus kimliginin vurgulanmasinda ve diinyaya kabul
ettirilmesinde 6nemli rol oynamistir. Ulus-devlet ile birlikte insa edilen anlamlar
ve ulus ile iliskilendirilen imajlar, ulusun bir marka olarak belirli bir kimlik
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dahilinde algilanmasini ve taninmasini saglamaktadir (Stahlberg & Bolin, 2016).
Ulus markalama; hali hazirda mevcut bulunan bir ulus kimliginin ele alinmasi,
degerlendirilmesi, bu kimligin ulusal hedefler dogrultusunda belirli bir imaj
dahilinde diinyaya aktarilmasi, gerekirse birtakim doniisiimlerle yenilenmesi ve
bu sekilde gerek ulusu olusturan vatandaglara gerekse dis diinyaya iletilmesi gibi
siireclerin yonetimini igermektedir.

Ulusal kimlik, ulus markalama siirecinde kritik islev géren bir unsur olarak
degerlendirilmistir (Aronczyk, 2013: 9). Ulus markalama, oncelikli olarak bir
ulusun “biz kimiz?”” seklinde bir soruyu kendisine sormasini gerektirmektedir. Bu
sorunun, ulus marka girisimini ele alan hiikiimetler veya diger devlet kurumlar1
tarafindan i¢ paydaslara yoneltilmesi ve ulusal kimligin ana hatlarinin ortaya
cikarilmasi gerekmektedir. “Biz kimiz?” sorusuna etraflica bir karsilik verebilen
bir ulus markalama girigimi, ulus marka kimligini basariyla insa edebilmektedir.
Ulus markanin, yabanci katilimcilar tarafindan gercekgi bir bigimde deneyim
edilebilmesi i¢in, yansitilan ulus marka kimliginin ulusal ozelliklerle ve
gergeklikle Ortiismesi son derece onemlidir. Diger yandan, “biz kimiz?” sorusu,
ulus markalamanin dis diinyaya yonelik oldugu kadar, ulusal dinamiklere yonelik
bir yaklagim sergilemesini de giindeme getirmektedir (Sinclair, 2008: 220-221).
Ulus markalama; ulusal kimligin tanimlanmasi ve belirli gostergelerle dis
diinyaya tanitilmasi siirecinde, ayni zamanda bu kimligi vatandaslarma da
tanitmis ve onlarin {izerinde uygulamaya gecirmis olmaktadir (Aronczyk, 2013:
65). “Biz kimiz?” sorusuna verilebilecek karsiliklar iizerinden bir ulus kimligini
insa eden ve bunu iletisime geciren ulus markalama siireci, dig diinyaya yonelik
oldugu kadar, aym1 zamanda vatandaslara yonelik bir kimliklendirme
mekanizmasi olarak da islev gorebilmektedir.

Ulus markalama yoluyla ulusal kimligin vurgulanmasi iki sekilde
gerceklesebilmektedir. Bunlardan ilkinde ulus markalama, ulusal kimligin temsili
tizerinden ulusal aidiyetlerin giiglendirilmesi ve vatandaglar arasinda bir daya-
nisma ve baglilik olusturacak sekilde islevsellestirilmesine katki saglamaktadir
(Kaneva, 2011: 127). ikinci olarak ise ulus markalama ile ulusal kimligin belirli
bir bi¢imde insas1 ve bu kimligin ulus markalama araciligryla vatandaglara
asilanmasi s6z konusu olabilmekte ve milliyetcilik akimlarim tetikleyebilmektedir
(Jordan, 2014: 284). Ulus markanm ulusal kimlik baglamindaki birinci rolii,
ulusal kimlige dair degerlerin, zenginliklerin, gii¢lii yonlerin, tarihsel birikimin ve
gelecek potansiyelinin - ortaya konmasi lizerinden gergeklestirilecek ulus
markalama girisiminin; ulusu olusturan bireylerdeki Ozgiiven, aidiyet ve
dayanigma hissini gii¢lendirici bir nitelige sahip olmasidir (Browning, 2013).
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Ulus markalamanin ulusal kimlik baglaminda etkin oldugu ikinci rol ise,
ulus markalamanin dis diinyadan ¢ok, iilkenin kendi vatandaslarina yonelik bir
islev gormesini saglamaktadir. Ulus markalamanin basarili olabilmesi i¢in, ulus
markalama girisimini yliriiten devletin resm1 kurumlari ile ulusu meydana getiren
vatandaglarin ulusa dair algilarmin uzlagmig olmast gerekmektedir. Ulus
markalama; devlet kurumlar1 ve vatandaslar arasinda siirdiiriilen ortak bir yaratim
stireciyle hayata gecirildigi dl¢lide basarili olabilmektedir (Volcic & Andrejevic,
2011: 601). Bu baglamda incelendiginde ¢esitli iilkelerde gergeklestirilen ulus
markalama girisimlerinin, 6ncelikle belirli bir ulusal kimlik tanimini insa ettigi ve
bu kimligi vatandaslarina benimsetmeyi amagladigi gozlemlenmektedir. Belirli
politik yonelimlere sahip hiikiimetler tarafindan yonetilen iilkeler, kendi politik
duruslar1 dogrultusunda bir ulus yaratmay1 amaglayabilmektedir. Bu durum, ulusu
olusturan belirli bir grup veya aidiyetin 6n plana ¢ikarilmasina ve baskin hale
getirilmesine neden olabilirken, diger yandan azinliktaki gruplarin diglanmasi s6z
konusu olabilmektedir.

Bazi durumlarda ulus markalama siirecinde olusturulan ulus kimligi ve bu
kimligin ¢esitli iletisim araglari ile ulusal ve uluslararasi ortamlarda iletilmesi,
ulus igerisindeki farkliliklar1 g6z ardi eden, kalip yargilar iireten ve ulusal kimlige
dair egemen bir sdylemin olugmasimi saglayan bir yaklasima doniisebilmektedir
(Widler, 2007: 148). Ulus kimliginin egemen bir sdylem dogrultusunda insasi,
ulus markalama siire¢lerinde ulusal kimligin temsilinden diglanan toplumsal
gruplarin yabancilagsmalarma neden olabilmektedir. Sonu¢ olarak, ulus marka
kimliginin belirlenmesinde fazla spesifik olunmasi ve farkliliklarin diglanmasi,
vatandaglarin tamaminin ulus markalama siirecine katilimini engelleyebilmek-
tedir. Kendisini ulus markanin kimlik temsilinde bulamayan bir vatandas, ulus
markay1 sahiplenememekte ve tepkisel bir davranisa siiriiklenebilmektedir.
Olumsuz bu durum ayni zamanda ulus markanm yabanci katilimcilar tarafindan
istikrarlt bir bigimde deneyim edilmesine zarar verebilmektedir.

Ulus markalamanin ulusal kimligin ingas1 ve ulusal biitiinliigiin desteklen-
mesine olan katkisi, 6zellikle komiinizm deneyimi yasayan ve komiinizm sonrasi
donemde ulusal kimligini insa etmeye girisen iilkeler acgisindan 6nemli bir alan
acmistir. Polonya hiikiimetinin 2003 yilinda baslattigi ulus markalama girigimi,
komiinizm déneminde bastirilan ulusalct akimlarin ortaya ¢ikmasina imkan
tanirken, Leh ulusal kimligi ekseninde bir markalama siirecine adim atilmasi s6z
konusu olmustur. Ulus markalama girisimlerinde bulunan bir Afrika iilkesi olan
Kenya ise ve “Nitakuwepo” (I will be there — Orada bulunacagim) sloganiyla
siirdiirdigii kampanya ile dogrudan Kenyalilara hitap etmekte, vatandaslarin
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kendilerini bagli bulunduklar1 kabileler {izerinden degil, Kenya ulusunun bir
parcasi olarak gdrmeleri noktasinda tesvik etmektedir. Bosna Hersek, Avrupali ve
aym zamanda Misliiman bir niifusa sahip bir ulus olarak kendisini Avrupa
Islam’min merkezi olarak ayirt edici bir bicimde konumlandirmis ve 2000°1i y1llar
sonras1 ulus-devletinin ve ulusal kimliginin insasinda bu o6zelligini ulusal
biitiinliigiinii kaynastirici bir paydada bulusturarak degerlendirmistir.

Ulus markalama sonucu goriiniir hale getirilen ulus marka kimligi, bir
ulusun belirli bir etnik kimlik veya kiiltiirel grup iizerinden tanmimlanmasina
olanak sagladigi gibi, aym1 zamanda etnik kimlikler veya kiiltiirel gruplarin
cesitliligi lizerinden de belirlenmesine zemin hazirlamistir. Komiinizm deneyimi
yasayan bir diger iilke olarak Estonya’nin ulus markasmi “Yeni Iskandinavya”
olarak adlandirmasi, lilkenin politik acidan kendisini Avrupa ililkeleri arasinda
glicli bir bicimde yeniden konumlandirma hedefi kadar, vatandaslarmin da
Iskandinav kimligiyle 6zdeslesmelerini amaglayan bir rol oynamistir. Estonya
niifusunun %25°lik bir kesiminin Rus kokenli olmasi, ulus markalama siirecinde
kamusal alanda dile getirilen “biz kimiz?” sorusuna elestirel yaklasimlarin ortaya
konmasina neden olsa da Estonyalilarin etnik aidiyetlerinden bagimsiz olarak
Iskandinav iist kimligiyle yeniden tanimlanmasi gibi bir secenek sz konusu
olmus ve ulusal kimlik marka kimligine paralel olarak sekillenmistir.

Iskandinavya demokrasisi ve sosyal devlet modelinin en énemli temsilcisi
olarak Isveg; ulus markalama girisimi dahilinde Twitter {izerinden faaliyet
ylrittiigii “@sweden” kullanic1 adina sahip ulusal hesabini her hafta bir
vatandasinin inisiyatifine vermekte ve vatandaslarinin doniisiimlii olarak Isvec’e
dair yasanmigliklarini diinya kamuoyuyla paylasmalar1 saglamaktadir. Bu sayede
“demokratik” bir sOylem dogrultusunda belirledigi ulus marka kimligini
gergeklestirme imkan1 bulan Isveg, vatandaslarini ulus markanin bir pargasi haline
getirmekte ve onlarm ulusal kimlik ve aidiyetlerini giiclendirmis olmaktadir.

1970°1i yillara dek diktatdrliik rejimi altinda bulunan Ispanya, 1978 yilin-
dan itibaren demokrasiye ge¢is yapmustir. Demokratik rejim dahilinde Ispanyol
ulusal kimligi disindaki kimliklerin de goriiniirliigii saglanmis ve basta Katalanlar
ve Basklar gibi gesitli kimlikler otonom yonetimlere kavugmuslardir. 2000 yilinda
baslatilan “Marca Espafia” ulus markalama girisimi ile Ispanya ulusu, farkliliklara
atifta bulunan bir ulusal kimlik esliginde tanimlanmustir. Ispanya ulus marka
logosu, siirrealizmin 6nemli bir temsilcisi olan diinyaca iinlii Katalan ressam Joan
Miro’nun “Giines” adl eserinden ilham alinarak tasarlanirken; bu adim, Ispanya
ulus kimliginin, farkliliklart zenginlik olarak goren bir yaklagimla ele aldigini
gosteren bir ulusal politikanin digavurumu olarak degerlendirilmistir.
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2.5. Ulus Markalama Siireci

Ulus markalama siireci, herhangi bir reklam veya tanitim kampanyasi
olarak degil; hiikiimetler veya devletin ilgili resmi kurumlar tarafindan ulusal
politikalarin bir pargast olarak degerlendirilmelidir (Anholt, 2007: 33). Ulus
markalama kapsaminda atilacak adimlarin, resmi merciler tarafindan
olusturulacak inisiyatiflerle gerceklestirilmesi, ulus marka stratejisinin hayata
gecirilmesi acisindan son derece Onemlidir. Bu dogrultuda, ulus markalama
adimlarmi asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

Baslangi¢c ve Organizasyon Siireci

Bu adim dahilinde hiikiimet veya devletin ilgili resmi kurumlar1 tarafindan
bir promosyon kurulu (promotion board) olusturulur. Promosyon kurulu, ulus
markalama siirecinin organizasyonu, koordinasyonu ve yonetiminden sorumludur.
Cesitli iilkelerde promosyon kurullarinin “ulus marka eylem grubu” olarak da
adlandirildigr bilinmektedir. Kurul, Ekonomi veya Turizm Bakanlhig: gibi ilgili
kurumlarin st diizey yetkilileri tarafindan olusturulabilmektedir. Promosyon
kurulu, ekonomiden siyasete, kiiltiirden sanata toplumun farkli kesimlerinin ulus
markalama siirecine dahil olmasi i¢in koordinasyon toplantilar1 gerceklestirir ve
bu yonde “baglilik olusturma plan1” (commitment generation plan) hazirlar
(Moilanen & Rainisto, 2009: 149-150). Baglilik olusturma plani; devlet bagkani,
hiikiimet, siyasi partiler, 6nde gelen sanayiciler, yatirimcilar, turizm sektdriinden
temsilciler ve ulusu temsil kabiliyetine sahip diger sahsiyetler veya tiizel
kisilikleri belirleyerek, onlarin ulus markalama siirecine baglilik gelistirmesi
yoniinde “menfaat grubu tartigmalarr” (interest group discussions) yapar.

Promosyon kurulu, devam eden siirecte bir yiirlitme kurulu (steering group)
kurar. Bu kurul; siyasetgiler, yatirimcilar, medya temsilcileri, reklamcilar,
sanatcilar, sporcular veya marka elgileri olarak degerlendirilebilecek {inlii kisilerin
katilimiyla olusturulur. Yonetim kurulu yirmiye yakin katilimcidan olusabilir.
Devlet baskani, Cumhurbaskani, Bagbakan veya Meclis Baskani gibi 6nde gelen
siyasi kisilikler veya iilkeyi temsil kabiliyeti bulunan is insanlarindan bir sahsin
inisiyatife liderlik etmesi Onemlidir. Kurulun operasyonel islev kazanmasi
amactyla bir sekreterlik pozisyonunun kurulmasi gereklidir. Sekreterlik, kurulu
olusturan sahislar arasinda koordinasyonu saglama islevi goriir. Medya ile
iligkiler gelistirilerek projenin baslangicindan itibaren seffaf bir bigimde
kamuoyuyla paylasilmasi son derece onemlidir. Yaklasik dort aylik bir siireyi
gerektiren baslangic ve organizasyon siirecinin, yaklasitk 100.000 Euro biitce
gerektirecegi ongoriilmiistiir (Moilanen & Rainisto, 2009: 151-152).

60



Arastirma Siireci

Aragtirma siireci, ulus marka konumlandirma ve ulus marka kimligi
olusturulmasi acisindan son derece Onemlidir. Siireg, yiirlitme kurulunun
sorumlulugunda ilerler. Siyaset, ekonomi ve kiiltiir gibi alanlarda temsilcilerle
olusturulacak tartisma gruplarinda nasil bir ulus markanin {lkeye katki
saglayacagl lizerine tartigmalar yuriitiilliir. Ayrica, pazar aragtirmacilart ve
danismanlartyla c¢alisilarak, ulusun yurt disindaki imaji ve ulusun kendi
vatandaslarindaki imaji1 lizerine arastrmalar yapilir. Ulus marka plam
dogrultusunda belirlenen iilkelerden bireylerle derinlemesine miilakatlar, odak
grup goriismeleri veya telefon gorlismeleri yapilabilir. Turistler veya yatirim
amacli {ilkede bulunan yabancilar ile goriigmelerin yapilmasi, ulusun nasil
deneyim edildigini gostermesi agisindan faydalidir. Yabanci gazete ve medyada
ulus marka hakkindaki sdylemlerin analizi, ulus imajimin belirlenmesi agisindan
onemlidir. Yiritme kurulu ve bagimsiz danigmanlarin ortak ¢alismasiyla,
arastirma adimimin sonunda bulgularin analizi ve yorumlanmasi gergeklestirilir.
Ulus markanm konumlandirma ve kimlik olusturma kararinin verilmesine zemin
hazirlayan ve 5 ay silirmesi beklenen bu arastirma siirecinin, yaklasik 3 milyon
Euro biitce gerektirdigi ongoriilmiistiir (Moilanen & Rainisto, 2009: 153-154).

Ulus Marka Konumlandirma ve Kimlik Siireci

Aragtirma siireci, ulus markanin rekabet edecegi pazarlar ve hedef alacagi
kitleyi belirleyecektir. Boylece, ulus markanin belirli bir pazar ve rekabet
cevresinde konumlandirilmasi karari verilecektir. Bu adim, ayrica ulus marka
kimliginin de olusturulmasini gerektirmektedir. Konumlandirma ve kimlik
olusturma siireci, yiiriitme kurulu tarafindan hayata gecirilir. Bu adim dahilinde
ulus marka vizyon belgesi olusturularak, ulus markanin temel vaadi ve degerleri
belirlenmelidir. Ayrica, ulus marka kimligi unsurlan ile ulus markanin ismi,
slogani, logosu, marka hikayesi, marka kisiligi ve iletigimi gibi unsurlar
olusturulur. Ulus marka kimligi unsurlarinin ulus markalamanin uygulayict
aktorler tarafindan benimsenmesi sarttir. Bu nedenle bu adim kapsaminda
yliriitme kurulu tarafindan organize edilecek toplantilarla ulus marka kimligi
lizerine tartigmalarin yapilmasi ve bir konsensiis saglanmasi son derece 6nemlidir.
Ulus marka konumlandirma kararinin alinmasi ve kimliginin olusturulmasiyla
ylrlitme kurulu, marka yOnetimi siirecinin finansmani noktasinda stratejik
diizenlemeleri ve koordinasyonlar1 gerceklestirir.

Ulus marka konumlandirma ve kimligi kararlarin1 uygulamaya gegirilmesi
amactyla, promosyon kurulunun karar1 ve yiiriitme kurulunun tavsiyeleri dogrul-
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tusunda “Marka Yonetimi ve Koordinasyonu Kurulu” olusturulur. Kurul, ulus
markanin yurt i¢i ve yurt disindaki kampanyalarindan sorumludur ve uluslararasi
faaliyet yiiriiten halkla iligkiler veya reklam ajanslari ile ¢aligir. Ulus markalama
kanallarini1 olusturan siyasi, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel aktorlerin
koordinasyonu, ulus marka kimliginin iletisimi ile yaygin hale getirilmesi ve ulus
markalama siirecine 6zel ve kamu destegiyle finansman saglanmasi; kurulun
amaglar1 arasindadir. Kurul, ulus marka konumlandirma ve kimlik olusturma
kararini, uzmanlarla yapilacak goériismeler ve pazar arastirmalariyla test etmekten
de sorumludur. Bes aylik bir zaman diliminde gerceklestirilebilecek ulus marka
konumlandirma ve kimlik olusturma adiminin yaklagik bir milyon Euro biitce
gerektirdigi belirtilmistir (Moilanen & Rainisto, 2009: 156-157).

Uygulama Siireci

Ulus marka iletisimi, konumlandirma ve kimlik olusturma adimlar1 dogrul-
tusunda uygulamaya konulmalidir. Marka Yonetimi ve Koordinasyonu Kurulu
tarafindan ulus marka hedeflerine en iyi sekilde hizmet edecegi degerlendirilen
ulus markalama araglar1 eyleme gegirilir. Siyaset, ekonomi ve kiiltlir alanlarinda
farkli bilesenlerin koordinasyonu saglanir (Moilanen &Rainisto, 2009: 156-157).
Uygulama siireci sonucunda alinacak geri bildirimlerle saha aragtirmalar1 ve veri
analizleri gergeklestirilir. Bu adim, ayni1 zamanda takip siirecinin de altyapisini
olusturur. Ulus markalama siirecinde karsilasilabilecek riskler ve muhtemel degis-
kenler ortaya konarak bir gelecek projeksiyonu yapilir. Bu sayede ulus markanin
yeniden markalanmasi veya kimlik olusumu gibi gelecek gereksinimler igin alt-
yapi1 hazirlanir. Marka Yo6netimi ve Koordinasyonu Kurulu, elde edilen bulgular
yuriitme kurulu ile paylagir. Yiriitme kurulu, ulus marka hedefleri dogrultusunda
geri Dbildirimler ve veriler dogrultusunda raporlama yapar ve analizler
gergeklestirir. Uygulama siirecinin altyapisinin hazirlanmasi i¢in dort aylik bir
stirecin yeterli oldugu ongoriilmiistiir (Moilanen & Rainisto, 2009: 156-157).

Tablo 1: Ulus Markalama Adimlar: I¢in Operasyonel Plan'!

Adim Sorumlu Aktor (ler) Siire (ay)
1 |Baglilik olusturma plant Promosyon Kurulu | Promosyon Kurulu 1-2
hazirlanmast
2 | Organizasyon Promosyon Kurulu | Promosyon Kurulu 1-2

"' Kaynak: (Moilanen & Rainisto, 2009:160)
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3 | Projenin goriiniirliigiiniin Promosyon Kurulu | fletisim danigmanlar1 & 3-4

saglanmasi Promosyon Kurulu
4 | Genis menfaat grubu Yiiriitme Kurulu | Bagimsiz danigmanlar 5-8
tartismalari
5 | Ulus imaj1 arastirmalart Yiiritme Kurulu | Pazarlama arastirmalari 5-7
ajanst
6 | Temel bilgilerin olugturulmasi | Yiiriitme Kurulu | Eger gerekirse, uluslararasi 7-8
pazarlama arastirmalar1
ajanst
7 |Bilgilerin analizi ve Yiiriitme Kurulu | Danigmanlar 8-9
yorumlanmasi
8 | Konumlandirma karari ve Yiiriitme Kurulu | Yiiriitme Kurulu & yaratici 10
kimlik olusturma ekipler
9 | Konumlandirma ve kimlik Yiritme Kurulu | Bagimsiz danismanlar 11-12

iizerine tartigma gruplari

10 | Ulus markanin finansmani Yiriitme Kurulu | Finansmanlarin esliginde 13
karar1 & finansmanlar pazarlama ajansi tarafindan
hazirlanir
11 | Danmigmanlik ve test siireci Yiiriitme Kurulu | Danigmanlar: Menfaat grubu 14

tartismalar1 & Pazar testleri:
Kiiresel Pazarlama
Aragstirmalar1 Departmant

12 | Uygulama plan1 ve menfaat Marka Yonetimi | Kiiresel Pazar iletisim 15-16
gruplarinin koordinasyonu ve Koordinasyonu | ajanslari
Kurulu
13 | Takip siirecinin organizasyonu |Marka Yonetimi | Kiiresel pazar 17
ve Koordinasyonu
Kurulu
14 |Planlama agsamasinin sona Yiiriitme Kurulu 18

ermesi ve raporlama

Baglangic ve organizasyon, arastirma, ulus marka konumlandirma ve
kimlik olusturmasi ve uygulama siireci seklinde dort farkli adimdan olusan ulus
marka yOnetimi siirecinin, dogru organizasyon ile toplamda 18 aylik bir siire
zarfinda hayata gecirilebilecegi Ongoriilmektedir. Tarif edilen bu siireg, ulus
marka yOnetiminin yapisal organizasyonunu igermektedir. Ulus markalama
stirecinin ise, hiikiimetlerin dort veya bes yillik stratejik kalkinma planlarina dahil
edilmesi ve uzun vadeli olarak diigiiniilmesi gerekmektedir. Bu sayede ulus
markalama ile hayata gecirilen iletisim siirecinde geri bildirimler alinabilecek,
hedeflenen alanlarla veriler saglanabilecek, ulus marka iletisiminin ve vaadinin
hedef kitleyi etkileme bicimleri incelenebilecek ve amaclanan ulus marka imajina
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ulagilip ulagilamadigi degerlendirilebilecektir. Bu siire zarfinda yiiriitme
kurulunun promosyon kuruluna sunacagi bilgiler dogrultusunda promosyon
kurulu, degisen veya gelisen ulusal hedefler dogrultusunda yeni bir vizyon ortaya
koyabilecek ve ulus markanin yeniden konumlandirilmast veya kimliginin
olusturulmasi noktasinda karar alabilecektir.

3. Ulus Marka Konumlandirma

3.1. Marka Konumlandirma Kavrami

Marka konumlandirma, markanin stratejik yonetiminde olduk¢a énemli bir
role sahip olan bir kavramdir. Marka kavrami, pazarlama faaliyetlerinde ortaya
cikig1 itibariyle Oncelikle iiriinlerin birbirlerinden ayirt edilebilmesi icin islev
gormiistiir. 20. yiizyilin ikinci yarisinda markalama girisimlerinin yayginlagmasi,
pazarin genislemesi gibi bir sonucu da beraberinde getirirken; markalar arasindaki
ayrimlar da nerdeyse ortadan kalkmis ve birbirlerine benzer nitelikte pek ¢ok
marka piyasada var olmaya baglamistir. Bu durum, temel amaci iriinlerin
birbirlerinden ayirt edilebilir hale getirilmesi olan markalama faaliyetlerinin,
kendi i¢inde de bir farklilasmaya gitmesi ihtiyacini dogurmustur. Geleneksel
islevi agisindan iirinlerin farkliliklarin1 ortaya koymayi amacglayan markalar,
yasanan bu tiir gelismelerin bir sonucu olarak birbirleriyle olan farkliliklarmi
ortaya koymak ve diger markalardan siyrilmak ihtiyacini hissetmislerdir. Bu
acidan degerlendirildiginde 6zellikle 1960°I1 yillarin sonlarina dogru, iiriin ve
markalarin sayisindaki artis ile rekabet ortamimin giiglenmesinin, firmalarin
markalarint diger markalardan ayirt edici birtakim somut ve soyut farkliliklar
iizerinden piyasaya slirmeleri ihtiyacini giindeme getirdigi sonucuna varmak
miimkiin olmaktadir (Tosun, 2014: 41). Markalar arasindaki rekabetin
yogunlasmast; isletmelerin hedef tiiketici kitlesi, pazardaki dinamikler ve rekabet
cevreleri gibi unsurlan dikkate alarak markalarimi1 konumlandirmalarini gerekli
hale getirmistir (Davis, 2009: 50).

1960’11 yillardan itibaren markalar arasinda yogunlasan rekabet nedeniyle
o6nem kazanan marka konumlandirma, ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack
Trout’un Advertising Age dergisinde kaleme aldiklar1 “The Positioning Era”
(Konumlandirma Cagi1) baslikli makalelerinde ortaya atilmigtir (Ries & Trout,
2001: 3). Ries ve Trout’a (2001: 5) gore konumlandirmanin temel amaci,
tiiketicinin zihninde markaya dair yeni bir izlenim birakmak ve yeni anlamlarin
olusmasmi saglamaktir. Bu baglamda tiiketicinin zihninde mevcut bulunan
anlamlarin yerine, yeni anlamlarin insa edilmesi gerekmekte, bu durum da
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yaraticiligin 6nemine isaret etmektedir. Giiniimiiz toplumunda olduk¢a yogun bir
marka iletisimi s6z konusudur. Birey giindelik yasantisinda onlarca farkli
markaya iligkin yiizlerce farkli mesajla adeta kusatilmis durumdadir. Bu durum,
markalarin tiiketicinin zihnine yerlesme imkanlarin1 daha zor hale getirmekte ve
kalic1 bir imaj birakma ihtimalini zayiflatmaktadir. Tiketiciler agisindan
degerlendirildiginde ise, bireylerin basta reklamlar olmak {izere markalarin
kendileriyle kurduklari iletisim siireglerini yiizde yiiz bir konsantrasyonla takip
etmeleri s6z konusu olmamakta; modern hayatin kosullari, bu tiir bir
yogunlagsmay1 neredeyse imkansiz hale getirmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin
zihnine etkili bir bi¢imde girebilmenin yolu, markanm akilda kalici, net ve
basitlestirilmis mesajlar araciligiyla tiiketicinin algisinda kalic1  bir  yer
edindirilmesidir. Bu dogrultuda bir markanin hedef kitlesini belirleyerek segici
davranmasit ve hedefledigi pazari segmentlerine ayirarak hedefini miimkiin
oldugunca netlestirerek pazarlama mesajlarin1 vermesi, markanin basarili bir
sekilde konumlandirilmasini saglamaktadir (Ries & Trout; 2001: 6).

Pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri olan marka konumlan-
dirma, “bir firmanin tiiketicilere teklifinin ve imajinin, tiikketicinin zihninde farkl
ve degerli bir noktada yer edinebilmesi amaciyla tasarlanmasi” olarak
tanimlanmistir. Konumlandirma, belirli bir hedef tiiketici kitlesinin zihnindeki
dogru “lokasyonu” bulmak suretiyle firmanin potansiyel karinmn maksimize
edilebilmesi i¢in, tiiketicilerin {iriin veya hizmete dair diisiincelerini arzu edilen
sekilde getirebilme ¢abasidir (Keller, 2013: 79). Pazar icerisindeki tiim tercihler
karsilastirilabilir ve birbirleriyle rekabet edebilir konumda bulunmaktadirlar.
Tiiketiciler, pazarda mevcut bulunan ve kendilerine Onerilen {iriin ve hizmetler
arasinda karsilastirmalar yapmakta ve markalar arasinda birini segerek s6z konusu
iiriin veya hizmette karar kilmaktadirlar. Tiiketicilerin {riinleri karsilastirma ve
markalar arasinda tercihte bulunma siireclerini etkileyen unsurlardan bir tanesi
olarak konumlandirma; markalarin tiiketicilerin zihninde ayirt edici bir noktada
konumlanmasiyla, tiiketicilerin karar verme siireclerinde belirleyici olmaktadir.
Tiiketicilerin markay1 anlamlandirma ve farkli iiriin veya hizmet markalar
arasinda karsilastirma yapmalar1 karmasik bir siirectir. Oyle ki, tiiketicilerin
olduk¢a yogun bir pazar ve rekabet ortaminda markalari birbirilerinden ayirt
etmeleri zorlagmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin zihninde markaya dair ayirt
edici bir noktanin olusturulmasi, markanin sorumluluk alanina girmektedir.
Marka konumlandirma olarak adlandirilan bu siire¢, markanin tanimlanmasi ve
giiclii bir satin alma rasyonelinin belirlenmesi araciligiyla, markanin gergek veya
algilanan tiikketim avantajinin hedef tiiketici kitlesine aktarilmasi siirecinden
olusmaktadir (Kapferer, 2008: 178). Tiketicinin iirlin veya hizmeti satin
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almasindan o6nceki siirecin yonetilmesini gerekli kilan marka konumlandirma,
markanin tiiketicinin algisinda yer edinmesini amaclarken, pazarlama amaglar
dogrultusunda isabetli sorularin yoneltilmesini ve gerek hedef pazarin gerekse
hedef tiiketici kitlesinin dogru bir bicimde analiz edilmesini gerektirmektedir.

Ries ve Trout (2001: 29), marka konumlandirilmasinin 6nemini, tarihsel bir
ornek tlzerinden agiklayarak netlestirmektedir. “Yeni Diinya” olarak bilinen
Amerika kitasimi ilk kesfeden kisi Christopher Colombus olmustur. Bu kesif,
diinyanin kaderini degistiren bir olay olarak tiim tarih kitaplarinda yazmakta ve
genel olarak Colombus ismi bilinmektedir. Ne var ki Colombus’tan farkli olarak
cagdas1 Amerigo Vespucci, Colombus’un ardindan yalnizca yeni diinyaya ayak
basmakla kalmamis, ayn1 zamanda bu cografyayr farkli bir kita olarak
konumlandirmistir. Kitayr anlamlandiran ve Avrupalilarin zihninde var eden
giinliikler yazan Vespucci, bolgede altin arayan Colombus’un aksine cografyayi
bireylerin zihninde konumlandiran ve anlamlandiran ilk kisi olmustur. Sonug
olarak Colombus, hayatinin son kismini hapiste gecirirken, Amerigo Vespucci
yeni diinyaya ismini veren kisi olarak zenginlik igerisinde yasamistir.

3.2. Marka Konumlandirma Adimlari

Markanin rekabet ortaminda diger markalardan ayirt edici konumunun
belirlenmesi ve bu dogrultuda tiiketicinin zihninde markaya &6zgii bir lokasyon
olusturulmasi i¢in, Kapferer’e (2008: 175) gore oncelikli olarak dort farkli
sorunun firma tarafindan cevaplandirilmasi gerekmektedir:

1. Markanin faydasi nedir? Bu soru, markanm tiiketiciye vaat ettigi
faydanin belirlenmesi agisindan onemlidir. Tiiketicinin markay1 tercih
ederek ne gibi faydalara ulasabilecegi, markanin konumlandirilmasinin
onemli bir unsuru olarak tiiketiciye iletilebilmelidir. Ornegin; Body
Shop’un ¢evre dostu olmasi, Twix’in ac¢ligi hemen gidermesi,
Volkswagen’in giivenilirligi gibi.

2. Marka kimin i¢indir? Hedef tiiketici kitlesiyle ilgili bu adim, markanin
hedeflenen tiiketici segmentini dogru analiz etmesi igin Onem
tasimaktadir. Ornegin; Mercedes liiks tiiketim segmentinin giris seviye
bir markas1 olarak iist-orta gelir seviyesindeki tiiketicileri hedeflerken,
Louis Vuitton butik tasarimlartyla daha yukar1 gelir seviyesindeki
tiikketicileri hedef kitle olarak belirlemektedir.
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3. Nedenlerin belirlenmesi. Hedef kitleye sunulan vaadin, nedensel olarak
firmanin ve tliketicilerin faydast boyutlariyla degerlendirilmesi,
nedenlerin net bir bigimde ortaya konmasi gerekmektedir.

4. Hangi markaya kars1? Marka vaadinin, hedef kitlenin ve nedenlerin
belirlenmesi, rakip markalarin  ortaya  konmasiyla  birlikte
disiiniilmelidir. Giderek yogunlagan rekabet ortaminda bir markanin,
belirli bir vaat ve hedef kitlede mevcut bulunan diger markalardan nasil
styrilacagi dnemli bir konu olup, marka konumlandirmanin en 6nemli
adimlarindan birini olusturmaktadir.

" G

Sonug olarak; “kim i¢in”, “kime kars1”, “neden” ve “ne zaman” sorulari,
marka konumlandirma stratejisinin belirlenmesine firmanin kendisine yoneltmesi
gereken sorular1 meydana getirmektedir (Kapferer, 2008: 176). Bu dogrultuda
gergeklestirilecek hedef kitle analizinin ardindan, markanin ayni segmentte
rekabet ettigi diger markalardan, tiiketicilere sundugu vaat agisindan ayrisma
bi¢imlerinin ortaya konmasi gerekmektedir.

Uriinlerin rakiplerinden ayirt edici olmasim saglayan “rasyonel” &zellik-
lerinin 6n plana ¢ikarilmasini 6ngéren “benzersiz satis vaadi” (unique selling
proposition) ve markanin rakiplerinden ayirt edilmesinde rol oynamasi amaglanan
“duygusal” dzelliklerinin ifade edildigi “duygusal satis vaadi” (emotional selling
proposition) gibi yaklagimlar (Tosun: 2014: 44), 1940°lh yillardan itibaren
firmalarin markalara bakis acilarini belirlemiglerdir. 1950°1i yillarla birlikte
teknolojide yasanan gelismeler, iiriinlerin rasyonel faydalarini birbirlerine
yakinlastiran bir rol oynamistir. Ries ve Trout’un (2001: 28) “imaj ¢ag1” olarak
adlandirdiklar1 1960’11 yillar ise, reklamciligin yiikselise gectigi bir doneme isaret
etmistir. Bu donemde markalar, reklamlar araciligiyla tiiketicilere {irlinlerine dair
belirli imajlar1 aktarmayir ve bu sekilde satin alma kararlarimi1 yonlendirmeyi
amaglamiglardir. Bu dénemin bir sonucu olarak reklamlarin ve imajlarin asirt
yogunluktan dolay1 etkisini yitirmesi, konumlandirma olgusunu &n plana
cikarmigtir. Markanin, tiiketicinin zihninde farkli bir lokasyonda yer bulabilmesi
amactyla gerek hedef kitlenin gerekse pazarin dogru analizi gerekli hale gelmistir.
Bu siirecte, onceki pazarlama girisimlerinden farkli olan ise; markanin rakip
markalardan farkli olan vaadini, rakip markalardan daha erken bir yaraticilik ve
cabuklukla tiiketicinin zihinde yer edindirme ¢abasi olarak 6n plana ¢ikmustir.

Bu dogrultuda, marka konumlandirmanin degerlendirilmesi ve belirlenmesi
siirecine dikkat ¢ceken Kapferer (2008: 177); marka vaadi, hedef kitle, nedenler ve
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konumlandirma aninin belirlenmesi baglaminda atilmasi gereken adimlara iligkin
bir sorgulama kiimesini agagidaki gibi sunmustur:

e Uriiniiniim mevcut goriiniimii ve igerigi, bu konumlandirmaya uygun
mudur?

e Bu konumlandirmanin ardindaki varsayilan tiiketici motivasyonu ne
kadar giicltidiir?

e Bu konumlandirmaya pazarin ne kadarlik bir kismi1 déhil edilmektedir?
e Bu konumlandirma inandirict midir?

e Rekabet eden firmanin sahip oldugu zayif noktalarini giiclendirmekte
midir?
¢ Bu konumlandirma i¢in ne gibi finansal kaynaklar gereklidir?

e Bu konumlandirma spesifik ve ayirt edici midir?

e Bu konumlandirma rakipler tarafindan kopyalanamayacak kadar 6zgiin
ve siirdiiriilebilir bir girisim midir?

¢ Bu konumlandirma herhangi bir muhtemel basarisizlik durumuna karsin
alternatif bir ¢6zlim i¢in imkan saglamakta midir?

e Bu konumlandirma iirliniin fiyatlandirilmasi agisindan gerekgelendirile-
bilir seviyede midir?

e Bu konumlandirma iizerinden firma icin saglanabilecek bir biiyiime
potansiyeli bulunmakta midir?

Satin alma kararmin gergeklestirilmesinde son derece Onemli bir rol
oynayan marka konumlandirma, tiiketicinin {iriiniin gergek, somut ve rasyonel
faydasiyla tanigmadan once, iirliniin sembolik tarafiyla karsilastig1i bir siireci
miimkiin kilmaktadir. Bu durumda tiikketim siireci soyutlagsmakta, marka vaadi
tiiketiciye soyut bir bicimde sunulmakta ve bu sekilde satin alinmaktadir. Satin
alma kararini izleyen siiregte ise tiiketicinin {riinle soyut olarak iliskilenmesi,
somut ve fiziksel olarak da gerceklesen bir karsilasmayr beraberinde
getirmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde marka konumlandirmada, iiriiniin
soyut ve somut faydalarinin uyusmasmin da Ongoriilmesi beklenmektedir.
Konumlandirma adimlarmin basarili bir bigimde gerceklestirilmesi marka
konumlandirma kararinin verilmesi agisindan énem tasimaktadir.
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3.3. Marka Konumlandirma Karari

Marka konumlandirma kararmin verilebilmesi i¢in izlenmesi gereken siireg
dort temel maddeyle ortaya konulmaktadir. Bunlardan ilki hedef tiiketici kitlesinin
belirlenmesidir. Ikinci olarak rakiplerin belirlenmesi gerekirken, iigiincii olarak
markanin rakiplerle ne gibi benzerlikler icerdigi analiz edilmelidir. Marka
konumlandirma kararinda atilmasi gereken dordiincii ve son adim ise markanin
rakiplerden farkinin ortaya konulmasi olmalidir (Keller, 2013: 79).

Hedef Pazar Analizi

Hedef pazarin analizi, markaya yonelik tiiketici algist ve yonelimlerini
ortaya ¢ikarmak icin 6nem arz etmektedir. Pazar, belirli bir iiriine erisilebilirligi
ve satin alma giicli bulunan tiim gercek ve potansiyel alicilardan olusan bir biitiin
olarak tanmimlanmaktadir. Marka konumlandirma kararinin alinabilmesi, marka
vaadinin hangi tiiketici grubuyla iliskilendirilecegi hedefiyle paralel olarak
ilerlemektedir. Pazar icerisinde farkli ihtiyaglari, begenileri ve aligkanliklari
bulunan farkli tiikketici segmentleri mevcuttur. Pazarin farkli segmentlere ayrilarak
boliimlendirilmesi, belirli talep, begeni veya ihtiyaglara sahip olan homojen
tiketici topluluklarinin belirmesini saglamaktadir. Pazarin bdliimlendirilmesi
sayesinde markanin, belirledigi vaat dogrultusunda ideal tiiketici segmentine
ulagsmast miimkiin hale gelmekte ve bu sayede tiiketicilerin ihtiyaglar1 en islevsel
bi¢cimde karsilanirken, ayni1 zamanda firmanin gelir ve giderlerinin optimizasyonu
miimkiin olmaktadir (Keller, 2013: 79).

Tiiketicilere gore pazar boliimlendirilmesi, temel olarak dort farkli yontem
ile ger¢eklesmektedir: Davranigsal, demografik, psikografik ve cografi (Keller,
2013: 80). Pazarin davranigsal olarak boliimlendirilmesi; tliketicinin statiisii,
tiiketim orani, tiikketim sikligi, marka sadakati ve markadan edindigi faydalar gibi
farkli davranis kaliplar1 {izerinden tiiketicilerin segmentasyonunu dngoérmektedir.
Tiiketicinin iiriinle olan deneyiminde gelistirdigi davramiglar ve iriine yaklagim
bicimi {izerinden, bazi tiiketicilerin {irtine belirli bir baglilikla yaklastig1
gozlenmektedir. Bu durum markaya yonelik belirli davranis kaliplarim sergileyen
tiiketici segmentlerinin goriiniir hale gelmesine zemin hazirlamaktadir.

Demografik agidan boliimlendirme, tiiketicinin gelir, yas, cinsiyet, 1k, aile
gibi veriler dlgiitiinde analiz edilmesi ve marka konumlandirmanin verili bilgiler
dogrultusunda sekillendirilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir markanin tiiketiciye
sunmay1 amagladig1 fayda ve vaat dogrultusunda belirli bir yas grubuna veya
cinsiyete yonelik olarak {iriinlinii konumlandirmasi gerekmektedir.

69



Pazar Dboliimlendirmesinin  Uigiincii  bir ydntemi olarak psikografik
degerlendirme, tiiketicinin deger, diislince, tavir ve yasam tarzi iizerinden analiz
edilmesini gerektirmektedir. Psikografik agidan hedef pazarin bdliimlendirilmesi
icin, gerceklestirilecek saha arastirmalariyla tiiketicinin sahip oldugu deger ve
yasam bigimlerinin dogru tespit edilmesi 6nemlidir. Ornegdin; vejetaryen bir
yasam felsefesine sahip olan bir tiiketici kitlesine, etsel bir {iriinlin pazarlanmasi
yanlig bir stratejiyi glindeme getirecektir. Markalarin vaatleriyle paralel olarak
tilketici segmentlerini degerlendirme siireclerinde tiiketicilerin sahip olduklari
deger ve diinya goriislerini dikkate almalar1 gerekmektedir.

Pazar boliimlendirmesinde degerlendirilebilecek dordiincii ve son yontem
olarak cografi boliimlendirme ise, bir markanin uluslararasi veya yerel tiiketiciler
bazinda etkin olabilme potansiyelinin incelenmesinden olusmaktadir. Ornegin;
Tiirk Hava Yollar operasyon kabiliyeti agisindan degerlendirildiginde yerel ve
uluslararast bir tiiketici segmentine hitap edebilecek konumdayken; yalnizca
Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir GSM operatorii olan Tirk Telekom firmasinin
uluslararas tiiketici grubunu hedeflemesi, Tiirk Telekom markasinin konumlan-
dirllmasi agisindan olumlu sonuglar dogurmayacaktir.

Hedef pazarm bdliimlendirilmesi, marka konumlandirma kararmin
olusmasin1 saglarken, bu siirecte dogru pazarin tespit edilip edilmediginin
anlagilmasi i¢in dort farkli kriterin yerine getirilmesi gerekmektedir (Keller, 2013:
81). Bunlardan ilki olan tanimlanilabilirlik kriteri, segmentin rahatlikla tanimlana-
bilir olup olmadigiyla ilgilidir. Tanimlanmasinda zorluklar ve birtakim celiskiler
yasanan segmentin, yeniden degerlendirilmesi sarttir. Ikinci bir kriter olarak
boyut, segmentte yeteri Ol¢lide bir satis potansiyelinin olup olmadigini sorgula-
maktadir. Ucgiincii bir kriter olan erisilebilirlik, segmente etkili bir bigimde
ulagilabilecek dagitim ve iletisim aracilarinin mevcut bulunup bulunmadigini
giindeme getirirken; dordiincli ve son olarak ise tepkisellik kriteri, segmentin
pazarlama programma olumlu bir tepki verip veremeyecegi ihtimali iizerinde
durmakta ve tiiketici geri bildirimini optimize etmeyi amaglamaktadir.

Rekabet Cevresi Analizi

Marka konumlandirma kararinin almmasinda 6nemli olan bir diger unsur
rekabet ¢evresinin dogru analiz edilmesidir. Hedef pazarin bdliimlendirilmesi,
marka vaadinin hedeflenen tiiketici kitlesiyle etkin bir bicimde bulugsmasini ve
iletisime gecmesini ongdrmektedir. Hedef pazarin bolimlendirilmesini izleyen
stire¢ ise, farkli markalarin ayni tiiketici segmentinde faaliyet yliriitebilecekleri
g6z Onlinde bulunduruldugunda, rekabet c¢evresinin analiz edilmesini zorunlu
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kilmaktadir. Rekabet c¢evresinin analizi, markanin digerlerinden islevsel bir
bicimde ayirt edilmesini saglamakta ve marka konumlandirma kararinin dogru bir
bicimde alinmasini miimkiin hale getirmektedir.

Rekabet gevresinin analizinde “dolayli rekabet” durumu, géz adi edilmeme-
si gereken bir unsurdur. Markalar, belirli bir pazar segmentinde rakipsiz oldukla-
rimi diislinecek olsalar da farkli bir segmentten bir marka tarafindan dolayli olarak
tehditlere acik hale gelebilmektedirler (Keller, 2013: 82). Ornegin; moda iiriinle-
rinin satiglari, yasam tarzi ve diinya goriisiindeki belirli doniisiimler nedeniyle
gerileyebilir ve bu segmentteki satislar kozmetik iiriinlerine yonelebilmektedir.
Zaman igerisinde farkli pazar segmentleri arasinda gerceklesebilecek bu tiir
dondsiimler, farkli segmentte mevcut bulundugu disiiniilen markalarin,
birbirleriyle rakip olduklar1 gercegini de dolayli olarak hissettirebilmektedir.

“Coklu referans cergeveleri” (multiple frames of reference), rekabet
cevreleri kapsaminda dikkate alinmasi gereken bir diger dinamigi gozler oniine
sermektedir. Bir marka kendi hedef pazar segmentinden farkli olarak, farkli
segmentlerden markalarla rekabet igerisinde bulunabilmektedir (Keller, 2013: 82).
Ornegin; Kahve Diinyas1 markasi1 kahve iiriinleri tiiketen pazar segmentinde yer
almas1 agismdan Starbucks veya Caffe Nero gibi markalarla rekabet etmektedir.
Coklu referans cevreleri baglaminda degerlendirildiginde, Kahve Diinyasi’nin
rekabet ettigi farkli segmentlerin de mevcut bulundugu dikkat ¢ekmektedir.
Kahve Diinyasi, bir yandan kahve iiriinleri markalariyla rekabet ederken; ayni
zamanda cabuk servis ve fast food iiriinleri sunan markalarla ve yerel birtakim
kafelerle de rekabet halindedir. Benzer bir bigimde; bir cep telefonu markasi,
diger telefon markalariyla rekabet ederken; olusan ¢oklu referans ¢ergeveleri, bu
markanin fotograf ¢cekme 6zelligi nedeniyle kamera markalariyla da rekabetini
giindeme getirmektedir.

Rekabet ¢evresinin analizinde 6nem teskil eden bir diger unsur, farklilik ve
benzerlik noktalarmin ortaya konmasidir. Farklilik noktalar; tiiketicilerin bir
marka ile gii¢li bir bigimde iligkilendirdikleri, olumlu olarak degerlendirdikleri ve
herhangi bir rakip markada bulamadiklar1 nitelik ve faydalar bigiminde
tamimlanmaktadir (Keller, 2013: 83). Ornegin; bir Isve¢ markasi olan IKEA, yap1
diriinlerini self-servis seklinde sunmasi, kendine 06zgli tasarimiyla diger yapi
marketlerden ayrilmasi ve estetik {irlinlerin giindelik hayatin sadeligiyle bir araya
getirmesi agisindan, bulundugu segmentteki rakipleriyle farklilik noktasi olustur-
may1 bagarmaktadir (Keller, 2013: 83). Benzer bir bicimde Starbucks, onerdigi
sicak ve soguk kahve cesitleriyle sagladigi iirlin ¢esitliligi sayesinde diger kahve
markalarindan giiclii bir bicimde ayrisabilmektedir. Liiks tiiketim tiriinleri
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baglaminda degerlendirildiginde; farklilik noktalarmin performans, iiriin kalitesi
ve {irliniin somut faydasinin yani sira, markayla iligkilenen hayali ve soyut anlam-
landirmalardan da kaynaklanabildigi goriilmekte, liikks markalarin tiiketicilere
onerdikleri statliler ve sembolik anlamlarla iligkilenerek giiglii farklilik noktalar
edindikleri bilinmektedir.

Markalar birbirlerinden farkli bigimlerde ayrigabildikleri gibi, ayni za-
manda ¢esitli benzerlikler lizerinden de rekabet noktalar1 olusturabilmektedirler.
Ornegin; aym segment igerisinde bulunan markalar, sunduklari iiriin veya
hizmetlerin jenerik iirlinler olmasi nedeniyle birbirlerinden ayirt edilmekte
zorlanabilmektedirler. Ornegin; BIM ve Migros gibi perakende market zincirleri,
gida iiriinlerini kendi markalariyla tiiketiciye sunmaktadir. Ayni segmentteki BIM
ve Migros irlinlerinin ayrismalar1 zorlagsmakta, benzerlikler agir basmakta ve
tiikketici gida iirlinii ihtiyaci tizerinden bir satin alma karar1 vermektedir. Benzerlik
noktalarinin belirlenmesi, bir markanin ayni hedef pazar segmentinde bulunan bir
diger marka ile olan benzerligini vurgulamasmin akabinde, farklilik noktalar
olusturarak tiiketicinin algisinda ayirt edici bir konum elde etmesini saglamakta-
dir. Ornegin; Yapr Kredi Bankasi ve Ziraat Bankasi, sunduklari hizmetin temel
niteligi agisindan, banka kurumlari olarak benzerlik noktalarina sahiptirler. Yapi
Kredi Bankasi basta kredi karti hizmetleri olmak iizere farkli bir tiiketici
segmentine hitap ederken, Ziraat Bankas1 sahip oldugu tarihsel ve toplumsal
birikim itibariyle kamusal fayda giiden bir banka olarak markasin1 konum-
landirmakta ve farklilik noktalar1 bu sekilde olusabilmektedir.

3.4. Ulus Marka Konumlandirma

Konumlandirma, ulus markalama siirecinin ilk ve en 6nemli adimlarindan
birini olusturmaktadir. Ulus markalarin, rekabet halindeki iilkeler arasinda
styrilabilmesi ve rekabetci bir kimlik edinebilmesi i¢in konumlandirilmalari
gerekmektedir (Anholt, 2007: 20). Tipki {iriin veya hizmet konumlandirilmasinda
oldugu gibi, hedef pazar ve rekabet c¢evresinin analizi, ulus markalarin
konumlandirma kararinin verilmesinde onem arz etmektedir. Uluslar birbirleriyle
olan farkliliklartyla &zgilinlik kazanmakta ve rekabet¢i bir kimlige sahip
olabilmektedirler. Uluslar arasindaki farklilik noktalarmin belirlenmesi, ulus
marka konumlandirilmasinda en énemli unsurlardan biri olarak gosterilmektedir
(Dinnie, 2008a: 52). Ulkenin politik, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel hedefleri
dogrultusunda konumlandirma kararinin isabetli bir bigimde verilmesi, ulus
marka degerinin artmasi noktasinda olduk¢a dnemlidir.
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Ulus markanin hedef pazar ve rekabet g¢evresini gozetecek bir bigimde
konumlandirilmasi, hedef kitlede arzulanan bir marka imajinin olusmasina katki
saglayabilecektir. Bu dogrultuda, bir ulusu digerlerinden 6n plana ¢ikarabilecek
ve farkliligin1 ortaya koyabilecek bir pazar analizi yapilmali ve bunun iizerine
markanin vaadini olusturan farkliliklarla markaya dair temel diisiince ve vizyon,
hedef kitleye iletilmelidir. Ornegin; bir ulusun turizm merkezi olarak temsil
edildigi bir reklamda, ulusun tarihi zenginlikler, kiiltiirel ¢esitlilikler, yemyesil
ormanlar veya masmavi deniz ve plajlar iceren bir yer olduguna yonelik
olusturulacak mesajlar, herhangi bir etki uyandirmayacak ve bir farklilik noktasi
olusturmayacaktir. Bu tiir jenerik temsiller, pek ¢ok iilkenin barindirdigi dogal
veya tarihsel giizellikler i¢in kullanilabilecek mesajlardir. Yapilmasi gereken, bir
ulusun sahip oldugu belirli bir tarihsel veya dogal giizelligi, o ulus markay1 6n
plana ¢ikaracak sekilde 6zgiin taraflarina odaklanarak sunabilmektir.

Yeni Zelanda’nin dogal zenginliklerini vurgulayan “100% Pure New
Zealand” (%100 Saf Yeni Zelanda) slogani, ulus markanin safligina vurgu
yaparak dogallik iddiasim1 bir adim ileriye tasimis ve ulus markayr dogal
giizelliklere sahip olan diger ulus markalardan farkli konumlandirmistir. ABD ve
Japonya gibi sanayilesmis toplumlart ve metropol yasantisinin yogun olarak
stirdligii iilke halklarini hedef kitle olarak belirleyen Yeni Zelanda ulus markasi,
sehir hayatinin kaotik yapisindan sikilan insanlarin kisa siireligine ziyaret ettikleri
ve hatta temelli go¢ ederek yerlestikleri bir iilke konumuna gelmistir. Afrika kitast
iilkelerinden Etiyopya, ulus markalama girisiminde yarattigi “13 Months of
Sunshine” (13 Ay Boyunca Giines Is181) sloganiyla dogal 6zelliklerini kiiltiirel
degerleriyle harmanlayan bir konumlandirma saglamistir. Etiyopya’nin kullandig1
yerel takvime gore bir yil 13 aydan olugmakta ve Etiyopya’y1 ziyaret edecek
turistler, 13 ay boyunca giinesli ve tropikal bir iklimin tadini ¢ikarma firsatini
yakalamig olmaktadir. Etiyopya kiiltiirel degerlerine atifla gerceklestirilen 13 ay
vurgusu, Etiyopya’nin ulus marka vaadi olarak dnerdigi dogal niteliklerini daha
da vurgulayan ve bunlarm altin1 kalin harflerle ¢izen bir konumlandirma islevi
gormiis, Etiyopya kiiltiirel degerlerinin de konumlandirma aracilifiyla yaratilan
slogan iizerinden tanimirlik kazanmasimi saglamistir.

3.5. Ulus Marka Konumlandirma Kararmin Verilmesi

Ulus markalamanin uygulayicilar1 ulus marka konumlandirma kararmin
verilmesinden sorumludurlar. Ulus markalama i¢in devletin resmi kurumlarinca
olusturulan komisyon veya c¢aligma gruplari; devlet bagkanligi, cumhurbagkanligi,
bagbakanlik, hiikiimet yetkilileri veya ilgili bakanliklarla gergeklestirdikleri
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goriismeler sonucunda marka konumlandirma kararmnin verilmesini saglarlar.
Ulus marka konumlandirma, bir iilkenin orta ve uzun vadede kendisini ne tiirden
politik, ekonomik ve toplumsal kosullarda gérmek istedigi ve buna yonelik
hedeflerine gore sekillendirilmelidir. Ulus marka konumlandirma karari; devlet
baskanligi, cumhurbaskanligi, hiikiimet veya ilgili bakanliklarin gelecege iligkin
yol haritastyla ortiismelidir. Ulus markalama siirecinin yiiriitiiciilerinden olan ulus
markalama girisimi, ulus marka komisyonu veya caligma grubu, devlet
yetkililerinin direktifleri dogrultusunda hedef pazarmn incelenmesi, rekabet
cevresinin analizi ve ulus markanin farklilik noktalarinin tespiti konusunda
caligmalar yapmaktan sorumludur.

Ulus marka konumlandirma kararinin verilmesiyle ulus markalama
girigimi, ulus marka kimliginin yaratimi ve ulus marka stratejisinin belirlenmesi
gibi adimlar i¢in hazirliklara baglar. Ulus marka konumlandirma kararinin
verilmesi, ulus marka vaadinin belirlenmesi noktasinda agiklayict oldugundan,
siradaki asama olan ulus marka kimliginin yaratim siirecine de altyap1 hazirlamis
olur. Ulus marka konumlandirma kararinin verilmesini takip eden siireclerde ulus
marka kimliginin yaratimm ise, ulus marka stratejisinin belirlenmesi ve ulus
marka iletigiminin gerceklestirilmesi gibi adimlar izler. Reklam, halkla iligkiler,
medya, uluslararasi kuruluslar, yatirim girisimleri ve vatandas katilimi gibi ulus
markalama aracilarindan olusan iletisim aglarin1 degerlendiren ulus markalama
girisimi, ulus marka komisyonu ve g¢alisma gruplari, konumlandirma kararini
somut olarak harekete gegirirler.

Ulus Markalamada Pazar Analizi

Ulus markanin konumlandirilmasi karari, ulus markalama siirecinin diger
asamalarin1 yakindan belirlemis olmaktadir. Konumlandirilmasi gergeklesmeden
baslatilan markalama girisimleri, bir iilkenin turizm tanitim faaliyeti olmaktan
ileriye gidememektedirler. Bu agidan degerlendirildiginde pazarin analizi, ulus
markanin konumlandirilmasinda 6nemli bir adim olarak nitelendirilmektedir.
Pazarin analizi, tiiketici segmentlerinin tespit edilerek, ulus markanm hitap
edebilecegi kitleye doniik imaj ¢alismalariin gerceklestirme kararmin verilmesini
saglamaktadir (Dinnie, 2008a: 52). Ulus markanin tanitim, imaj, lobi ve diger
faaliyetlerinin yogunlasacagi pazarlarin belirlenmesi i¢in, ulusal Olgekte
ekonomik, politik ve toplumsal dinamiklerin tespiti ve hedeflerin bilinmesi
gerekmektedir.

Hedef pazar analizi, bir ulusun ¢esitli ulusal iceriklerdeki taninirligi dogrul-
tusunda verilmesi gereken kararlar1 igermektedir (Anholt, 2007: 67). Konumlan-
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dirma kararinin almabilmesi baglaminda, ulus markalarin taninirhk diizeyleri
dogrultusunda hedef pazar analizi son derece 6nemli bir pay sahibi olup; Anholt
(2007: 67) tarafindan, “disiik diizeyde taninirliga sahip olan uluslar”, “yanlis
hedef kitlesinde tanmirliga sahip olan uluslar” ve “yanlis imajlara sahip olan
uluslar” olarak ii¢ farkli diizeyde degerlendirilmektedir. Bunlarda ilkinde bir ulus,
hedef pazarda bilinmez bir konumdaysa, bu ulusun oncelikli olarak taninmasi
saglanmali, verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde kar saglayabilecegi sektorlere
odaklanilmalidir. Ornegin; tanmirlik diizeyi diisiik olan Orta veya Dogu Afrika
kitasindan bir iilkenin, ulus marka konumlandirmasi kararini verirken, tilkesine
kisa vadede en fazla gelir getirebilecek sektorlere odaklanmasi gerekmektedir.
Calismanin ilerleyen kisimlarinda Etiyopya ornegi degerlendirildiginde goriile-
bilecegi lizere, Etiyopya ulus markas: tarihsel ve medeniyetsel acidan 6zgiin
niteliklere sahip oldugu degerlerini bir vaat olarak diger uluslarin mensuplarina
oncelikli olarak sunmaktadir. Bu sayede turizm endiistrisini ve potansiyelini
maksimize etmeyi amaclayan Etiyopya, kisa vadede verimli ve siirdiiriilebilir bir
marka konumlandirmasi karar1 almigs olmaktadir. Etiyopya’nin iilkesini,
Afrika’nin ekonomik merkezi olarak konumlandirmasi ve bu yonde bir hedef
belirlemesi, iilkenin cazip bir destinasyon olarak diisiik diizeyde taninirhig
nedeniyle ilk asamada ortaya konmamasi gereken bir konumlandirma karar
olacaktir. Diger yandan, ekonomik O6zgiirliikler baglaminda uluslararasi bir iine
sahip bir Afrika iilkesi olan Mauritius ise, Etiyopya’dan farkli olarak ulus
markasin1 bir kiresel ticaret merkezi olarak konumlandirmaktadir. Bu durum,
kiigiik bir ada devleti olan Mauritius’un sahip oldugu ayirt edici niteligi {izerinden
ulus marka imajin1 pekistirmesi ve siirdiiriilebilir kilmasini saglamaktadir.

Yanlig hedef kitlesinde taninirliga sahip olan uluslarin, belirli bir taninirliga
sahip olmalar1 ancak bu tanmirliklarinin, ulus marka amaglarma yeterince katki
saglamayan yanlis bir hedef kitleden ileri gelmesi s6z konusu olabilmektedir.
Bazi uluslarin, alim giicii oldukg¢a diisiik olan cesitli iilkelerde taninmalari, bu
uluslarin popiilerlikleri 6lgiisiinde gelir elde edememelerine neden olmaktadir. Bir
diger durumda bazi uluslar, belirli iilkelerde taninir olmakla birlikte, orta veya
diisiik gelir seviyesindeki toplumsal gruplara hitap etmekte ve bu nedenle
ekonomik baglamda verimli bir kazan¢ elde edememektedirler. Diinyaca iine
sahip olan ancak bilindigi biitiin iilkelerde ucuz bir iilke oldugu yoniindeki imaji
nedeniyle orta veya diisiik gelir seviyesinden tiiketiciler tarafindan tercih edilen
bir ulus marka olan Hindistan, ulus markalama girisimiyle bu imaj1 doniistiirmeyi
hedeflemistir. Turizm ve is seyahatlerinden elde edilen gelirlerini artirmay1 hedef-
leyen Hindistan, tist smif tiiketicilerin de tercih edebilecegi destinasyonlarini,
basta ABD olmak iizere ekonomik diizeyi biiyiik olan c¢esitli {ilkelerde “Incredible
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India” (Inanilmaz Hindistan) slogani iizerinden tanitmis ve hedef pazarda ulus
markasini likks segmente hitap edebilecek bigimde konumlandirmistir.

Anbholt (2007: 67), yanlis imajlara sahip olan uluslar kategorisinde, belirli
bir taninirlik diizeyi dahilinde bir imaja sahip olan ancak ¢esitli nedenlerden dola-
y1 bu imaj1 gelistirmesi, doniistiirmesi veya diizeltmesi gereken ulus markalari,
hedef pazar baglaminda ele almaktadir. Kendi i¢inde ii¢ farkli alt kategoriye
ayrilan bu ulus markalardan ilki, olumlu bir imaja sahip olan ancak pazarda yete-
rince rekabet etme noktasinda kisith kalan ulus markalar1 igermektedir. Ornegin;
Kanada, bir ulus marka olarak uluslararasi diizlemde yiiksek bir taninirliga sahip
olup, gelismis bir ekonomi ve yiliksek standartlara sahip bir demokrasiyle
anilmaktadir. Ne var ki Kanada’nin ulus markalama girisim hedefleri, 6zellikle
ilkeye giris yapan yillik ziyaretcilerin hedeflenen seviyenin altinda kalmasi
nedeniyle gerceklestirilmemektedir. Bu a¢idan Kanada’nin, gergeklestirilecek bir
hedef pazar analiziyle, sahip oldugu taninirhigin iizerine gerekli politikalar1 ve
imaj caligmalarmi ilave ederek ulus marka konumlandirmasini yeniden ele almasi
gerekmistir. Kanada ulus marka girisimi, on bir iilkede Kanada ulus markasina
yonelik imaj ¢aligmalarinin gerceklestirilmesi kararini vermistir. Afrika kitasi
disinda her kitadan belirlenen bu iilkeler; Avustralya, Brezilya, Cin, Fransa,
Almanya, Hindistan, Japonya, Meksika, Giiney Kore, Birlesik Krallik ve ABD
olarak tespit edilmistir. Farkli kitalarin politik ve ekonomik olarak 6nde gelen
ozelliklere sahip iilkelerinin belirlenmesi, Kanada ulus markasinin kiiresel bir
marka olarak konumlanma ¢abasini yansitmistir.

Yanlis imajlara sahip uluslar kategorisinde ikinci sirada; ylizeysel veya
jenerik bir farkindaliga sahip olan ve bu nedenle hedef pazarda farklilastirici bir
konuma sahip olamayan ulus markalar yer almaktadir. Bu uluslar hedef pazardaki
tiketici kitlesi tarafindan sahip oldugu jenerik Ozellikler nedeniyle tercih
edilmektedir. Hedef pazar1 daha etkin ve verimli bir bi¢imde degerlendirmek i¢in
bu ulus markalarn tiiketicilere jenerik niteliklerinden farkli birtakim vaatler
sunmalar1 gerekmektedir. Bu ulus markalarin, jenerik niteliklerinden siyrilarak
vaatlerini, degerlerini ve 6zelliklerini hedef kitleye 6zgiin bir bicimde sunmalari
gerekmektedir. Ornegin; Avrupa Birligi’nin ii¢ baskentinden biri olarak degerlen-
dirilen Liiksemburg, bu agidan prestijli bir imaja sahiptir. Liiksemburg Avrupa
Birligi’nin 6nemli bir {ilkesi olmasi nedeniyle biirokratik bir merkez olarak bir
bilinirlige sahiptir. Ne var ki Liiksemburg ulus markasi, Avrupa Birligi’nin
merkezi sayilan diger lilke veya sechirlerden farkini ortaya koymakta eksik
kalmakta ve bu nedenle jeneriklesmektedir. Markasint 6zglin bir bi¢imde
konumlandirma ihtiyaci ortaya g¢ikan Liiksemburg, 2014 yilinda ulus markalama

76



girigimini ele almis ve bir hedef pazar olarak Avrupa’da farklilagtirici bir konum
elde etme noktasinda calismalara baslamistir.

Anholt’un (2007: 67-68) yanlis imajlara sahip uluslar kapsaminda altim
cizdigi bir diger kategori, taninmayan veya gecerliligini yitirmis birtakim 6zellik-
lerle taninan markalardan olusmaktadir. Bu kategorinin bir adim ilerisinde ise,
hedef kitle tarafindan olumsuz imajlar esliginde algilanan ulus markalar yer
almaktadir. Ornegin; Polonya veya Estonya gibi iilkeler, ge¢miste deneyim ettik-
leri komiinizm dénemleri nedeniyle liberal demokrasilerle yonetilen Bati Avrupa
iilkelerinden farkli bir imaja sahip olmuslardir. Kendileri de liberal demokrasilere
gecis yapmis olan bu iilkeler, her ne kadar Avrupali diger iilkelere benzer politik
ve toplumsal degerlere sahip olsalar da halen daha belirli bir imaj kapsaminda
anilmay1 siirdiirmektedirler. Bu durum, bu ulus markalarin hedef pazardaki alg1 ve
imajlar1 doniigtirme gibi bir gereksinimi ortaya koymaktadir. Komiinizm ile
yonetilmeyi siirdliren bir diger iilke olan Cin, tek parti rejimi ve otoriter yone-
limler nedeniyle diinyanin pek ¢ok yerinde olumsuz bir imaj ile anilabilmektedir.
Ayrica, Cin’in yiiksek niifusu ve ucuz is giicli olgusu ile anilmasi, bu iilkenin
Batili iilkelerden daha diisiik diizeyde bir bilimsel ve teknolojik altyapiya sahip
oldugu yoniinde bir algi olusturmustur. Ulus markasiyla iligkilendirilen eskimis
birtakim algilar1 yenilemeyi amaglayan Cin, ulus markalama girisimiyle
teknolojide ve toplumsal gelismelerde ¢agi yakalayan bir ulus imaji insa etmeyi
ve bu sayede hedef pazardaki algilar1 doniistiirmeyi amaglamaktadir.

Gilinlimiizde ekonomik alim giicii, gelir seviyesi ve niifusu yiiksek olan
tilkeler, ulus markalama girisimlerinin hedef pazarlarini olusturmaktadirlar. ABD,
Japonya, Cin, Kore, Fransa, Almanya, Italya, Ispanya ve Birlesik Krallik gibi
iilkelerin ekonomik ve toplumsal dinamikleri, turizm ve yatirim baglaminda bu
iilkeleri cazip birer hedef tiiketici kitlesi haline getirmektedir. Ne var ki bu
iilkelerdeki reklam, tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri masrafli olabilmektedir.
Dolayisiyla, bu iilkelerdeki hedef kitleyi esas alarak ulus markanin
konumlandirilmas1 verimsiz sonuglara yol acabilecektir. Bunun i¢in oncelikli
olarak hedef kitle belirlenirken yapilacak saha arastirmalar1 ve kamuoyu
yoklamalartyla ilk etapta belirlenen {ilkelerdeki ulus marka imaj1 tespit
edilmelidir. Turizm gelirleri, politik iliskiler ve ekonomik is birligi gibi alanlarda
mevcut iligkilerin boyutlar1 degerlendirilmeli, doniismesi veya kalicilagtirilmast
hedeflenen olgulara yonelik olarak hedef kitlede spesifik olacak sekilde imaj
caligmalar1 gergeklestirilmelidir.

77



Ulus Markalamada Rekabet Cevresi Analizi

Rekabet, kiiresellesen diinyanin bir sonucu olarak énemi giderek artan ve
uluslarin da markalama teknikleriyle ele alinarak, birbirleriyle daha etkin bir yaris
icerisinde bulunmalar1 ihtiyacini giindeme getiren bir olgu olmustur (Dinnie,
2008a: 17). Her ne kadar kiiresellesme sonucunda uluslarm birbirlerine yakinlas-
tiklar1 ve homojen bir diinya toplumunun ortaya ¢ikmasi noktasinda bir doniisiim
yasandigina yonelik iddialar mevcut bulunsa da ulus-devletlerin gliglerini
stirdiirdiikleri ve hatta kiiresellesmenin ulus-devletler arasindaki rekabeti artirdigi
tespit edilmektedir (Dinnie, 2008a: 18). Anholt’un (2007: 30) “rekabet kimligi”
olarak da atifta bulundugu ulus markalar, uyguladiklar: stratejilerle birbirlerinden
ayirt edilebilecek konumlar elde etmeyi amaglamaktadirlar. Ulus marka
konumlandirmada rekabet ¢evresinin analizi, ulus markanin belirli bir hedef kitle
iizerinde rakipleriyle olan benzerlik ve farkliliklarmi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
sayede ulus markaya rakip olabilecek diger uluslara dair bir profilin ortaya
cikarilmast ve bu uluslarla olan farklilik noktalarinin belirginlestirilmesi
gerekmektedir. Bu ¢ergevede iki temel adimin atilmasi gerekmektedir:

1. Ulus markanin hedef pazardaki mevcut imajinin belirlenmesi.

2. Rakip olarak goriilen diger ulus markalarin imajlari, kimlikleri,
stratejileri, zayifliklar1 ve gliclii yonlerinin belirlenmesi (Moilanen &
Rainisto, 2009: 154).

Bir ulusun hedef pazar dahilinde algilanma bi¢imi ve diizeyi, o ulusun
rekabet gevresinin analizinde son derece 6nemlidir. Bir ulusu olusturan bireylerin
bir diger ulus hakkindaki diisiincelerinin niteligi, bu bireylerin s6z konusu ulusa
turizm veya is baglaminda hedeflenen amaclar dogrultusunda ilgi gostermesiyle
dogrudan iliskilidir. Belirli bir ulusa yonelik, bu ulus markanin vaatleri sonucu
saglanan ilgi, bu vaatlerin hedef kitlede karsilik buldugunun gdstergesidir. Bu
durum ayni1 zamanda hedef kitlenin tercihleri, 6ncelikleri ve yonelimleri hakkinda
da fikir vermektedir. Belirli yonelimlere, tercihlere ve onceliklere sahip olan bir
hedef kitleye hitap eden bir ulus markayla etkin bir bigimde yarisabilmek i¢in, bu
ulus markay1r hedef kitlenin zihninde bir adim one cikarabilecek ve farkli-
lastirabilecek stratejilerin yiiriirliige konmasi gerekmektedir. Oncelikli olarak
hedef kitleyi, hedef kitlenin ulus markaya dair diisiince ve algilarin1 ve son olarak
da rakip ulus markalarin konumlandirma ve kimlik stratejilerini géz Oniinde
bulundurmay1 gerektiren rekabet ¢evresinin analizi, ulus marka konumlandirma-
smin gerek ekonomik gerekse toplumsal ve kiiltiirel acilardan en etkin bigimde
gergeklestirilmesi i¢in son derece 6nemlidir.
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Rekabet g¢evresinin analizinde, hedef iilkelerdeki vatandaglarla yapilabi-
lecek derinlemesine miilakatlar, telefon goriismeleri ve odak grup calismalari, bu
tilke vatandaglarinin ulus markaya dair algilarin1 kesfetmek igin son derece islev-
seldir. Bu goriismeler turizm veya is amaciyla iilkeyi daha dnce ziyaret etmis va-
tandaslar arasinda gergeklestirilebilirken, ayn1 zamanda daha 6nce {ilkeye herhan-
gi bir ziyarette bulunmamis vatandas algisinin belirlenmesi i¢in de oldukca fayda-
lidir. Ayrica, hedef iilke toplumlarindaki ulus marka imajin1 tespit etmek icin iilke
tarihinin incelenmesi, kiiltiirel ve toplumsal gelisim siireglerine dikkat edilmesi,
iilkedeki ulusal gazete ve dergilerde markalanmasi hedeflenen ulus iizerine
yaymlanan makalelerin degerlendirilmesi ve giincel politik sdylemlerin dogru
incelenmesi gerekmektedir.

Ornegin; Azerbaycan ve Kazakistan gibi Asya iilkelerinin son yillarda
Avrupali bir kimlikle 6n plana ¢ikmay1 amagladiklar1 ve ulus markalarini bu bag-
lamda konumlandirdiklar1 gézlenmektedir. Ulus markalama ile gergeklestirdikleri
konumlandirma sonucu Avrupa toplumlarinda dikkat ¢ekici bir goriiniirliige sahip
olan bu iki iilke, Hazar Denizi bdlgesinde bulunup Avrupali turist veya yatirim-
cilar i¢in cazip olanaklar sunan iilkeler olarak dikkat ¢ekerken, bolgelerinde
kendilerine rakip olabilecek bagka bir ulus marka bulunmamaktadir. Bu durum
Azerbaycan ile Kazakistan’1 birbirlerine rakip haline getirmekte ve birbirlerinden
ayirt edici niteliklerinin ortaya ¢ikarilmasi gereksinimini dogurmaktadir. Azer-
baycan’in kiiltiirel zenginligine ve tarihsel olarak kendisiyle iliskilendirilen kadim
ismine referansla yarattig1 “Land of Fire” (Odlar Yurdu) slogani, s6z konusu ayirt
ediciligin vurgulanmasinda 6nemli islev gérmiistiir. “Land of Fire” slogani, kiil-
tiirel ve tarihsel vurgularinin yani sira, Azerbaycan’in ekonomik giiciiniin temelini
olusturan dogalgaz rezervlerine de dikkat ¢eken bir metafor olarak Onem arz
etmistir (Krebs, 2015: 116). Kazakistan ise Azerbaycan’in bu ulus marka vaadine
“Heart of Euroasia” (Avrasya’nin Kalbi) sloganiyla karsilik verirken, Azerbay-
can’in aksine kiiltiirel ve ekonomik degerlerini geri planda birakarak, politik ve
cografi agilardan stratejik Onemini One ¢ikaran bir konumlandirmay1 tercih
etmistir (Adams & Rustemova, 2010: 52). Rekabet ¢evresinin analizi dogrultu-
sunda ulus marka konumlandirmasi, rakip ulus markalar arasinda farklilagmalarin
sOylem bazinda goriiniir hale gelmesine zemin hazirlamis, bu agidan yaratilan
sloganlar ulus marka konumlandirmasinda 6nemli islev gérmiislerdir.

3.6. Ulus Marka Konumlandirmasinda Sloganlarin Onemi

Sloganlar, ulus markalarin vaatlerini ve ayirt edici niteliklerini net ve akilda
kalabilecek bir islupla ifade ederek goriiniir hale getirebildikleri sdylemsel
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araglardir. Geleneksel olarak iilkelerin veya gesitli destinasyonlarin turizm tanitim
kampanyalar1 i¢in iglev gérmiis olan sloganlar, ulus markalama siirecinin reklam
ve halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi dahilinde de 6nemli bir rol oynar
hale gelmistir. Ulus markalama, bir slogandan ¢ok daha fazlasidir ve turizm
tanitimindan ¢ok daha kapsamli bir girisimdir (Anholt, 2003: 131). Dolayisiyla
bir ulus marka i¢in yaratilan sloganin o ulus markayi olusturan turizm, markalar,
politikalar, yatirimlar, kiiltiir ve vatandaslar gibi tiim kanallara uyarlanabilir
olmasi gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda bir ulusun sahip oldugu politik,
ekonomik, kiiltiirel veya toplumsal bakimdan farklilastirici degerlerin bir
yansimasi slogan, ulus markanin konumlandirilmast hakkinda bilgi vermektedir.

Ulus markalama girisimleri kapsaminda yaratilmis olan ve konumlandirma
baglaminda 6nemli islev goren bazi ulus marka sloganlarimi asagidaki gibi
incelemek miimkiindiir.

“Germany: Land of Ideas” (Almanya: Fikirler Ulkesi): Bu slogan ile
Almanya, ulus markasin1 Avrupali rakiplerinden ayirt edici bir bigimde
konumlandirmaktadir. Ozellikle Italya ve Fransa gibi dogal giizellikleri, mutfag,
sahilleri ve tatil mekénlar ile turizm potansiyeli yiiksek olan rakipleriyle olan
farkliligina odaklanmistir. Almanya’nin bu iilkeler gibi bir pazari hedeflemesi ve
bu yonde bir vaat iceren bir slogan yaratmasi, rekabet analizi geregince arzulanan
verimli sonuglart beraberinde getirmeyecektir. Buna karsin, tarihten gliniimiize
dek sahip oldugu diisiinsel, bilimsel ve felsefi birikimine atifta bulunan Almanya,
ulus markasin “Fikirler Ulkesi” ifadesiyle konumlandirmis ve 6zellikle kendisini
yatirim alaninda cezbeden bir opsiyon haline getirmistir.

“Estonia: A Nordic Country with a Twist” (Farkl1 Bir Nordik Ulkesi) ve
“Estonia: The New Scandinavia” (Yeni Iskandinavya): Yaratilan iki sloganla da
Estonya, ulus markasmi hedef pazar ve rekabet ¢evresi baglaminda konumlandir-
may1 amaglamistir. Estonya bu sloganlar ile gegmis komiinizm deneyiminden
kaynaklanan olumsuz algisim silmek istemis ve kendisiyle Iskandinav iilkeleri
arasinda benzerlik noktalarim goriiniir kilarak ulus markasmm Iskandinav
kimligiyle iligskilendirmistir. Bu iliskilendirme ayni zamanda Estonya’nin Av-
rupa’y1 hedef pazar olarak gerek politik gerekse ekonomik baglamlarda belirle-
mesine zemin hazirlanmistir. Kurdugu benzerlik noktalari {izerinden Isvec, Norveg
ve Finlandiya gibi iskandinav iilkelerine yeni, heyecanl, istekli, azimli ve gelis-
mekte olan bir alternatif olarak ulus marka vaadini sunan Estonya, bu agidan ulus
markasini farkliligi olan bir Nordik iilkesi olarak tanimlama imkéani bulmustur.
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“Italy leaves its mark” (italya izini birakir); “Italy: The Extraordinary
Commonplace” (italya: Sira Disi Ortak Alan): Italya, ulus markalama
faaliyetlerine oldukga gec sayilabilecek bir tarihte baslamistir ve heniiz daha
belirlenmis bir yol haritas1 bulunmamaktadir. Italya’nin sahip oldugu tarihsel
miras, bu iilkenin dogal bir ulus marka olarak biiyllk deger kazanmasim
saglamistir. Gegmis yillarda Italya ulus markasinin turizm sloganlar olarak 6ne
cikan “Italy leaves its mark”, basarili bir slogan olamamustir. “Italya izini birakir”
ifadesi zaten malumun ilamidir ve jenerik bir dzellige sahiptir. Italya’nin ézellikle
turizm agisindan rakipleri olan Fransa, Tiirkiye ve Ingiltere gibi iilkeler de iz
birakmaktadir; nemli olan Italya’nin bu iilkelerden nasil farkli bir iz birakmay1
vaat ettigidir. italya bu sloganla Fransa ve Ispanya gibi Avrupali rakiplerinden
farkli konumlanabilecek bir sOylem stratejisini gelistirememistir. 2015 yilinda
ftalya Ekonomi Bakanligi’nin Isvigre’nin Davos kentinde gergeklesen Diinya
Ekonomik Forumu’ndaki sunumunda o6ne c¢ikan bir slogan olan “Italy: The
Extraordinary Commonplace” ise; Italya’nin yalmzca tarihsel veya Kkiiltiirel
boyutlarda degil, teknolojik ve bilimsel olarak diinyaya yapmis oldugu katkilara
odaklanmis ve ltalya ulus marka imajim déniistirmeyi amaglamistir. Bu acidan
Avrupal rakibi Almanya’ya rakip olarak yaklasan italya, kampanya kapsaminda
yaymladig1 gorseller ile Almanya’dan farkli olarak yaraticilik ve sicakkanlilik
gibi ulusal nitelikleri tizerinden farklilik noktalar1 olusturmay1 hedeflemistir.

“Turkey: Discover the Potential” (Tiirkiye: Potansiyeli Kesfet): Tiirkiye
bu sloganiyla ekonomik mesajlarin merkezde oldugu ve yatirima yonelik ulus
marka vaatlerinin kiiltiirel ve tarihsel degerlerle de desteklendigi bir ulus marka
konumlandirmas1 gerceklestirmistir. “Potansiyeli Kesfet” slogam1 Tirkiye’yi
gelismekte olan ve yatirim olanaklar igeren yenilik¢i ve gelecege doniik bir ulus
marka olarak Avrupali ve Asyali rakiplerinden farkli konumlandirmaktadir.
Geligmis ekonomilerin doygunluguna ve tiikkenmisligine kars1 yaklasik on yildir
o6nemli biiyiime oranlar1 kat eden Tiirkiye, “potansiyel” vurgusuyla hedef pazar
olarak belirledigi kiiresel yatirimcilara bir vaatte bulunmaktadir.

“Malaysia: Truly Asia” (Malezya: Gergekten Asya): Bu slogan ile
Malezya Asyali dzelliklerini vurgulamis, sahip oldugu ¢ok kiiltiirlii, ¢ok dinli ve
cok kimlikli yaprya dikkat ¢cekmis ve ulusunu Asya’nin tamamini yansitan bir
prototip olarak sunmustur. Bu dogrultuda Malezya, kiiltiirel mesajlarin yogun-
lukta oldugu bu slogani ve beraberindeki kampanyasiyla ulus markasini1 Asyali
kimligiyle konumlandirmistir. Hedef pazar agisindan degerlendirildiginde, Ma-
lezya’nin temel olarak Asya kitasinin disinda, 6zellikle Bati toplumlarina yonelik
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bir ulus marka iletisimi gerceklestirdigi dikkat ¢ekmistir. “Malaysia: Truly Asia”
slogani; Asya’y1 zaten bilen ve deneyim eden Asyalilardan ¢ok, Asya’y1 deneyim
etmek isteyen kita digindaki potansiyel ziyaretcilere seslenmektedir. Slogan
iizerinden ulus marka, total bir Asya deneyimini ziyaretcilere bir ulus marka vaadi
olarak sunmaktadir. Malezya’nin “Truly Asia” slogani, rekabet gevresi agisidan
son derece etkin bir iislupla yaratilmistir. Oyle ki Malezya’nin bdlgedeki
rakiplerini olusturan Japonya ve Kore gibi gelismis demokrasilerden farkli olarak
Malezya’nin, daha heterojen bir kiiltiirel yapiya sahip olmasi, ulus markanin
komple bir Asya deneyimi vaadinde bulunmasim kolaylastirmistir. Malezya’'nin
“Truly Asia” slogani, rakip uluslarm kiiltiirel ve toplumsal niteliklerini goz
oniinde bulunduran, sahip oldugu ulusal nitelikler dogrultusunda farklilik
noktalar1 olusturmay1 bagarmis bir slogan olarak islev gdrmiistiir.

“Wonderful Indonesia” (Harika Endonezya): Ulus markalama girisime
2014 yilinda baslayan Endonezya, “Wonderful Indonesia” sloganiyla bir kampan-
ya olusturmustur. Gergeklestirdigi reklam ve halkla iligkiler faaliyetleriyle,
ozellikle basta ABD olmak iizere Batili toplumlarda Endonezya’nin bir ulus
marka olarak goriiniirligiinii olusturmay1 amaglayan girisim, Endonezya’nin sahip
oldugu kiiltiirel ve dogal cesitliliklerin yan1 sira ekonomik potansiyelinin de altin1
cizmeye gayret etmistir. Basta CNN olmak iizere diinya televizyonlarinda
yayinlanan reklam filminde, diinyaca iinlii sarkict Louis Armstrong’un “What A
Wonderful World” sarkisia Endonezya’dan dogal giizellik sahneleriyle yer veren
ulus markalama girisimi, lilkeyi “harika” betimlemesiyle kodlayarak diger Asya
uluslar1 arasinda Ozglin bir konumlandirmayr hedeflemistir. “Wonderful
Indonesia” slogant Endonezya ulus markasmmin Batili toplumlardaki goriiniir-
[iigiinii artirmay1 bagarmistir. Rekabet ¢evresi olarak degerlendirildiginde ise, ulus
marka konumlandirmasin1 Asyali kimligi baglaminda daha kendinden emin bir
islupla gerceklestiren Malezya ulus markasinin gerisinde kaldig1 gozlenmektedir.
“Wonderful” slogani, Endonezya’nm farklilik noktalarmin ortaya konmasi
noktasinda da katki sunamamaktadir. Oyle ki, slogan Endonezya’nim ayirt edici
niteliklerine vurgu yapmak yerine, jenerik bir ifade olarak pek ¢cok ulus markaya
uyarlanabilir bir niteliktedir. Bu durum, Endonezya ulus markasmim slogan
bazinda handikabimi olusturmakta ve sloganlar {izerinde elde edilebilecek marka
konumlandirma avantajlarindan faydalanmasma engel teskil etmektedir.
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4. Ulus Marka Kimligi
4.1. Marka Kimligi Kavram

Kimlik olgusu, bir markanin tiiketiciler tarafindan anlamlandirilabilmesi
icin son derece Onemlidir. Hedef pazar ve rekabet c¢evresinin analizi
dogrultusunda verilen karar ile konumlandirilan bir markanin belirli kimliksel
niteliklerle donatilmas1 gerekmektedir. Konumlandirma karar1 ile bir markanin
hedeflenen tiiketici kitlesine rakiplerinden daha etkin bir bicimde ulasabilecegi,
onlarin zihninde biraktig1 algi ve imajlarla kalici olabilecegi ve satin alma
davranislarmi  belirleyebilecegi  ongoriilmektedir. Dogru konumlandirmanin
markanin hedefledigi tiiketici kitlesi degerlendirildiginde, rakiplerine oranla
avantaj sagladigi degerlendirilmektedir. Konumlandirma ile hedeflenen tiiketici
segmentine marka olarak bir vaatte bulunulmakta, tiiketicilerin karsilastiklar
farkli marka vaatleri arasinda s6z konusu markaninkini se¢mesi amag¢lanmaktadir.
Bu noktada marka kimligi olgusu konumlandirma asamasini tamamlayacak bir
adim olarak one ¢ikmaktadir. Markanin tiiketiciye vaat ettigi rasyonel, duygusal
veya sembolik faydalar, markanin belirli 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmasini
saglamakta ve markanin kimligini meydana getirmektedirler. Marka kimliginin
olusturulmasi, tiiketicilerin iiriin, hizmet, kurumlar, kentler veya uluslarla daha
yogun anlamlandirma ve iliskilenme bi¢imlerini miimkiin hale getirmektedir.

Aaker (1996: 68) marka kimligi kavrammi “marka stratejisi kapsaminda
yaratilmasi veya siirdiiriilmesi gereken bir grup 6zgiin marka ¢agrisimlar1” olarak
tanimlamaktadir. Aaker’e (1996: 68) gore bu ¢agrisimlar markanin temsil ettikle-
rini ve kurumun miisterilerine yonelik sundugu vaatleri igermektedirler. Tiiketi-
cilerin marka ile daha yakin ve yogun bir iliskilenmeyi deneyim edebilmesi bagla-
minda islev goren marka kimligi; islevsel, duygusal veya disavurumsal faydalar
igeren bir deger vaadinde bulunarak, marka ile tiiketici arasinda bir iligskinin
kurulmasina yardimci olmaktadir (Aaker, 1996: 68). Marka kimligi bir markanin
tiiketiciler tarafindan hedeflendigi bi¢imde anlamlandirilmasini amaglamaktadir.
Bu durum marka kimligi olgusunun cesitlenmesine neden olmaktadir. Markalama
stratejisi kapsaminda olusturulan marka kimligi, aslinda ideal marka kimligidir ve
titkketicilerin bu markay1 olusturulan kimlik dogrultusunda algilamasi istenmekte-
dir. Oysa tiiketiciler markayi, gerek olusturulan ideal marka kimligi dogrultu-
sunda, gerekse kendi ¢agrisimlar1 uyarinca anlamlandirabilmektedirler. Olusturu-
lan marka kimligi veya tiiketicilerin markaya dair diger ¢agrisimlarinin sonucu
olarak bir marka imaj1 olugsmaktadir. Marka kimligi bir markanin uzun vadede
stratejik olarak belirlenmis degeri olarak zamansiz ve sabit bir olgu iken, marka
imaj1 farkli zamanlarda ve farkli tiiketici algilarinda degisiklik gosterebilen bir
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ozellige sahiptir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 94). Marka kimligi dogrultusunda tii-
keticilere aktarilan ¢agrisimlar, ideal marka kimliginin tiiketiciler tarafindan algi-
lanmasini ve marka imajinin arzulanan bigimlerde olugmasini amag¢lamaktadir.

4.2. Marka Kimligi Unsurlari

Markanin tiiketiciyle etkin bir bi¢cimde iletisime gegebilmesi ve tiiketiciler
tarafindan arzulanan Olgiide anlamlandirilabilmesi baglaminda yardimci olan
belirli gorsel ve deneyimsel unsurlar s6z konusudur. Tiketicilerin markayi
anlamhi bir sekilde algilamalarin1 saglayan bu unsurlar, tiiketicinin markay1
gorme, duyma ve hissetme gibi somut kosullar araciligiyla deneyim etmesine ve
sonu¢ olarak hedeflenen marka imajinin tiiketicide olusturulabilmesine katki
saglamaktadirlar. Marka kimligi unsurlari; semboller, kisilik, kiiltiir, davranig ve
iletisim olarak siniflandirilmaktadir (Tosun, 2014: 80).

Sembolik Unsurlar

Marka kimligini somut olarak meydana getiren ve tiiketiciyle iletisime gec-
mesini saglayan bu unsurlar, marka ismi, logo, slogan ve marka hikayesi seklinde
dort farkli boyutta degerlendirilmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 92). Ayrica,
tipografik anlatim, renkler, ambalaj, slogan ve fiziksel goriiniim gibi unsurlar da
marka kimliginin sembolik unsurlar1 kategorisinde degerlendirilmektedir.

Marka Ismi

Markanin ismi bir iiriiniin adeta yiiziinii temsil etmektedir. Bir {irlin, kurum
veya hizmet i¢in iyi se¢ilmis bir isim, firma ile tiiketiciler arasindaki iletisim sii-
reclerinin tamaminda kullanilan ve bu nedenle biiylik 6nem tagiyan bir unsurdur.
Isim, iiriin veya hizmetler ekstra bir deger saglayarak, markanmn tiiketicilerin
zihninde kalic1 bir yer edinmesi islevi géormektedir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 95-
96). Marka kimliginin olugsmasinda birincil 6nem arz eden marka ismi, beg farkli
sekilde tiretilebilmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 96-97):

e Kurucularm Isimleri: William E. Boeing veya Werner von Siemens gibi
kurucu isimlerde gozlendigi iizere ¢ok sayida marka kurucularmin adiy-
la anilmis ve isimlerini kurucularindan almislardir. Markalarin kurucu

isimleriyle birlikte anilmasi, {liriin veya hizmetlerin kokli gegmisine
referans olmakta ve kurucularin karizmatik kisiliklerine yonelik olumlu
imajlarin marka imajina transfer edilmesini saglamaktadir.
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e Tamimlayici Isimler: Baz1 markalar bulunduklari sektordeki hizmet veya

iiriinleri izerinden adlandirilmaktadirlar. British Airways veya Deutsche
Telekom gibi markalar tanimlayicit isimlere sahip olan markalara
oOrnektir.

e Akronimler: Belirli grup veya kisilerin isimlerinin kisaltilmasiyla olusan
akronimler markalarin isimlendirilmeleri baglaminda islev goéren bir
diger unsurdur. Ornegin, IBM markasi esas olarak International
Business Machines grubunun, UPS ise United Parcel Service hizmetinin
kisaltmalar1 olarak marka ismi olmuslardir. Kisa, basit ve net sozel
aracilar olmalarina ragmen akronimler giiniimiizde belirli dezavantajlara
da sahiptirler. Cok fazla sayida akronim kullanan marka bulunmasi
marka isimlerinin birbirlerinden ayirt edilmesini zorlagtirmaktadir.

e Uretilmis isimler: Bazi markalarin isimleri herhangi bir anlam ifade
etmeyen ve tamamen {retilmis bir nitelige sahip olabilmektedirler.
Accenture, Exxon veya Xerox gibi marka isimleri, iiretilmis marka
isimlerine Ornektir. Bu isimler, giindelik dil igerisinde tanidik olan
sozcliklerden farkliliklariyla 6ne ¢ikabilmekte ve kolayca hatirda kalan
bir etki uyandirabilmektedirler.

e Metaforlar: Cesitli nesneler, mekanlar, hayvanlar, siirecler, mitolojik
isimler veya yabanci dilde kelimelerden olusabilen isimler, metafor
olarak belirlenen marka isimleri olarak degerlendirilebilmektedirler.
Metaforlar ¢agristirdiklar: anlamlarla iiriin veya hizmetlerin farklilasti-
rilmalarinda énemli pay sahibidirler. Ornegin Apple markasi 1980’li
yillarda IBM ve NEC gibi akronim isimli markalarla rekabete girisen
firma i¢in farklilastiric1 bir metafor islevi gormiistiir. Soguk ve mesafeli
cagrisimlara sahip olan bu akronim isimlere karsilik olarak, “Byte into
an Apple”? sloganini benimsenmesi, marka ismini rakip firmalara
kiyasla tiiketiciler nezdinden daha samimi hale getirmistir.

Logo

Logo bir marka ismi veya kurumun grafik goriintiisidiir (Kotler &
Pfoertsch, 2006: 98). Logolar 6zellikle kurumsal deger ve niteliklerin gorsel
acidan disavurumunda oldukga giiclii aracilardir. Bir markanin logosu araciligiyla
giiclii bir gorsel imaj inga etmesi, o markanin tiiketicilerin zihninde ayirt edici de-

" “Elmadan Bir Isink Al”: Bir bilgisayar terimi olan Ingilizce “byte” sézciigi, “1simk” anlamina gelen “bite”

sozcugiiyle olan benzesmesi kullamlarak sloganda yer edinmistir.
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gerleriyle konumlanmasini saglayacaktir. Konusulan sézlerden ¢ok gorsel olarak
ifade edilen sembolleri algilamaya daha acik oldugu belirtilen insan zihni, logolar
lizerinden bir markayr anlamlandirabilmekte, hatirlayabilmekte ve bu sekilde
markaya dair bir imaji meydana getirebilmektedir. Ornegin; Nike markasinin
logosu olan “Swoosh”, 1970°’li yillardan giliniimiize dek kullanilmakta olup,
diinyanin en bilinen marka logolarindan biridir. Swoosh, Antik Yunan’da zafer
tanrigast olarak bilinen Nike’nin kanadmin simgesi olarak yorumlanmaktadir.
Ayrica, hareket simgeleyen bir sembol olarak Swoosh, Nike’nin tiiketicilere
sundugu sportif iirlinlere de referans saglamaktadir. 1980°1li yillardan itibaren
“Just Do It” sloganiyla da bir arada kullanilmaya baglanan logo, markanin
tiikketicilerin zihninde yer edinmesini saglayan 6nemli bir kimlik unsuru olarak
islevsel olmustur.

Logo acisindan kiiresel taninirliga sahip olan bir diger marka ise Apple’dir.
Apple’n 1sirilmis bir elma seklindeki logosunun ortaya ¢ikigina dair gesitli anlati-
lar mevcut olup, bu anlatilar Apple marka kimliginin insas1 agisindan 6nemli pay
sahibi olmusglardir. 1976 yilinda yaratilan ilk Apple logosu Isaac Newton’un bir
agac altinda otururken kafasina elma diismesi sahnesini canlandirmaktadir. Bu
logo Apple markasimin yenilik¢i ve mucit kimliginin ortaya konmasi i¢in tasarlan-
mistir. Apple’m 1sirilmig bir elma seklinde logosunun bilgisayar bilimleri ve
yapay zeka teknolojisinin mucidi sayilan ve 1954 yilinda siyaniir enjekte ettigi bir
elmayi 1sirarak intihar eden Alan Turing’e bir atif oldugu yoniinde yorumlar da
yapilmigtir.'* Apple logosunun tarihte ¢igir agan bilimsel ve teknolojik donemeg-
lere yonelik referansi, marka kimliginin temel vaat ve degerini olusturan yenilik-
cilik niteliginin daha etkin bir bi¢imde tiiketicilerin algisinda yer edinmesini
saglamistir.

Slogan

Marka slogani 6zgiin ve ayirt edici bir marka kimliginin yaratilmasinda
onemli bir role sahiptir. Slogan kolaylikla fark edilen ve hatirda kalici nitelikteki
ifadelerden olusan ve marka ismiyle uygun bir bicimde 6zdeslesen 6nemli bir
aracidir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 101). Marka ismi ve logosunu tamamlayic1 bir
rol iistlenen slogan, tiiketicinin algisinda hedeflenen ideal marka kimliginin
aktarilabilmesi ve arzulanan marka imajinin saglanabilmesi i¢in dikkatli bir
sekilde belirlenmelidir. Markanin kendisini hedef pazar ve rekabet ¢evresi gibi
olgular1 dikkate alarak konumlandirmas: noktasinda da islev sahibi olan slogan,

" “History of the Apple Logo” (25 Nisan 2013) https://www.fineprintmyc.com/blog/history-of-the-apple-logo
sitesinden alind.
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marka kimliginin de anlagilir ve akillara kaziacak bir bigimde ortaya konmasinda
onemli bir rol oynamaktadir.

Genellikle kisa, net ve akilda kalir ifadelerden segilen sloganin kolayca
yayginlagan ve markayla iligkilenen en énemli unsurlardan biri olmasi, sadece iyi
bir slogan yaratarak marka kimliginin olusturulabilecegine dair bir diisiinceye yol
acmistir. Ancak marka kimligi ve genel olarak marka yonetimi siirecinde slogan
yalnizca bir aracidir. Marka kimliginin bir slogana indirgenmemesi gerekmekte,
iyi bir sloganin mutlaka basarili bir marka kimligini olusturmasi s6z konusu olma-
yabilmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 101). Slogan unsurunun marka kimligi-
nin diger unsurlarini olusturan marka ismi, logo ve marka hikayesi gibi unsurlarla
birlikte degerlendirilmesi, marka kimliginin daha basarili bir bigimde gergekles-
mesini saglayacaktir. Ornegin Nike’nin “Just Do It” slogan1 eylem halinde olan ve
dinamik bir marka kimligi niteliginin insa edilmesini saglamgstir. “Think
Different” sloganiyla Apple marka konumlandirma baglaminda rekabet ¢evresin-
de kendisini diisiinsel farkliliklartyla 6n plana ¢ikardig: gibi, ayn1 zamanda 6zgiin,
sira dist ve genel gecer diisiincelerden farkli ve alternatif bir marka kimligi
niteligini vurgulamis olmaktadir. Iyi bir slogan bir firmanmn markasinmn 6ziinii,
kimligini ve konumlanmasini basarili bir bigimde yakalamaktadir (Kotler &
Pfoertsch, 2006: 102). Slogan araciligiyla tiiketicinin algisinda yer edinen iiriin,
hizmet, kurum, sehir veya uluslar uzun yillar boyunca markalarinin sundugu
temel vaatleri sloganlar1 aracilifiyla genis kitlelere iletebilmekte ve popiiler
kiiltiire mal olan bu sloganlar biiyiik bir etkinlik alan1 saglayabilmektedir.

Marka Hikayesi

Hikéayeler insanligin erken ¢aglardan giiniimiize dek sahip oldugu 6nemli bir
deger olmus, toplumsal hayatin vazgecilmez bir unsuru olarak insanlarin
birbirleriyle anilarini, yasanmigliklarini, deneyimleri ve diisiincelerini paylastiklar
anlatilar olarak onemli bir islev gdrmiistiir. Hikdyelerin insan yasantisindaki
Onemi, bu olgunun pazarlama alaninda da degerlendirmesine zemin hazirlamigstir
(Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005: 16). Ozellikle reklam ve halkla iliskiler faaliyet-
leriyle marka hikéyelerinin anlatilmasi yayginlagmis, {iriin, hizmet veya kurum-
larin ¢esitli hikayeler araciligiyla tiiketicilere sunulmasi s6z konusu olmustur.
Cesitli hikayelerin markayla iliskilendirilerek sunulmasi, tiiketicilerin markayla
daha samimi, i¢ten ve derinlikli bir bi¢imde iletisime ge¢mesini saglamaktadir.
Ozellikle markanm yaratim siirecine dair birtakim anlatilardan olusan bu hikayeler
(Kotler & Pfoertsch, 2006: 103), marka kimliginin sahip oldugu niteliklerin koklii
veya carpict gecmisine dikkat ¢ekmekte ve markanm vaat ettigi degerlerin
tiikketiciler tarafindan daha net ve hatirda kalict bir bigimde anlagilmasina katki
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saglamaktadir. Ornegin; Hewlett-Packard firmasmnin kurulusu, Bill Hewlett ve
Dave Packard’in kiigiik bir garajda bir araya gelerek cesitli buluslar iizerine
calismalarina dayanmaktadir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 103). Bu garajda kisith
imkénlarda HP firmasinin yenilik¢i ruhunu yaratan ikili, ilerleyen siireglerde
firmalarim ileriye tasiyarak kiiresel bir etkinlige kavusturmuslardir. Bill Hewlett
ve Dave Packard’in garaj yasanmigligi bir marka hikayesi olarak HP’nin marka
kimligini olusturan yenilik¢i niteliklerin disavurumunu saglamis, HP markasi
tiikketicilerin algisinda bu hikaye ile anilir olmustur.

Marka ismi, logo, slogan ve marka hikdyesinin yani sira, markanin yazi
bicimini gosteren tipografi, markanin rengi, markayi temsil eden reklam veya
marka karakterleri, markanin ambalaji ve fiziksel goriiniimii gibi 6zellikleri de
marka kimliginin sembolik unsurlar1 arasinda yer almaktadirlar.

Marka Kisiligi

Marka kisiligi bir markanin rakiplerinden ayirt edici bir bigimde algilana-
bilmesi i¢in o markaya atfedilen bir varliga 6zgii niteliklerden olusmaktadir.
Marka kisiligi tiiketicilerin kimliksel gereksinimlerinin karsilanmasi ve marka
araciligiyla kendilerini ifade etmeleri baglaminda islev gérmektedir (Tosun, 2014:
95). Tiiketicilerin markalar ile kendilerine ifade etmeleri markalarin belirli kigilik
ozellikleri dogrultusunda anlamlandirilmasina zemin hazirlamaktadir. Markalar
ve tiiketiciler arasinda insanlar arasindakine benzer bir iligki bigimi ortaya
cikmakta ve tiiketicinin marka ile kurmayi istedigi iliski dogrultusunda bir marka
kisiligi niteligi 6n plana ¢ikmaktadir (Tosun, 2014: 96). Tiiketicilerin markalarla
farkli iligkiler gelistirmeleri marka kisilig§i kavrammnin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Marka kisiligi kavrami ile marka kimligine dair bir unsurun
gergeklestirilerek markanin tiiketicilere daha etkin ve samimi bir bigimde
iletisime ge¢mesi amaglanmaktadir.

Marka kisiligi kavrami 6zellik yaklagimi ve arketip yaklagimina gore iki
farkli perspektifte ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi olan 6zellik yaklagimi
kapsaminda Aaker (Akt. Tosun, 2014: 98), psikoloji alaninda yapilan ¢aligmalar
sonucu ortaya ¢ikarilan “besli kisilik tipolojisi” dogrultusunda gelistirdigi marka
kisiligi modeli ile, “igtenlik”, “heyecan”, ustalik”, “cok yonliilik” ve “sertlik”
olmak iizere bes farkli kisilik yaklagimini ifade etmistir. Aaker tarafindan 6nerilen
bu model, bes farkli kisilik baghig1 altinda yer alan toplam on bes farkli alt
ifadeden olusmaktadir:
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e ictenlik: Miitevazi, Diiriist, Haysiyetli, Neseli.

e Heyecan: Cesur, Canli, Hayal Giicii Genis, Giincel.

e Ustalik: Giivenilir, Zeki, Basarili.

e Cok Yénliiliik: Ust Sinif, Cazibeli.

o Sertlik: Agik Havaya Uygun. (Akt. Tosun, 2014: 98).

Diger yandan, marka kisiligi alaninda yapilan c¢aligmalar kapsaminda
Maggie Geuens, Kristof de Wulf ve Bert Weijters (akt. Tosun, 2014: 99), yeni bir
model gelistirmistir. Geuens, Wulf ve Weijters’in modeli, “aktiflik”, “saldirgan”,
“duyarlilik”, “sadelik” ve “sorumluluk™ gibi 6zelliklerden olusan marka kigiligi
ifadeleri onermistir. Onerilen bu modele gore marka kisiligi ozellikleri, alt
bagliklar halinde agagidaki gibi siniflandirilmstir:

o Aktiflik: Dinamik, aktif, yenilikgi.
e Saldirgan: Cesaretli, agresif.

e Duyarlilik: Romantik, duygusal.

e Sadelik: Siradan, basit.

e Sorumluluk: Gergekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi. (akt. Tosun, 2014:
99).

Marka kisiligi yaklasimlarindan énde gelen kuramlardan birini arketip kav-
ram1 olusturmaktadir. ilk olarak psikiyatrist Carl Gustav Jung tarafindan kullani-
lan arketip kavrami, insanlarin davranislarini biligsel olarak sekillendiren kaliplar
nitelendirmek ve siniflandirmak igin kullanilmigtir. Arketip kavrami, markalarin
tilkketicilerle olan iletisiminde markalarin edindikleri kisilik 6zellikleri baglaminda
onemli bir iglev gérmektedir. Arketiplere dayandirilan marka kisiliklerinin tiiketi-
ciler tarafindan daha etkili bir bicimde fark edildikleri ve bu markalarin insanlarin
zihinlerinde daha kalici bir yerde konumlanmay1 basardiklar1 belirtilmistir
(Tosun, 2014: 101). Jung’un kuramsallastirmis oldugu arketip kavramimi smiflan-
diran ve on iki farkli kategoride degerlendiren Carol Pearson’un smiflandirmasi,
glinimiizde marka kisiligi belirlenmesinde gegerli bir dlgek olarak ele alinmak-
tadir (akt. Tosun, 2014: 101). Bu smiflandirmaya goére on iki temel arketip;
yaratict (creator), diizenleyici-hiikiimdar (ruler), iyilestirici (caregiver), bilge
(sage), kasif (explorer), saf (innocent), kahraman (hero), sihirbaz (magician), asi
(rebel), vatandas (ally-everyman), soytari (jester) ve asik (lover) olarak
siralanmaktadir.
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Apple, Lego ve Swatch gibi markalar, tasarimlar ve yenilik¢i teknolojile-
riyle yaratic1 bir arketip sergilemektedirler. Prestij ve statiiyli temsil eden IBM,
Mercedes, BMW gibi markalar, giiven vermeleri agisindan “diizenleyici”
(hiikiimdar) arketipine uyum saglamaktadirlar. “Hayatin Tad1” slogantyla yenilen-
me ve ferahlama vaat eden Coca Cola, “iyilestirici” bir arketipe 6rnektir. Harvard,
Oxford gibi marka iiniversiteler ve CNN gibi bir medya kurulusu, alanlarindaki
bilgi ve ustaliklar1 ile “bilge” arketipine 6rnek verilebilmektedirler. Stirekli yeni
yollar ve maceralar pesinde kosan Jeep ve Marlboro gibi markalar, “kasif” arke-
tipine uymaktadirlar. “Giizellik” vaadinde bulunan Dove markasi “saf” arketipine
ornektir. Nike, “kahraman” arketipinin &zellikleri olan basariya ulasma c¢abasi ve
gostergesini temsil etmektedir. “Sihirbaz arketipi” degisimi ve uygulamalari
mucizevi sayilabilecek kisa bir yoldan gerceklestirmeyi bagaran IKEA markasinin
kisilik 6zelligini sergilemektedir. Sira dis1 bir marka olarak tiiketicilerine farkli bir
deneyim vaat eden Harley Davidson “asi” arketipine uymaktadir. Vatandas arke-
tipi Ingilizce’de “everyman” veya “ally” olarak ifade edilen ve halki temsil eden
bir ifadedir. Giindelik hayattaki siradan vatandasi temsil eden “vatandas” arketipi
basta Nike olmak iizere ¢esitli markalar tarafindan etkin bir bigimde kullanilmakta
ve markalarin miimkiin oldugunca genis kitlelere hitap edebilme yetenegini ortaya
koymaktadir. Neseli, oyuncu ve hilebaz bir kisiligi temsil eden “soytar1” arketipi
Disney’in marka kisiligini olusturmaktadir. Son olarak “asik™ arketipi tiiketicilere
romantik bir vaatte bulunan ve bu dogrultuda iletisime gecen markalarin kisilik
Ozeliklerini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir (Tosun, 2014: 101-104).

Marka Kiiltiirii

Marka kiiltiirii bir markanin kimlik bazli 6zelliklerinden biri olarak rakip-
lerinden ayirt edici bir bicimde konumlanmasinda islev géren bir aragtir. Bir mar-
kanin yalnizca belirli iiriin veya hizmetleri tiiketicilerine sunmasi yeterli degildir.
Markanin tiiketiciler a¢isindan etkin ve hatirda kalic1 bir konum edinebilmesi i¢in
markanin belirli degerlere sahip olmasi ve bu degerleri tiiketicilere vaat etmesi de
son derece dnemlidir. Marka kiiltiirii, bir organizasyon veya orgiitiin dis ¢evreyle
uyum sorunlarint ¢ézmesi baglaminda énemli pay sahibidir (Tosun, 2014: 108).
Ayrica, marka kiiltiiri ile bir organizasyon veya firma, c¢evreyle biitiinlesme
sorunlarini ¢ozebilmekte ve bu dogrultuda iiyeleriyle daha iyi kenetlenmesini
saglayan ortak bir dil ve degerler diizleminde bulusabilmektedir (Tosun, 2014:
109). Marka kiiltiiriine dair siniflandirmalar, Harrison ve Handy, Cameron ve
Quinn ile Chang ve Lin gibi aragtirmacilar tarafindan gerceklestirilmistir (Tosun,
2014: 110-113). Harrison ve Handy, marka kiiltiiriinii gii¢ kiiltiirii, rol kiiltliri,
gorev kiiltiirii ve birey kiiltiiri seklinde siiflandirmaktadir. Giig kiiltiiriinde kuru-
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mun merkezi yonetimi s6z sahibiyken, yonetim tarafindan verilen emirler orta ve
alt kademelerce sorgulanmaksizin uygulanmaktadir. Rol kiiltiirii kurumda kimin
hangi gorevi yapacagm belirlemekte, gorev kiiltiirii ise orta ve alt diizey
calisanlara da yonetime katilma hakki taniyan bir diizenlemede bulunmaktadir.
Birey kiiltlirii ise bir kurumdaki c¢alisanlarin uzmanlik alanlar1 dogrultusunda
bireysel amaclarin1 gerceklestirmeye yonelik olarak alan acilmasiyla olusturulan
kurum kiiltliriine verilen isimdir (Tosun, 2014: 111).

Marka kiiltiiriinii siniflandiran diger arastirmacilar Cameron ve Quinn, mar-
ka kiiltiirtinli; adhokrasi kiiltiirii, klan kiiltiirii, biirokrasi kiiltiirii ve pazar kiiltiiri
seklinde dort farkli kategoride siniflandirmaktadirlar. Adhokrasi kiiltiirii yaratici-
lik temelli kurumsal yonelimlere atfedilen bir kategoridir. Klan kiiltiiriiniin temel
ozelligi takim ¢alismasi ve birlestiricilik; biirokrasi kiiltiiriiniin ise hiyerarsik yap1
ve diizendir. Son olarak pazar kiiltiirli, rekabeti esas alan bir kurumsal kiiltiir
yaklagimi olarak tanimlanmaktadir (Akt. Tosun, 2014: 112-113). Marka kiiltiirii
yaklasimlarindan sonuncusu olan Chang ve Lin’in kiiltiir smiflandirmasi ise is
birligi kiiltiirli, yenilik¢ilik kiiltlirli, tutarhilik/diizenlilik ve etkinlik kiiltiirii
seklinde bir siniflandirma gergeklestirmektedir. Bu smiflandirmaya gore is birligi
kiiltiirii takim calismasmi Oncelemekte, yenilikgilik kiiltiiri geleneklere ve
statiikoya dayanmayan yenilik¢i bir vizyonu oncelemekte, tutarlilik/diizenlilik
kurumsal ¢alisma diizeninin rasyonellestirilmesini gerektirmekte ve son olarak
etkinlik kiiltiirii sonu¢ ve kar odakli bir kurumsal kiiltiir yaklagimini gézler 6niine
sermektedir (Tosun, 2014: 114).

Tletisim

Iletisim, markalama siirecinin en onemli adimlarindan biridir. Iletisim
araciligryla bir markanin kimligine dair unsurlar tiiketicilere aktif bir bigimde
gecirilebilir ve tiiketicide hedeflenen davranisin gerceklesmesi amaglanir.
Planlanan marka stratejisinin hedef kitleye iletilmesini éngdéren marka iletisimi,
kisisel satig, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, satin alma noktasi iletigimi
ve dogrudan pazarlama gibi iletisim alanlarinda ger¢eklesmektedir (Tosun, 2014:
115). Etkin bir iletisim siireci i¢in markanin uygulayacag: iletisim faaliyetlerinin
marka kimligi unsurlarini istikrarli bir bigimde yansitmasi gerekmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde marka iletisiminin standardizasyonu i¢in markanin
“tutku markalar1”, “deneysel markalar” veya “6zellikli markalar” olmak iizere li¢
farkli marka kategorisinden hangisinin icinde yer aldigim tespit etmek 6nemlidir
(Tosun, 2014: 115). Tutku markalan tiiketicilerine sundugu somut faydadan cok,
statill, prestij ve sayginlik gibi soyut faydalari ile 6ne ¢ikan markalardir. Bu tiir
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markalar ile etkilesime gegen tiiketiciler markalarin temsil ettigi degerleri almisg
ve bunlardan faydalanmis olmaktadirlar. Deneysel markalar markanin sundugu
trlintin 6zelliklerinden ¢ok, markanin tiiketiciye saglayacagi deneyimler iizerine
yogunlagsmakta ve bu yonde bir iletisim siirecini faaliyete gegirmektedirler
(Tosun, 2014: 115). Ozellikli markalar ise tiiketicilerle rasyonel bir iletisim
stirecine girerek tiiketicilere sunduklari {iriinlerin fayda ve iistiinliikleri iizerinden
bir iliskilenme bicimi gelistirirler. Markalarin sahip oldugu farkli deger, oncelik
ve yonelimler, tiiketicileriyle iletisime gegme bi¢imlerini yakindan etkilemektedir.
fletisim, bir marka kimligi unsuru olarak, marka kimligiyle 6zdeslesen deger ve
vaatlerin tiiketicilere aktarilmasi ve bu aktarim siirecinin standartlastiriimasi
noktasinda son derece dnemli bir rol iistlenmektedir.

4.3. Marka Kimligi Kriterleri

Marka kimligi unsurlarinin gii¢lii bir marka kimliginin olugturabilmesi igin
cesitli kriterlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu kriterler asagidaki gibi
siralanmigtir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 92-93):

Uygunluk: Marka kimligi unsurlarmin kullanimi miimkiin ve tiim
pazarlarda kullanilabilir olmalidir. Markanin en temel gereksinimlerinden biri
olan farklilagsma, marka kimligi unsuru olarak marka isminin, logosunun veya
sloganinin uygunlugunun belirlenmesi acisindan énemlidir. Diger markalarla ayn
ismin, logonun veya sloganin kullanilmas1 marka kimliginin 6zgiin karakterini
ortadan kaldiracaktir.

Anlamhilik: Marka kimligi unsurlart markanin 6ziinii yakalamis ve bunu
tiiketiciye iletme kapasiteni sahip olmalidirlar. Bir markanin kimlik edinebilmesi
icin o markanin temel deger ve vaatlerini yansitan isim, logo, slogan veya marka
hikayelerinin kullanim1 sarttir. Markanin temsil ettigi degerleri yansitmayan veya
bu degerlerle celisen unsurlarin kullanilmasi marka kimliginin tiiketiciler
tarafindan arzulandigi haliyle anlamlandirilmasinda handikap olusturacaktir.
Ornegin; Apple markasinin “Think Different” (Farkli Diisiin) slogan1 markanin
temsil ettigi teknolojik yenilikleri ve yaraticiliklari temsil etmekte ve bir marka
vaadi olarak tiiketicilere iletmis olmaktadir.

Hatirda Kalwrlik: Marka kimligi unsurlar tiiketicinin hatirinda kalict bir yer
edinebilecek bir diizeyde olmalidir. Marka isimleri kolaylikla okunabilir ve
yazilabilir olmasi bu agidan son derece onemlidir. Bir markanin rekabet halinde
oldugu diger markalardan siyrilabilmesi, tiiketicinin zihninde kalic1 bir yer
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edinmesinden gegmektedir. Bu ise marka kimligini olusturan unsurlarin net ve
anlasilabilir bir bigimde tiiketicilere iletilmesiyle miimkiin olmaktadir.

Korunabilirlik: Basta marka ismi olmak {izere marka kimligi unsurlarimin
pazarlandiklar: iilkeler kapsaminda legal giivenceye sahip olmalar1 son derece
onemlidir. Marka ismi, logo ve slogan gibi unsurlarin hukuki cercevede
korunabilirligininin yeterince saglanamadig1 pazarlarda marka kimligine yonelik
caligmalarin verimsizlikle sonuglanmasi muhtemeldir.

Gelecege Doniikliik: Basarili bir bigimde belirlenen marka kimligi unsur-
lar1, bir firmanin gelecekteki biiylime, doniisiim ve basari siireglerine katki sagla-
maktadirlar. Marka kimligi unsurlarinin gelecege doniik olmalari, ayn1 zamanda
bu unsurlarin gelecekte ortaya cikabilecek kosullar dogrultusunda rahatlikla
giincellenebilir olmalarmi da saglamaktadir. Ornegin; 1959 yilinda Volkswagen
Beetle otomobilleri i¢in iiretilen bir slogan olan “Think Small” (Kii¢lik Diisiin),
kaplumbaga model otomobilleri genis otomobillerin baskin oldugu Amerikan
pazariyla tanistirmay1 amaglamistir. Tiiketicilere verdigi ters bir anlam iizerinden
aslinda bir toplumsal doniisim okumasi iceren slogan, Amerikan toplumunda
savas sonrast donemde ortaya ¢ikan orta siniflara hitap etmis ve Beetle modelinin
Amerikan pazarinda yayginlasarak ikonik bir iiriin haline gelmesini saglamistir.

Olumluluk: Marka kimligi unsurlarinin etkili olabilmeleri i¢in tiiketicilerin
zihninde olumlu ¢agrisimlarin birakilmig olmasi gerekmektedir. Markaya dair
skandallar veya kotii uygulamalardan kaynaklanan olumsuz cagrisimlar marka
kimligine zarar vermekte ve arzulanmayan bir marka imajinin olusmasina neden
olabilmektedir. Ornegin; diinyaca iinlii bir kisi markasi olarak nitelendirilen
Amerikali oyuncu ve komedyen Bill Cosby, 2015 yilinda kadinlara yonelik taciz
suclamasiyla karsi karsiya kalirken, Amerikan toplumunda rol model olarak
goriilen oyuncu taciz iddialarinin ciddiyetiyle sekillenen olumsuz cagrigimlarla
anilmaya baslanmstir.

Transfer Edilebilirlik: Marka kimligi unsurlarinin piyasaya siiriilecek farkli
bir iiriin veya farkli bir pazara girilmesi gibi durumlarda, yeni kosullara transfer
edilerek uyarlanabilmesi son derece 6nemlidir (Kotler & Pfoertsch, 2006: 92-93).
Ornegin; kiiresel bir marka olarak Coca-Cola marka kimliginin vaat ettigi temel
deger olan “mutluluk” iizerinden yerel pazarlara kendisini adapte edebilmekte ve
bu sayede markasinin kiiresel dlgekte bir etkinlige kavugmasina uygun kosullari
hazirlayabilmektedir.
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4.4. Marka Kimligi Perspektifleri

Marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in firmanin bir markaya dort farkli
perspektiften yaklagsmasi gerekmektedir. Bir iiriin olarak marka, bir kurum olarak
marka, bir kisi olarak marka ve bir sembol olarak marka, dort farkli marka kimligi
perspektifini olusturmaktadir (Aaker, 1996: 78). Markalarin bu perspektiflerin ta-
mamini uygulamalar1 zorunlu degildir. Bu perspektiflerden faydalanan ve
hedefledikleri marka imaji dogrultusunda herhangi bir perspektifi ortaya koyan
markalarin marka kisiliginin olusturulmasinda 6énemli bir avantaj elde etmeleri
ongoriilmektedir.

Uriin Olarak Marka: Marka kimligi tiiketicilere sunulan iiriin ile iliskili bir
bicimde farkli perspektiflerde degerlendirilebilmektedir. Marka kimligi ile sunu-
lan {iriin arasindaki iligki; tiriin kategorisi, iirin 6zellikleri, kalite, iiriin kullanim1
cagrigmalari, kullanic1 ¢agrigmalari, iilkesel veya bolgesel baglantilar gibi ¢esitli
faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedir (Aaker, 1996: 79). Bir markanin
belirli bir {iriin kategorisiyle giiclii bir ¢agrisim uyandiracak bigimde iligkilendiril-
mesi, o markanin belirli 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmasmi saglamaktadir (Aaker,
1996: 80). Ornegin; dondurma denince bu iiriin kategorisinde akla Algida’nin
gelmesi, marka kimligini giiclendiren bir unsur olarak islev gdérmektedir. Uriin
ozellikle baglaminda incelendiginde bir iiriiniin satin alinmasi veya kullaniminin
tiketicilere duygusal veya islevsel birtakim faydalar sagladigi dikkat ¢cekmektedir.
Bazi markalar iirlin kategorisi baglaminda tiiketicilere sagladiklari iiriinlerin yan
sira ilave birtakim degerleri tiiketicilerine sunabilmektedirler. Bu durum marka
kimliklerine nitelik kazandirmaktadir. Ornegin; McDonald’s sundugu fast food
iiriin kategorisinin yani sira diinyanin her bir yaninda standart olan istikrarli bir
hizmeti sunmasi agisindan miisterilerine ekstra bir vaatte bulunmakta, bu da
McDonald’s markasinin kimligine eklenmektedir (Aaker, 1996: 80).

Uriin eksenli bir diger unsur olan kalite pek ¢ok marka tarafindan marka
kimliginin en temel degeri olarak kullanilmaktadir (Aaker, 1996: 81). Tiiketiciler
iiriinlere algiladiklar1 kalite seviyesi {izerinden bakabilmekte ve satin alma tercih-
lerini bu dogrultuda gerceklestirebilmektedirler. Kalite denince akla gelen marka
rakiplerine gore avantaj elde etmektedir. Ornegin; Gilette markas1 en kaliteli jilet
bigaklarnin tireticisi olarak marka kimligini vurgulamaktadir. Benzer bir bicimde
Starbucks, diinyanin en kaliteli kahvelerini iireten bir marka yoniinde bir kimlik-
sel deger insa etmektedir. Uriin kullamimi ¢agrisimlar1 bir markanin tiiketicilere
sundugu iiriiniin kullanim1 esnasinda marka kimliginin deneyim edilmesi siirecini
oncelemektedir. Starbucks’tan kahve alirken giiler yiizlii bir hizmetin sunulmasi
ve kahve bardaklarina tiiketicilerin isimlerinin yazilmasi, samimi ve dostca
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niteliklerle Oriilii bir marka kimliginin olusturulmasina yardimci olmaktadir
(Aaker, 1996: 81). Tiiketiciler ve marka iliskisine dair bir diger iirlin eksenli
marka kimligi perspektifini igeren kullanici ¢agrigimlari, bir markanin belirli bir
kullanict grubuyla birlikte anilmasini saglamaktadir (Aaker, 1996: 81). Son
olarak, bir markanin iliskilendigi iilkesel veya bolgesel baglantilar marka kimligi
agisindan stratejik bir 6neme sahip olabilmektedir. Ulus markalama agisindan da
Onem arz eden bu unsur, belirli ulusal kimliklerin marka kimliklerine transfer
edilmesi siirecine dikkat cekmektedir. Chanel markasmin “Fransiz” olarak
anilmasi, kozmetik sektoriinde bir marka olan Fransa kimligi ve imajinin Chanel
markasina transfer edilmesini kolaylagtirmaktadir (Aaker, 1996: 82). Mercedes,
BMW ve Audi gibi otomobil markalari iistiin Alman teknolojisini barindirmalari
cagrisimlariyla rakiplerine gore avantajl bir konum elde etmis olmakta ve marka
kimliklerini Alman ulus markasi kimligi nitelikleriyle desteklemis olmaktadirlar.

Kurum Olarak Marka: Kurum olarak marka kimligi perspektifi marka
kiiltiiriiyle alakali bir kavramdir. Bu perspektif bir markanin {iriin veya hizmet
kalitesinin yerine, agirlikli olarak organizasyonel niteliklerine yogunlagmaktadir
(Aaker, 1996: 82). Uriin veya hizmetlere iliskin niteliklerin farkli markalar
tarafindan kopyalanmasi ve benzerlerinin ortaya ¢ikmasi siklikla yasanabilecek
bir durumdur. Ozellikle giiniimiiz teknolojisinde markalar arasindaki {iriin veya
hizmet kalitesinin birbiriyle yakin seviyelerde bulundugu gozlemlenebilmektedir.
Bu noktada markanin kurumsal olarak benimsedigi degerler marka kimligini
olusturmakta ve markanin rakipleri arasinda farklilagtirici bir pozisyon alarak
konumlanmasmi saglamaktadir. Bir marka tarafindan piyasaya siiriilen yazicinin
diger markalarm yazicilarina gore ¢ok daha kaliteli ve hizli yazdigini vaat etmek,
mevcut yazicilarin teknolojik seviyesi itibariyle miimkiin olmayabilmektedir.
Bunun yerine, kurumun “yenilik¢i” degerlerine atifta bulunmak ve bu degerler
dogrultusunda iirlin i¢cin bir marka kimligi olusturmak, tiiketicinin ilgisini
cekebilmekte ve markanin kurumsal kimlikle iligkilenen 6zgilin niteliklerinden
yana tiiketiciyi uyarabilmektedir (Aaker, 1996: 83).

Ornegin; “#likeagirl” kampanyasiyla “kiz gibi” ifadesine kiiltiirel olarak
eklemlenen olumsuz ¢agrisimlar1 yenmeyi hedefleyen Always markasi, kadilarin
giiclendirilmesi, 6zgilivenlerinin artirilmasi ve toplumdaki erkek-egemen onyargi-
larin kirilmast baglaminda bir girisimde bulunmakta ve savundugu kadin haklar
perspektifi iizerinden bir kimlik insa etmis olmaktadir. Kadin haklar1 aktivizmi
acisindan bir adim atan Always, bu sayede marka kimligini diger hijyenik ped
iireticilerinden farkli bir vaatle gergeklestirmis olmaktadir. Benzer bir yol izleyen
Unilever ise, Dove markasi ile “Gergek Giizellik” kampanyasi yiirlitmiistiir. Gii-
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niimiiz toplumunda kadinlara dayatilan “ideal giizellik” algisinin sahte oldugunu
ve kadinlarin 6zgiivenini diisiiren bir rol oynadigini iddia eden Dove, bu kampan-
yastyla kadmlarin aslinda sahip olduklar giizelliklerini kesfedebileceklerini ifade
etmistir (Kompella, 2014: 177). Giizellik tirtinleri sunan bir marka olan ve genel
gecer giizellik olgusuna meydan okuyan Dove, bu sayede genis bir kitleye hitap
etmeyi bagarmig ve oldukea prestijli bir kurumsal durus ortaya koymustur.

Kisi Olarak Marka veya Marka Kisiligi: Marka kisiligi perspektifi marka
kimliginin herhangi bir iriin, hizmet veya kurumun niteliklerinden ¢ok daha
zengin ve ilgi ¢ekici 6zelliklerle inga edilmesini 6ncelik olarak degerlendirmek-
tedir. Bir kigi gibi marka da rekabetei, etkileyici, glivenilir, yaratici, eglenceli,
giindelik, entelektiiel veya gen¢ gibi kisisel ozelliklere sahip olabilir (Aaker,
1996: 83). Marka kisiligi, giicli bir markanin yaratilmasi agisindan ¢esitli yon-
temlerle islevsel olabilmektedir. Birinci olarak bir markanin, tiiketicinin marka
iizerinden kendisini ifade etme bicimleri dogrultusunda zaman igerisinde kendi-
sine bir marka kisiligi olusturabilmesi miimkiindiir. Apple kullanicilar1 kendilerini
yaratici, sira dis1 ve anti-kurumsal bir kimlikle ifade etmisler, bu nitelikler ise
zamanla Apple’in marka kigiligini olusturan degerler olarak aragsal hale gelmistir
(Aaker, 1996: 84). Ikinci olarak marka kisiligi, iiriin ile tiiketici arasindaki iliski-
nin kurulmasina yardimci olabilmektedir. Insanlar arasindaki kisilik farkliliklari-
nin kigilerarasi iletisimi etkiledigi gibi, markalarin kisilik 6zellikleri de tiiketici
tercihini etkileyici bir rol oynayabilmektedir. Markanin sahip oldugu kisiliksel
degerlerin, tiiketicilere adeta birer arkadas gibi katki sagladigi bir iligkilenme bigi-
mi kurulabilmektedir. Ornegin; Dell bilgisayarlar1 kullanicilarina zor zamanlarin-
da profesyonel bir destek saglayan bir yardimei gibi davranmaktadir. Mercedes-
Benz begeni sahibi ve iist diizey bir kisilige sahip olup, kullanicilariyla bu yonde
bir diyaloga girmis olmaktadir (Aaker, 1996: 84). Yaraticilik ve mucitlik seklinde
kisisel 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan Lego, kullanicilarina yeni kesifler yapmalarini
tesvik ederek onlarla samimi bir iligki kurmakta ve onlarla birlikte yaratmaktan
hoslanan bir kullanic1 dostu marka kisiligini ortaya koymaktadir.

Ugiincii olarak, marka kisiligi araciligtyla bir {iriiniin somut 6zellikleri kul-
laniciya iletilebilmekte; bu sayede kullanicilarin islevsel fayda gormeleri saglana-
bilmektedir. Ornegin; Michelin firmasinin giiclii ve enerjik kisiligi, ayn1 zamanda
Michelin lastiklerinin de giiclii ve enerjik bir kullanim &zelligine sahip oldugu
diisiincesini tiiketicilere aktarmis olmaktadir (Aaker, 1996: 84). Farkli yontem-
leriyle marka kisiliginin olusturulmasi, marka kimligine dair vaat, deger ve nite-
liklerin tiiketicilere daha samimi ve insani bir iligkilenme boyutunda sunulmasini
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saglayabilmekte ve bu sayede tiiketicilerin marka ile daha derin ve siirekliligi olan
iliskilenme bi¢imlerini deneyim etmesine imkan taniyabilmektedir.

Sembol Olarak Marka: Bir markayla iliskilendirilen gii¢lii bir sembol,
marka kimliginin yapilandirilmasi ve gii¢lendirilmesi noktasinda fayda saglarken,
aym zamanda farkindalik kazanmasini ve hatirlanmasini da kolaylastirmaktadir.
Markaya dair sembollerin varligi, marka kimliginin olusturulmasi baglaminda bii-
ylik avantaj saglarken, giiclii sembollerin yoklugu markalar i¢in handikap teskil
edebilmektedir (Aaker, 1996: 84). Nike’nin “swoosh” logosu, Mercedes-Benz’in
amblemi ve klasik Coca-Cola sisesi gibi semboller, markanin temel kimliksel de-
gerlerinin ortaya konmasi, hatirlanmasi ve gorsel olarak hafizalara kazinmasi agi-
sindan &nemli islev gormektedirler. “Insanlarm bes yil igerisinde markanla ilgili
hangi imaj1 hatirlamalar1 gerektigi” sorusu; marka stratejisinin de temelini olus-
turmaktadir (Aaker, 1996: 85). Markalarin ¢esitli sembollerle anilarak tiiketici al-
gisinda kalicilagsmasi, marka kimligini olusturan temel vaat ve degerlerin de daha
etkin bir bigimde tiiketicilere sunulmasini kolaylastirici bir imkan saglamaktadir.

4.5. Marka Kimliginin Yapisi

Aaker (1996: 85) marka kimliginin yapisal olarak iki temel kimlikten olus-
tugunu belirtmekte ve bunlar1 “6z kimlik” ve “genisletilmis kimlik” olarak sinif-
landirmaktadir. Oz kimlik, bir markanin zamanla degismeyen ve sabit kalan
0ziinl temsil etmektedir. Michelin markasinin 6z kimligi, lastik konusunda bilgi
ve deneyim sahibi olan siiriiciiler i¢in iiretilmis yliksek teknolojidir. Johnson &
Johnson giiven ve kaliteyi temsil etmekte ve marka kimliginin 6zii bu dogrultuda
olugsmaktadir. Bir marka yeni iirlinlere veya pazarlara agilma karar1 verdiginde,
marka kimligi 6zii sabit kalmakta ve farkli kosullara adapte olabilmektedir
(Aaker, 1996: 86). Coca-Cola markasinin 6z kimligini “mutluluk” vaadi olustur-
maktadir. Diinyanin her bolgesinde Coca-Cola markasit mutluluk ile anilmakta, bu
vaadi farkl tiiketici kitlelerine tagimakta ve 6z kimligini bu sayede yerel sartlara
adapte ederek koruyabilmektedir. Aaker’e (1996: 86) goére bir markanin 6z
kimliginin olusturulabilmesi i¢in belirli sorulari yoneltilmesi gerekmektedir:

e Markanin ruhu nedir?
e Markanin ardindaki temel inanglar ve degerler nedir?
e Markanin ardindaki kurumun yetkinlikleri nelerdir?

e Markanin ardindaki kurumun temel degerleri nelerdir?
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Markanin 6z kimligi, markanmn tiiketicilere sundugu iiriin veya hizmete
iligkin birtakim inanglar, degerler ve vaatlerin yanm sira, kurumsal kimlik ile de
yakindan ilgilidir. Kurumun sahip oldugu yetkinlik ve degerler, markanin 6z
kimligini de etkilemektedir. Sloganlar markanin 6z kimliginin disavurumu
acisindan onemli iglev goren aracilar olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1996:
86). Ornegin; “Arcelik demek yenilik demek” slogani bir kurum olarak Arcelik’in
yetkinlik ve temel degerinin altim1 ¢izmekte, ayn1 zamanda Argelik markasinin
ruhunu teskil eden yenilikgilik niteligini vurgulamaktadir. “Makineniz uzun yasar
Calgon’la” sloganinda ise Calgon markasinin temel marka vaadi olarak dayanik-
lilik niteliginin ortaya kondugu goriilmekte ve bu ¢agrisim Calgon markasinin 6z
kimligini olusturmaktadir.

Markanin 6z kimligi markanin genisletilmis kimligi ile desteklenmektedir.
Markanin 6z kimligi markaya dair temel deger ve vaatlere iliskin kisa ve net bir
iddiada bulunmaktadir. Bu durum marka kimligine iliskin ¢esitli detaylarin,
markanin genisletilmis kimligi ile aktarilmas1 ihtiyacim1 ortaya koymaktadir
(Aaker, 1996: 86). Arcelik markasi 6z kimlik olarak yenilikgilik degerini
belirlemis durumdadir. Ancak Arcelik markas: {iriinlerini tiiketiciye sunarken,
hedef pazar veya rekabet gevreleri analizi dogrultusunda yenilik¢ilik vaadini
acarak cesitlendirmesi gerekebilecektir. Bu dogrultuda Argelik, “ask ile yap”
slogani iizerinden bir kampanya ger¢eklestirmistir. Yenilik¢i degerleri daha
profesyonel veya teknolojik doniisiimlere vurgu yaparak bir marka kisiligi
olusturmak da miimkiindiir. Ancak Argelik’in “agk ile yap” slogan1 duygusallik
ekseninde bir genisletilmis marka kimliginin olusmasimi 6ngérmiis ve bu sekilde
tilketiciyle bir iletisim siirecine gecmistir. Arcelik’in bu stratejisi yenilikgilik
iizerinden gerceklestirmis oldugu teknolojik vurguyu duygusallikla siirdiirerek,
markanin 6z kimligindeki degerleri genisletilmis kimlik vaadiyle dengelemesine
imkan tanmstir. Markanin genisletilmis kimligi, 6z kimlik ile yansitilan
degerlerin kademelendirilmesini ve alt kategorilere ayrilarak cesitlendirilmesini
saglamaktadir. Markanin genisletilmis kimligi, ¢esitli kampanyalarin veya sosyal
programlarin diizenlenmesi, markaya kisilik degerlerinin ilave edilmesi, slogan ve
sembollerin iiretimi gibi adimlara olusturulabilmekte ve markanin 6z kimligini
destekleyici bir strateji olarak katki yapmasi miimkiin olabilmektedir.

4.6. Markanin Deger Vaadi

Islevsel Deger Vaadi: Bir markanin diger markalarla etkin bir bicimde
rekabet edebilmesi ve tiiketicilerinde arzulanan marka imaji ve satin alma
davraniglarii olusturabilmesi i¢in belirli degerleri tiiketicilerine vaat etmesi
gerekmektedir. Deger vaadi bir markanin miisterilerine 6nerdigi islevsel, duygusal
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ve disavurumsal degerlerden olusmaktadir (Aaker, 1996: 95). Islevsel deger vaadi
bir markanim tiiketicilere sundugu en goriiniir ve somut Oneri olarak dikkat
¢ekmektedir. Bir {irlin veya hizmetin kullanimi sonucunda tiiketicinin dogrudan
edinecegi fayda, bir markanin islevsel deger vaadini olusturmaktadir (Aaker,
1996: 96). Ornegin; bir yazic1 markas, tiiketicilerine hizli ve iyi ¢dziiniirliikte bir
baski alma imka&ni sunarak islevsel bir deger 6nermektedir. Coca-Cola markasi
tilkketicilerine ferahlik ve lezzet saglamakta, Volvo ise tasarimi ve agirhigiyla
giivenilir ve saglam bir otomobil iglevine sahip bulunmaktadir (Aaker, 1996: 96).

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu herhangi bir kategoride ilk olarak belirli bir
markay1 aklina getirmesi, o markanin islevsel deger vaadi bakimmdan baskin
ciktigini  gostermektedir. Islevsel deger vaadi, marka kisiliginin de temel
dayanaklarindan birini olusturmakta ve ideal marka kimliginin tiiketici tarafindan
algilanmasina katkida bulunmaktadir. Marka kimligi perspektifleri kapsaminda
incelendigi {izere, giiniimiiz teknolojik kosullarinda islevsel agidan firiinlerin
birbirlerine benzesmeleri s6z konusu olabilmektedir. Bu durum, islevsel deger
vaadinin marka kimliginde ayirt edici rol oynamasinda dezavantajlar sagla-
yabilmektedir. Bu ve benzeri kosullarda islevsel deger vaadinin etkinlestirilebil-
mesi i¢in markanin kurumsal, kigisel veya sembolik perspektiflerle desteklenmesi
gerekmektedir. Ayrica, duygusal ve disavurumsal deger vaatleri, islevsel deger
vaadinin marka kimliginin olusturulmasi noktasinda amaglanan Ol¢iide yarar
saglamadig1 durumlarda devreye sokulabilmektedir.

Duygusal Deger Vaadi: Duygusal deger vaadi, tiiketicinin markay1 kullan-
mas1 halinde edinecegi duygusal degerlerden olusmaktadir. Bu duygusal deger-
lerin tliketicide olumlu duygusal ¢agrisimlar uyandirmasi gerekmektedir. Duygu-
sal degerler bir markanin deneyim edilme siirecinde tiiketicilere markayla daha
samimi ve derin bir iliskilenme bi¢imini olanakli hala getirmektedir. Volvo marka
otomobil kullanicilarma giiven duygusunu asilayabilmektedir. Coca-Cola’nin
islevsel deger vaadi lezzet ve ferahliktir. Islevsel degerlerin yani sira duygusal
acidan da vaatte bulunan Coca-Cola markasi, tiiketicilerinin mutluluk ve pozitif
enerji saglamaktadir (Aaker, 1996: 97). Markalarin duygusal deger vaatlerinin
belirlenebilmesi icin tiiketicilerin markay1 satin aldiklarinda veya kullandiklarmda
ne tiirden duygular besledikleri ve duygulanimlar yasadiklarmin ortaya
cikarilmasi gerekmektedir (Aaker, 1996: 97).

Duygusal deger vaadinin belirlenmesiyle, islevsel deger vaadi bir adim
ileriye gotiiriilerek marka kimliginin pekistirilmesi miimkiin olabilecektir. En
giicli marka kimlikleri islevsel ve duygusal deger vaatlerini bir arada
gerceklestirebilen markalar arasinda gozlemlenmektedir. Bir sampuan markasi
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icin hazirlanmig olan iki farkli reklam filminden ilki, “sampuan saginiza
dolgunluk katacak” seklinde olusturulmus islevsel deger vaadiyle c¢ekilmistir.
Ikinci reklam ise duygusal deger vaadine odaklanmis ve “bu sampuan ile harika
gorlinecek ve hissedeceksiniz” seklinde bir mesaj kurgulanmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda hem islevsel hem duygusal deger vaadi igeren reklamlari
izleyen tiiketicilerin, yalmizca islevsel deger vaadi iceren reklami izleyen
tilkketicilere oranla sampuani daha fazla satin aldiklar belirlenmistir (Aaker, 1996:
97). Gergeklestirilen benzeri saha arastirmalari tiiketicilerin islevsel degerler
kadar, hatta ¢ogu zaman onlardan da yiiksek derecelerle, duygusal deger
vaatlerine dikkat ¢ektigini ortaya koymaktadir.

Disavurumsal Deger Vaadi: Giliniimiizde insan yasantisindaki 6nemi
giderek yogun bir bicimde hissedilen markalar, bireyler i¢in yalmizca birer
tiiketim silirecinden ¢ok daha fazlasini isaret eder hale gelmistir. Marka, bireyin
kisisel ve toplumsal varligim1 anlamlandirmasi, gostermesi ve kendisini diger
bireylerden farklilagtiracak tercihleri ortaya koymasi bakimindan onemli bir
konum edinmistir. Bu baglamda markalar tiiketicilerin benliklerini diga vurduklari
ve bu sayede eyleme gecirdikleri bir imkan olarak kisisellestirilmigtir.
Disavurumsal deger vaadi gii¢lii olan markalar, bireylerin markalarda kendilerini
gorebilmelerini ve benliklerini deneyim etmelerini saglayabilmektedirler. Bu
nedenle bu markalarin tiikketimi, ayn1 zamanda bireyin yagaminda bir iddia ve
ifadede bulunmasi anlamima gelmektedir (Aaker, 1996: 99). Ralph Lauren
parfiimleri kullanarak tiiketici, sofistike bir birey oldugunu ifade etmis
olmaktadir. Nike markasini tercih eden bir tiiketici, Nike’nin marka kimligi
unsurlariyla tiiketiciye iletmis oldugu performans, azim ve basari gibi nitelikleri
benimsemis ve bunlar1 gerceklestiren giliclii bir konumda kendisine bir yer
edinmis bulunmaktadir (Aaker, 1996: 99).

Bir markanin disavurumsal deger vaadi ile duygusal deger vaadi arasinda
benzerlikler bulunabilmektedir. Bir marka belirli bir duygusal vaat {izerinden
tiketicilere ulasabilmekte ve tiiketiciler bu duygusal deger dogrultusunda markay1
tercih edebilmektedirler. Disavurumsal deger vaadi de duygusal deger vaadinde
oldugu gibi tiiketicinin kendisini ve duygularin1 markada hissederek gormesini
oncelik olarak degerlendirmektedir. Ne var ki duygusal deger vaadinden farkli
olarak disavurumsal deger vaadi, duygulardan da Gte bireyin benligini hedef
almaktadir. Bu dogrultuda bireye belirli bir statii ve ayricalik saglayabilecek
kamusal goriiniirliigii olan iirlin veya hizmetlerin, evsel tiiketim iirlinleri gibi 6zel
alana dair iiriinlerden farkl olarak, digsavurumsal deger vaadiyle markalanmasi
daha uygun olmaktadir. Bu sayede markay1 kullanan bireyler, toplumsal alanda
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kendilerine iddiali bir konum edinebilmekte ve benliklerine dair bir ifadede bulu-
nabilmektedirler. Ayrica, disavurumsal deger vaadinin duygusal deger vaadinden
farkli olarak, {iriniin kullaniminin sonucundan ziyade, {iriiniin kullanim anima ve
siirecine odaklanmas1 gerekmekte ve bu dogrultuda tiiketiciye bir vaatte
bulunmasi beklenmektedir (Aaker, 1996: 101).

Bir otomobil markasi duygusal degeri acisindan kullanicisina giiven
duygusunu agilayabilmektedir. Otomobili kullanan birey bu kullaniminin sonu-
cunda kendisini giivenli hissedebilmektedir. Bu otomobil markasinin disa-
vurumsal deger edinebilmesi i¢in, otomobili satin alma veya kullanma aninda
bireyin kendisini bir statiide ve prestij sahibi olarak hissetmesi gerekmektedir.
Kurum olarak marka 6rneginde degerlendirildigi gibi, Always markasinin geng
kadinlar1 hedef alarak, erkek-egemen kiiltiirde olumsuz cagrisimlarla anilan “kiz
gibi” soziinii donistiirme ¢abasi, kurumsal bir marka kimligi perspektifini ortaya
koyarak, disavurumsal bir deger vaadinde bulunmus olmaktadir. Bir gen¢ kadin,
Always friinlerini kullanarak bu {riiniin islevsel bir faydasmi gorebilmekte ve
ayni zamanda, iirliin kullanimi1 sonucunda duygusal olarak da kendisini giivende
hissedebilmektedir. Always markasinin disavurumsal deger vaadi ise, Always
markasini tercih eden bireyin kendisini erkek-egemen kiiltiire karsi miicadele
veren bir kadin aktivist olarak anlamlandirmasini saglayarak, bireyin benliginde
bir iddianin olugmasina uygun imkan hazirlamaktadir. Bir markanin disavurumsal
deger vaat etmesi, o markanin kimligini daha etkin bir bigimde ortaya koymasini
kolaylagtirmakta ve tiiketicilerin markayla daha varolugsal bir -etkilesime
gecmeleri i¢in uygun kosullart meydana getirmektedir.

4.7. Ulus Marka Kimligi

Ulus marka kimliginin olusturulmasi, ulus marka konumlandirmasim takip
eden asamada ele alinmasi gereken bir ¢abadir. Ulus markanin konumlandiril-
mast, bir ulusun politik, ekonomik veya toplumsal agilardan kendisini uluslararasi
diizlemde gormek istedigi yer, algilanmak istedigi imaj ve gelecek hedefleriyle
yakindan alakalidir. Hedef pazar ve rekabet cevresi analizi sonucunda alinan ulus
marka konumlandirma kararinin, ulus marka kimliginin olusturulmasiyla siir-
diirtilmesi gerekmektedir. Konumlandirilan bir ulus, ancak ve ancak belirli kim-
liksel degerleri dogrultusunda bireylere 6nerdigi vaatleri ile arzulanan marka ima-
jin1 saglayabilecektir.

Bir ulus, tarihsel olarak gilinlimiize dek gelen politik, ekonomik ve
toplumsal siirecler sonucunda belirli bir birikim elde etmis olup, kendisi i¢in bir
kimlik olusturacak degerlere hali hazirda sahip bulunmaktadir. Ulus marka
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kimligi ise, mevcut bulunan kimliksel degerlere iliskin istikrarli mesajlarin inga
edilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bir ulusun marka kimligi, o ulusun kendisini
uluslararas1 diizlemde nasil bir imajla anmilmak istedigi ile baglantilidir. Ulus
marka kimligi, bir ulusun sahip oldugu nitelikleri isabetli bir bicimde
degerlendirmesini gerektirmektedir. Ulus marka kimligine dair temel degerlerin
ortaya ¢ikarilmasi i¢in, ulus marka kimliginin kavranmasi son derece énemlidir.
Bir ulusun tarihten giiniimiize dek gecirdigi toplumsal, politik ve ekonomik
stirecler, o ulusun kimliginin belirginlesmesinde Onemli pay sahibi olan
etmenlerdir. Diger yandan, giincel toplumsal ve politik kosullar kapsaminda “Biz
kimiz?” sorusunu kendisine yoneltmesi gereken ulus markalama girigimi, bu
soruya karsilik olarak verilebilecek cevaplar araciligiyla ulus markasinin sahip
oldugu nitelikleri ortaya koyabilecektir. Ulus marka kimliginin kavranmasi
siirecinde ortaya c¢ikarilacak imkanlar 6l¢iisiinde bir vaatte bulunabilecek olan
ulus marka, ideal marka kimligini yansitabilecek ve hedeflenen bir ulus marka
imajina kavusmaya basarabilecektir.

4.8. Ulus Marka Kimligine Dair Kavrayislar

Anholt’a (2007: 30) gore ulus marka kimliginin olusturulabilmesi igin, in-
sanlarin bir ulusu algilama bigimlerini kesfedecek dort temel kavrayisin ger-
ceklestirilmesi gerekmektedir. Birinci olarak; insanlarm bir ulusa dair bakis
acilari, bir {ilkede nelerin nasil yapildig1 dlgiisiinde sekillenmektedir. Ulus marka
kimliginin temel bilesenlerinden biri olan bu unsur, bir iilkedeki tarihsel, top-
lumsal ve politik dinamiklere dikkat ¢ekmektedir. Bir ulusun tarihten giiniimiize
getirmis oldugu birikimi o ulusun kimligine dair izler tasimaktadir. Ulusun
tarihsel siireci, ayn1 zamanda o ulusun belirli karakteristik 6zelliklerle uluslararasi
diizlemde taninmasina zemin hazirlamaktadir. Ulusun giiniimiiz itibariyle dene-
yimledigi toplumsal veya politik siirecler ise ulusal kimlige dair giincel yan-
simalar1 olusturmakta ve ulus marka kimliginin sekillenmesinde temel etmen-
lerden birini meydana getirmektedir. Bir ulusun politik ve toplumsal alanlarda
gergeklestirdigi eylemler, siirdiirdiigii gelenekler veya doniisiimler ve sahiplendigi
degerler, o ulusun neleri nasil yaptigin1 gostermekte ve ulus marka kimligini
olusturmaktadir.

Ornegin; bir ulus marka olarak Katar, son yillarda énemle iizerinde
durdugu birtakim imaj ¢alismalar1 gerceklestirmektedir. Ozellikle spor ve sanat
gibi alanlarda yiiziinii Bat1 iilkelerine donen Katar, Dogulu kiiltiirel degerlerini
Bat1 tipi modernizm ile harmanlayan bir ulus marka kimligi olusturmay1
amaclamistir. Bu acidan, basta miizeler ve opera, dans gibi Batili sahne
sanatlarinin icra edildigi konser salonlarinin acilisini yapan Katar, vaat ettigi
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degerlerin ulusal kimliginin bir parg¢ast oldugunu diinyaya gostermeyi
amacglamistir. Diger yandan, 2022 yilinda Futbol Diinya Kupasi gibi dev bir
etkinlige ev sahipligi yapmaya hazirlanan Katar’daki stadyum ingaatlarinda
Banglades, Hindistan ve Nepal gibi iilkelerden gelen binlerce is¢inin giivensiz
kosullarda calistirildiklar1 ve yiizlerce is¢inin kotii muameleye maruz kaldig: iddia
edilmistir.!* Bu durum Katar’in diinyaya vermek istedigi ulus marka imajindan
farkli bir sonuca neden olmustur. Katar’in 2022 Diinya Kupasi 6zelinde “neleri
nasil yaptig1” sorunsali, ulus marka kimliginin olusturulmasini ve diinyaya ideal
bir sekilde aktarilmasini olumsuz etkilemistir.

Anholt’un (2007: 30) ulus marka kimliginin olusturulmasi baglaminda vur-
guladig ikinci unsur, bir iilkede nelerin nasil tretildigiyle ilgilidir. Bir ulusun
ekonomik, endiistriyel veya kiiltiirel {iretim kapasitesi, o ulusun bolgesel veya
kiiresel agilardan popiiler algisint meydana getirmektedir. Bir ulusun ekonomik
giicii, onun “sert giiciinii” (hard power) olustururken; kiiltiirel {iretim zenginligi, o
ulusun “yumusak giiclinii” (soft power) olusturmakta ve ulusa kamu diplomasisi
baglaminda etkinlik alan1 agmaktadir. Bir ulus tarihsel, politik veya toplumsal
stire¢ veya nitelikleri kadar, ayn1 zamanda ekonomik, endiistriyel veya kiiltiirel
iiriinleriyle de anilmaktadir. Bir ulusun sahip oldugu iiretim kapasitesi, ulus mar-
kanin kimliksel degerlerini olusturmaktadir. Ulus, bdlgesinde ve diinyada iirettik-
leriyle birlikte anilmakta, bu yonde taninmakta ve bir marka imajimna sahip olmak-
tadir. Bir ulusun iiretim kapasitesi, ulus marka kimliginin goriiniir hale getiril-
mesinde son derece dnemli bir unsur olarak dne ¢ikmaktadir. Diinyanin en degerli
ulus markalarindan biri olan Almanya, sahip oldugu iist diizey endiistriyel kapa-
sitesiyle on planda yer almaktadir. Almanya kdkenli ulusal markalar, ulusun bol-
gesel ve kiiresel agilardan tanimirligini etkilemekte, belirli bir ulus marka imaji ile
anilmasini saglamakta ve prestijlerini ulus marka imajina transfer edebilmekte-
dirler.

Diinyanin en degerli ulus markalarindan olan italya, moda alanindaki iireti-
miyle ulus marka kimliginin temel vaadini olustururken, Fransa kozmetik ve gii-
zellik gibi alanlarda sahip oldugu ulusal degerlerle 6n plana ¢ikmaktadir. Kore ve
Japonya gibi Bati toplumlarinin diginda konumlanan uluslarin 2000°1i yillardan
itibaren Bat1 toplumlarinda artan bir goriiniirliige sahip olmalari, bu uluslarin kiil-
tiirel tiretim kapasitelerini iist diizeye ¢gikarmalariyla miimkiin olabilmistir. “Kore
Dalgas1” (Korean Wave) olarak bilinen akim, Kore popiiler kiiltiirlinii diinyada bir
cazibe odagi haline getirmistir. Benzer bir siire¢ dahilinde Japonya, “anime” ve

" “Qatar World Cup of Shame” https://www.amnesty.org/en/latest/campaigns/2016/03/qatar-world-cup-of-
shame/12/12/2016 tarihinde alindi
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“manga” gibi popiiler kiiltiir 6geleriyle kiiresel bir ilgi odagma doniismiistiir. Bir
iilkede nelerin nasil iiretildigiyle ilgili ekonomik ve kiiltiirel iiretim mekaniz-
malarint isletilmesi, ulus marka kimliklerinin olugsmasina katki saglamig ve ulus
markalarin vaatlerini diinyaya iletecekleri mecralart miimkiin hale getirmistir.

Ulus marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in gerceklestirilmesi gereken
kavrama diizeylerinden {giinciisii, insanlarin iilke hakkindaki diigiinceleriyle
ilgilidir (Anholt, 2007: 30). S6zii edilen unsur, dérdiincii ve son madde olarak “bir
iilkenin kendisi hakkinda soyledikleri” ile tamamlayic1 olmaktadir. Ulus marka
kimliginin olugturulmasi ve bu sekilde diinyaya ulus marka vaadinin iletilebilmesi
icin ulusun temel niteliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ulusun nite-
likleri tizerinden deger, birikim ve gelecege dair potansiyelinin belirlenmesi, o
ulusun kendisine yonlendirilebilecek “biz kimiz?” sorusuna bir cevap vermis
olacaktir. “Biz kimiz?” sorusu, ulus marka kimliginin olusturulmasinda en temel
sorudur ve ulus marka vaadini de biiyiik ol¢iide belirlemektedir. Bir iilkenin ken-
disi hakkinda sdylediklerini olusturan ulusa dair temel nitelik ve degerlerin rek-
lam, halkla iligkiler veya kamu diplomasisi gibi olanaklarla yaygmlastiriimasi
miimkiindiir. Ne var ki, ulus markalama siireci bu tiirden olanaklarin kullanilma-
sindan ibaret degildir. Bir ulusun kendisini tanitmasindan ¢ok, o ulusu deneyim
eden insanlarin ulusa dair alg1 ve diigiinceleri, hedeflenen ulus marka imajinin
olusmasinda etkin olmaktadir (Anholt, 2007: 31). Bir ulusun kendisini tanitabil-
mesi ve arzuladigi 6l¢iide bir ulus marka imajina kavusabilmesi i¢in, insanlarin o
ulus hakkinda olumlu referanslar verdiklerinden emin olunmas: sarttir.

Katar 6rmeginde gozlemlendigi gibi, bir ulus markanm kendisini Batili de-
gerlere sahip ¢ikan iist diizey bir Ortadogu iilkesi olarak tanimlamasi yeterli olma-
maktadir. Bu girisim, ulus marka kimligini belirli bir kademeye kadar insa edebil-
mektedir. Katar’in Diinya Kupasi’na hazirlik siirecindeki ingaat faaliyetlerinde in-
sani acidan yasanan olumsuzluklar, Katar’in iddia ettiginin aksi bir yonde dene-
yimlenmesine neden olmaktadir. S6z konusu olumsuzluklari gézlemleyen veya
bizzat yasayan insanlar bu goézlemlerini paylasmakta ve ulus marka kimliginin
vaat ettigi degerlere karst bir kamuoyunun olugmasina zemin hazirlamaktadirlar.
Katar’in hedeflenen ulus marka imajma ulasilabilmesi i¢in, ulus marka kimligi ile
vaat edilen degerlerin insanlar tarafindan deneyim edilmesi ve anlatilmasi gerek-
mektedir. Ulus markanin iddia edildigi {izere sahip oldugu degerlerin ziyaretgiler
tarafindan gergek hayatta deneyimlenmesi i¢in uygun kosullarin yaratilmasi son
derece onemlidir. Bu sayede ulus markanin vaadi ve gergekligi ortiisecek, ulus
marka kimligi istikrarli hale getirilebilecek ve ulus markayr deneyimleyen
insanlarin bu deneyimi bagkalarina aktarmalar1 miimkiin olabilecektir.
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4.9. Ulus Marka Kimliginin Kavramsal Modeli

Ulus marka kimliginin olusturulmasi ¢ok yonlii ve karmagik bir siirece
isaret etmektedir. Ulus marka kimliginin basarili bir bigimde olusturulabilmesi
icin Oncelikli olarak ulus markaya dair mevcut algi ve imajlara dair bir kavrayisa
sahip olunmasi gerekmektedir. Ulus marka vizyonu, ulus marka kapsami, ulus
marka unsurlar1 ve ulus marka davranislar;; ulus marka kimliginin kavramsal
modelini olusturan olgular olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Dinnie, 2008a: 44). Ulus
marka kimligine iligkin kavramsal agilimlarin basariyla tamamlanmasi duru-
munda arzulanan ulus marka imajinin saglanmas: miimkiin olabilmektedir.

Ulus Marka Vizyonu: Ulus marka vizyonu, ulus markalama girisimi i¢in
kurulan komisyon veya ¢aligma grubunun ortaya koydugu ve lizerine anlasilan bir
stratejik vizyon belgesidir (Dinnie, 2008a: 44). Ulus markalamanin uygulayict ak-
torlerinin katilimiyla gekillenen bu belge ulus markanin hedeflerini ortaya koy-
malidir. Ulus markalama girisiminin yol haritas1 olarak degerlendirilebilecek bu
belgede, ulus markalama ile ulagilmasi hedeflenen kisa, orta ve uzun vadeli he-
defler belirtilmelidir. Vizyon belgesi, ulus markalama siirecinde karsilasilabilecek
risklere dikkat cekmeli, mevcut girisimin avantajlar1 ve dezavantajlarina isaret et-
melidir. Ulus markalama siirecinin kisitliliklart ve imkanlar1 belirlenmeli ve gorii-
niir hale getirilmelidir. Uzerinde mutabik kalinan vizyon belgesi, ilerleyen siireg-
lerde politik, ekonomik veya toplumsal kosullarda yasanabilecek degisim veya
gelismelere gore yeniden degerlendirilmelidir. Ulus marka vizyonunun ortaya
konmasi, hedefler dogrultusunda konumlandirma ve kimlik olusturma adimlarinin
da atilmasi i¢in 6nemli bir asamadir. Ulus markanin temel hedeflerini belirleyecek
olan vizyon, ulus markanin sabit ve zamansiz 6ziinii meydana getiren kimliginin
belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Ulus marka vizyonu, ulus markanin hedefi ve
ayni zamanda 6ziinden kaynaklanan vaadini igermelidir. Hangi hedeflere nasil ve
hangi vaatlerle ulasilacagi, vizyon belgesinin en dnemli kismin1 olusturmaktadir.

Ulus Marka Kapsami: Kapsam, ulus marka kimliginin ne tiir nitelikleri
dahil edip ne tiir nitelikleri disarida biraktigi ile ilgilidir. Alinacak konumlandirma
karar1 dogrultusunda bir ulus marka kimliginin olusturulmasi gerekmektedir.
Olusturulan ulus marka kimliginin belirli nitelikler ve degerler etrafinda 6riilmesi,
marka 6ziiniin kapsamii olusturacaktir. Ornegin; Dogu cografyasinda yer alan bir
iilkenin kendisini Batili bir ulus olarak konumlandirmasi ve bu yonde
markalamasi, bu ulusun Batili degerlerini 6n plana ¢ikarmasini, Batili toplumlarla
etkilesime girmesini veya Batili yatirimcilarla ortakliklar kurmaya calismasini
gerektirecektir. Ulus marka vizyonu ile one siiriilen hedefler dogrultusunda
uygulamaya konulan ulus marka kimligi, belirli bir kapsam olusturacak ve ulus
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markalamanin uygulayict aktorleri bu kapsamda ulus marka kanallarini ve
araclarini harekete gecirecektir.

Ulus Marka Kimligi Unsurlari: Ulus marka kimligi unsurlari, bir ulus
markanin gorsel ve sdylemsel acidan kimligini olusturmasi i¢in atmasi gereken
somut adimlardan olusmaktadir. Ulus markalama girisiminin vizyonu ve kapsami
dogrultusunda belirlenen hedeflerin, belirli iletisim siireclerini harekete gegirecek
somut yontemlerle uygulamaya konulmasi sarttir. Marka ismi, logosu, slogani ve
marka hikayesi gibi sembolik unsurlara ilaveten; marka kisiligi, marka kiiltiirii ve
iletisimi gibi diger olgulardan olusan marka kimligi unsurlarinin tasarlanmasi,
ulus marka kimliginin somutlagarak iletisime uygun hale gelmesini saglamaktadir.
Bu unsurlar, ulus markanin hedef kitle tarafindan goriilmesini, duyulmasini,
hissedilmesini ve deneyimlenmesini saglayan ve wulus marka deneyimini
yasanmusliklara doken aracilari olusturmaktadirlar. Reklam, Halkla Iliskiler,
Uluslararas1 Etkinlikler ve Yatinm Girigsimleri gibi ulus markalama araglar
lizerinden yayginlastirilabilen ulus marka kimligi unsurlari, bir sonraki boliimde
detaylica incelenmektedir.

Ulus Marka Davraniglarr: Davraniglar, ulus marka kimliginin olusmasinda
ve siirekliliginin saglanmasinda son derece dnemlidir (Dinnie, 2008a: 44). Ulus
markalamanin uygulayici aktorleri, ¢esitli ulus markalama kanallar1 araciligiyla
bir ulus marka vizyonunu eyleme gecirme noktasinda girisimlerde bulunmakta-
dirlar. Devletin yetkili mercileri, ulus markalama komisyonlar1 ve vatandaslardan
olusan ulus markalamanin uygulayici aktorleri, sergiledikleri belirli davraniglarla
ulus marka kimliginin deger vaatlerini temsil etmek ve bunlar1 yasanmishiga
cevirmek durumundadirlar. Bir ulusun vatandasinin, bagka bir {ilkede sergiledigi
her tiirlii davranig, o ulusun kimligine dair bir eylemi veya degeri yansitmaktadir.
Bu davranis, belirli bir ulusun vaatleri arasinda yer almasa dahi, ulus marka
imajmi olusturabilmekte ve bu imaja olumsuz etki edebilmektedir. Vatandaslarin
yan1 sira, Ozellikle siyasetgilerin, yatirimcilarin, sanatcilarin veya sporcular gibi
inlii sahsiyetlerin bulunduklari ulusal ve uluslararasi ortamlarda ulus marka
kimligiyle ortiisecek davraniglar sergilemeleri, ulus marka imajinin gii¢clendiril-
mesi acgisindan son derece onemlidir. Bir {ilkeyi i veya eglence amach ziyaret
eden bireylerle olan etkilesimlerde iilke vatandaglarmin sergiledikleri tavir ve
davraniglar, ulus marka kimliginin disavurumu ve arzulanan imaja kavusmasi
bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ulus marka davranislarini olusturan tiim
bu eylemler, ulus markalamada kimlik olusturma siirecinin, kuramsal yaklagim-
lardan giindelik hayatin pratik uygulamalarina kadar yayilan son derece karmasik
bir kavramsal gerceveye sahip oldugunu gozler oniine sermektedir.
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Sonug¢ olarak; ulus marka kimliginin kavramsal modelini olusturan bu
kategoriler ile ulus marka kimligi, belirli iletisim aracilar1 tarafindan kitlelere
duyurulmakta, bu kimligin deneyimlenmesi saglanmakta ve belirli bir ulus marka
imajinin olusmasini saglamaktadir. Dinnie’nin (2008a: 49) 6ne siirmiis oldugu
kavramsal model, li¢ agamadan olugmaktadir:

1. Ulus Marka Kimligi: Tarih, dil, smir, politik rejim, mimari, spor,
edebiyat, sanat, din, egitim sistemi, ikonlar, dogal ozellikler, miizik,
mutfak, folklor gibi bilesenlerden olugmaktadir. Ulus marka vizyonu ile
belirlenen hedefler dogrultusunda, ulusal degerleri olusturan bilesenler
degerlendirilerek ulus markanin kapsami netlestirilmeli ve ulus marka
kimliginin temel deger vaadi ortaya konmalidir.

2. Ulus Marka Kimliginin Tletisimi: Thrac edilen iiriinler, ulusal markalar,
sportif basarilar, diaspora, pazarlama iletisimi, marka elgileri, kiiltiir
iiriin ve eserleri, hiikkiimetlerin dis politikalari, turizm deneyimi ve {inlii
sahsiyetler araciligiyla gergeklestirilmektedir. Ulus marka unsurlar1 da-
hilinde olusturulan marka ismi, slogani, logosu, marka hikayeleri, marka
kiltiirti ve kisiligi ile ulusal biitiinii olusturan vatandaslarin ve hiikii-
metlerin davramig ve politikalar, hep beraber ulus marka kimliginin
iletisim siirecini meydana getirmektedir.

3. Ulus Marka Imaji: Yerel tiiketiciler, yabanci tiiketiciler, yerel firmalar,
yabanci firmalar, yerel yatirimcilar, yabanci yatirimeilar, hiikiimetler ve
medya, ulus marka imajmnin olusturulmasinin hedeflendigi hedef kitleler
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ulus marka kimliginin iletisimi sonucunda
bir ulus marka imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Ulus marka kimliginin olus-
turulmasi ve iletisim siireci basariyla siirdiiriildiigli takdirde arzulanan
ulus marka imaj1 elde edilebilmektedir.

4.10. Ulus Marka Kimligi Unsur ve Perspektifleri

Ulus marka kimligi, ulus markalama siirecinin en 6nemli bilesenlerinden
bir tanesidir. Uriin, hizmet veya kurumlara benzer bir bigimde ulus markalar da
belirli bir marka kimligine sahiptirler. Marka ismi, logosu, slogani ve marka
hikayesi gibi marka kimligini olusturan unsurlar1 barmdiran ulus markalar,
konumlandiklart uluslararast diizlem kapsaminda kimlikleriyle kendilerini ayirt
edici hale getirmektedirler.
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Ulus Marka Ismi

Ulus-devletin adi, marka ismi iglevi gérmektedir. Marka ismi, bir ulusu
diinyada temsil eden bir ifade olarak, {ilke ismi kadar 6nem tagimaktadir. Ulus
marka ismi, bir {irlin markast gibi yoktan var edilememektedir ancak belirli
durumlarda degiskenlik gdsterebilmektedir. Marka isminin ulusal dil ile mi yoksa
farkl bir dil ile mi anilacagi dnemli bir sorunsaldir. Marka isminin belirlenmesi
siirecinde ulusal ve uluslararasi dinamik ve hedeflerin analiz edilmesi ve bu yonde
bir marka ismi kararinin verilmesi gerekmektedir.

Ulus marka isminin belirlenmesi siirecini, li¢ farkli kategoride incelemek
miimkiindiir. Bunlardan ilki marka ismini farkli kiiltiirlere yonelik ortak bir
taminirhkla aktarmak amaciyla ismin Ingilizceye gevrilmesidir. Ulus markalarm
genellikle diinyada en yaygin dil olarak kabul edilen Ingilizce marka isimleri
kullandiklar1 ve iilkelerinin Ingilizce isimleriyle marka kimligi unsurlarini
olusturduklart gozlenmektedir. “Germany”, “Sweden”, “Estonia”, “Holland”,
“India”, “Turkey”, “Japan” gibi marka isimleri, iilkelerin kiiresel ¢apta uygunluk
saglamalar1 agisindan Ingilizce olarak kullanilan marka isimlerine &rnek
olusturmaktadir. Bu {ilkeler kendi uluslarina yonelik kampanyalarinda marka
isimlerinin ulusal dillerindeki karsiligini da kullanabilmektedirler.

Marka isminin belirlenmesi baglaminda ikinci kategori ise; marka ismini
Ingilizce kullanan iilkelerin aksine, marka isimlerini kendi ulusal dillerine gére
benimseyen ve bu sekilde diinyaya duyuran iilkelerden olusmaktadir. Ornegin;
Polonya, Lehge “Polska” ismini kullanmakta ve marka kimligi unsurunu ulusal
degerlerini yansitacak bicimde olusturmaktadir. Polska isminin farkh kiiltiirlere
mensup insanlar tarafindan kolay telaffuz edilebilmesi ve ayn1 zamanda iilkenin
ulusal bir degerini kiiresellestirmesi gibi etkenler, Polska’nin marka ismi olmasina
uygun kosullar1 hazirlamigtir. Ulusal dilinde marka ismini belirleyen bir diger
iilke olan Ispanya ise Ispanyolca “Espafia” sozciigiinii marka ismi olarak belirle-
mistir. Ispanyolcanin diinyanin en fazla konusulan dillerinden biri olmasi, hedef
pazarin uygunlugu bakimindan Espafia sozciigliniin marka ismi olarak belirle-
mesini saglamistir.

Marka isminin belirlenmesi baglaminda ii¢lincii bir kategori ise, farkl
isimlere sahip olan ve bu isimlerle anilan {ilkelerin, isimleri arasindan bir tercih
yaparak marka ismini standartlagtirmasi ile olusmaktadir. Ornegin; Hollanda
iilkesi Ingilizcede “The Netherlands” ve “Holland” olarak iki farkli bigimde
anilabilmektedir. Hollanda’nin ulus markalama girisimi ise, marka ismi olarak
“Holland”1 belirlemistir. Holland isminin daha kolay telaffuz edilebilirligi ve
sadeligi, bu ismin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Bu kategoriye giren bir
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diger iilke ise Birlesik Krallik’tir. Resmi adi “United Kingdom of Great Britain
and Northern Ireland” (Biiyiik Britanya ve Kuzey irlanda Birlesik Krallig1) olan
tilke, ulus marka ismi olarak “Great Britain” ismini tercih etmistir. “Great”
slogani iizerinden ulus marka kimligi unsurlariyla bu isim, ayn1 zamanda slogan
ve marka isminin birlikteligini saglamasi agisindan pratik bir imkan sunmustur.

Ulus Marka Logosu

Uygunluk kriteri kapsaminda degerlendirilmesi gereken bir diger ulus mar-
ka kimligi unsuru ise logodur. Ulus markanin gorsel kimligini olusturan logonun,
miimkiin oldugunca anlagilir bir bicimde ulus marka kimligine dair vaat ve de-
gerleri hedef pazardaki kitleye iletmesi gereklidir. Ayrica, logonun bagka bir ulus
marka tarafindan kullanilmiyor olmasi ve farkli logolarla benzerlik géstermemesi
gibi kosullar da ulus marka kimliginin uygunluk kriteri baglaminda dikkate
almmalidir.

Ulus marka logolar1 ulus markalar i¢in tasarlanmis ve ulus markalarin
deger ve vaatlerini iceren gorsel tasarimlardir. Ulus marka logolari ulus-
devletlerin bayraklarindan farkli olarak tasarlanmaktadirlar. Ulus-devletlerin
bayraklar1 tarihten giinlimiize uluslarin yasanmisliklar1 tizerinden aktarilan
renkler, sekiller veya semboller iizerinden tasarlanmis ve ulusal biitiinligi
simgeleyen gorsellerdir. Logo ise ulus markalama girisiminde bulunan
hiikiimetler tarafindan belirli donemler icin hayata gegirilen cesitli ekonomik,
politik, toplumsal veya kiiltiirel hedefler dogrultusunda hazirlanan ve ulusa dair
dikkat cekici bir gorsellik iceren tasarimlardir. Ulus-devletlerin bayraklarinin
degismesi, herhangi bir politik veya toplumsal doniisiim yasanmadigi miiddetce
oldukca ender rastlanan bir durumdur. Bir iilkenin logosu ise o iilkenin belirli
donemlerdeki hedeflerini yansitabilmekte, gelecekte yeniden ele almabilecek
hedefler dogrultusunda donistiiriilebilmekte ve farklilasabilmektedir.

Logo bir ulus markanin kimligini stratejik agilardan ortaya koyabilmesi i¢in
uygun bir imkan tamimaktadir. Ornegin; Katalan ressam Joan Miro’nun “Giines”
adli tablosundan uyarlanmis olan Ispanya logosu, Ispanya ulus markasinin politik
durusunu ortaya koymasi agisindan énemli iglev gormiistiir. Katalan halkinin bir
sembol ismi olan Miro’nun resmini ulusal bir sembol olarak degerlendiren
merkezi hiikiimet, Ispanya ulus markalama girisimi ile Katalan halkinin da dahil
edildigi kapsayict bir ulusal kimlik ingasinda bulunmay1 hedeflemistir. Arjantin
ulus marka logosu, ¢ogulcu bir toplum yapisina atifla Arjantin ulusunun kiiltiirel
zenginligine isaret etmistir. Arjantin ulusal bayraginin rengini olusturan mavi
rengin agirlikta oldugu logonun soyut ve minimalist tasarimi, Arjantin ulusunun
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geng ve modern kimligiyle iliskilendirilmistir. Tiirkiye ise 2000’li yillardan
glinimiize dek “Turkuaz” rengini logolarinda kullanmis ve kendi adim1 verdigi
O0zglin bir renge sahip olan ulus markasmin gorsel olarak farklilagmasini
hedeflemistir. 2015 yilindan itibaren “Turkey: Discover the Potential” ulus
markalama girisimiyle uygulamaya konulan yeni logosu ile de turkuaz vurgusunu
devam ettiren Tirkiye, “Turkey” marka ismini Anadolu’nun geleneksel kilim
motifleriyle yazarak logo haline getirmis ve binlerce yil gecmise uzanan kadim
tarihi birikimine atifta bulunmustur.

Ulus Marka Slogani

Ulus marka slogani, bir diger marka kimligi unsurunu olusturan logo ile
birlikte siklikla kullanilan bir ara¢ konumundadir. Slogan, ulus markanmn temel
vaat ve degerlerini 6zetlemekte ve logoyu biitiinlemektedir. Slogan, ulus marka
kimliginin deger ve vaatlerinin hedef pazara etkin bir bicimde anlatilabilmesi i¢in
son derece Oonemli bir aractir. Sloganlarin da marka isimleri gibi farkli toplumsal
ve dilsel igeriklere uygun bir bicimde hazirlanmasi sarttir. Bu ¢alisma kapsaminda
incelenmekte olan Almanya, Birlesik Krallik, Estonya, Ispanya, Isveg, Tiirkiye,
Endonezya, Hindistan, Japonya, Malezya, Singapur, Avustralya, Yeni Zelanda,
Etiyopya ve Mauritius gibi iilkelerin sloganlar kullandiklar1 gézlemlenmektedir.
Bu iilkeler disinda pek ¢ok iilke de turizm kampanyalarinda veya ulus markalama
girisimlerinde sloganlar kullanmaktadir.

Mevcut ulus markalama uygulamalari igerisinde sloganlarin tamaminin
Ingilizce olarak olusturuldugu dikkat cekmektedir. Ingilizcenin diinyada en
yaygin olarak konusulan dil olmasi ve hedef pazarin énemli bir kismini igermesi,
sloganlarin Ingilizce {iizerinden olusturulmasma zemin hazirlamistir. Diger
yandan, ulus markanin konumlandirma karar1 ve hedef pazar analizi
dogrultusunda, ulus marka sloganmin ¢esitli ulusal igeriklere gore degiskenlik
gostermesi uygunluk agisindan isabetli olacaktir. Ornegin; konumlandirma
karariyla hedef pazarin1 Cin olarak belirleyen bir ulus markanin, sloganini
Cinceye cevirmesi veya Cincede uygun bir harmoni olusturacak bir slogan
belirlemesi gerekebilecektir. Ulus marka sloganlarinin marka ismi ve logo gibi
unsurlarla bir araya gelerek marka kimliginin olugturulmasi baglaminda sagladigi
etki, ulus marka kimligi uygulamalar1 kisminda daha detaylica incelenmektedir.

Ulus Marka Hikdyesi

Hikéayeler, markalarin insanilesmesi ve tiiketicilerle daha samimi ve derin-
den iliskiler kurulabilmesi icin son derece énemlidir. Uriin, hizmet veya kurum
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markalar1 i¢in hikdyeler bu markalarin yaratilma, isletmelerin kurulma veya
gelisme siireclerine dair yasanmigliklar olarak 6n plana ¢ikarilabilmektedirler. Bu
tiir markalardan farkli olarak ulus markalarin, tarihten gliniimiize uzanan birikim-
leri ve bu birikimleri anlamli kilan ¢esitli yasanmisliklart mevcuttur. Bir ulusun
gelisgtigi tarihsel siireg, politik doniigiimler, giiniimiizde sahip oldugu politik
kosullar, barindirdig1 yasam big¢imleri diinya goriisleri ve ulusal veya uluslararasi
politikalari, o ulusa dair hikayeleri olusturan bir biitlinii olusturmaktadir.

Bir ulusun hikayesi, binlerce sayfalik tarih kitaplarina konu olabilecek dev
bir arsivdir. Ulus markanin hikayesi ise, ulus marka vizyonu dogrultusunda arsiv-
den belirli yasanmishiklarin segilip ¢ikarilmasi ve goriiniir kilinmasiyla miimkiin
olmaktadir. Siiphesiz ki bir ulusun tarihinde veya bugiiniinde hatirlamak veya
birlikte anilmak istemedigi birtakim yasanmisliklar1 mevcuttur. Ulus marka hika-
yesinin olusturulmasi, ulusa dair olumsuz g¢agrisimlar uyandiracak yasanmis-
liklarin miimkiin oldugunca goriinmez hale getirilmesi ve bununla birlikte
arzulanan ulus marka imajm elde edebilecek dogrultuda olumlu g¢agrisimlari
iceren anlatilarin yayginlastirilmasidir. Ulus marka vizyonunun belirlenmesinde
ve bunun akabinde ulus marka kimliginin iletisim siirecinde son derece onemli
olan bu anlatilar, ulus kimligine dair temel c¢agrisimlarin olusturulmasi
baglaminda &nemli bir marka unsuru olarak islev gérmektedir. Ornegin; Giiney
Afrika, oldukca ciddi bir yoksulluk sorunuyla miicadele etmektedir. Ancak Gliney
Afrika’nin ulus markalama girisimi, iilkenin diger Afrika kitas iilkelerine benzer
bir bicimde yoksullukla anilmasimi Onleyen bir ulus marka kimligi ¢aligmasi
gelistirmistir. Bu dogrultuda, 6zellikle Nelson Mandela ve Desmond Tutu gibi
Ozgiirliik aktivistlerinin sdylemlerini 6n plana ¢ikaran Gliney Afrika, farkliliklarin
bir arada barig igerisinde yasayabildigi bir “gokkusagi ulusu” kimligini
belirlemistir. Ulus marka imajima yonelik cagrisimlar bu sekilde kuvvetlendirilmis
ve Giiney Afrika dendiginde akla bir ulus marka hikdyesi olarak Mandela
figiiriiniin ve gékkusag1 ulusunun gelme ihtimali artirilmastir.

Giiney Afrika’daki yasanmisliklara benzer bir bigimde, “kara turizm” (dark
tourism) olarak adlandirilan, insanliga kars1 iglenen suclar ve bu suglarin gercek-
lestigi bolgeler olarak bilinen destinasyon ve uluslarin son derece ¢arpicit marka
hikayelerine sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. 1995 yilinda Srebrenitsa
Soykirimi’na maruz kalan ve 8000’in lizerinde insanin1 kaybeden Bosna-Hersek,
Avrupa’da kara turizmin merkezlerinden biri olarak giindeme gelmektedir. Geg-
misi acilarla dolu olan ve bu acilarin iistesinden gelme igin azimli bir miicadele
veren bir ulus imaj1 ¢izen Bosna-Hersek’in, bu yonelimini ulus marka vizyon ve
stratejisine aktaracag dngoriilmektedir. Ikinci Diinya Savasi’nda biiyiik yikimlara
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ugrayan ancak savasg sonrasi donemde ekonomik ve toplumsal agilardan biiyiik
kalkinma hamleleri gergeklestirmeyi basaran Almanya ve Japonya gibi iilkeler de
dikkat ¢ekici marka hikayelerine sahip olan iilkeler arasinda yer almaktadirlar.

Diger yandan, bir ulusun marka hikayesini 6n plana ¢ikarmasi i¢in mutlaka
act dolu bir ge¢misinin olmasi gerekmemektedir. Bir ulusun sahip oldugu kiiltiirel
zenginlikler, tarihsel birikim veya giincel politik, ekonomik veya toplumsal
gelismeler de marka hikayelerinin 6n plana ¢ikmasmma zemin hazirlayabil-
mektedir. Ornegin; ulus markasini “Yeni Iskandinavya” olarak tamimlayan
Estonya, komiinist rejimden liberalizme dogru basariyla gergeklestirdigi gecis
donemini diinyaya anlatmakta ve adaptasyon becerisini ortaya koymaktadir.
“Discover the Potential” sloganiyla Tiirkiye ise, binlerce yillik tarihine atifta
bulunmakta, medeniyetlere ev sahipligi yapan kadim bir hikayeyi diinyaya
duyurmakta ve ge¢misten aldigi giicle gelecege emin adimlarla bakabilme
yetenegi iizerinden potansiyeline isaret etmektedir. Ulus marka vizyonunun ortaya
konmasiyla belirlenen ulus markanin deger ve vaatleri, 6zellikle reklam ve halkla
iligkiler faaliyetleriyle aktarilan marka hikayeleri ile desteklenirken; marka ismi,
logo ve slogan gibi diger ulus marka kimligi unsurlarini olusturan 6geleri tamam-
layici bir rol tistlenmektedir.

Ulus Marka Kisiligi

Marka kisiligi olgusu, marka kimliginin olusturulmasi siirecinde markalara
insani kigilik 6zelliklerinin verilmesi ve bu sayede markanin insanilestirilmesiyle
ilgilidir. Belirli kisilik 6zellikleriyle kimligi olusturulan bir marka, iiriin, hizmet
veya kurumsal degerlerinden farkli olarak, tiiketicilere insani bakimdan yakin-
lagma ve iletisime ge¢me imkani bulmaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasi,
ulus markalama baglaminda degerlendirilen marka kimligi perspektiflerinden bir
tanesidir. Uluslar1 olusturan vatandaslarm belirli kisilik 6zellikleri s6z konusudur.
Hatta uluslar1 veya bolgeleri belirli karakteristik 6zelliklerle anmak miimkiin
olmaktadir. Akdeniz bolgesi insanlar1 sicakkanli olarak nitelendirilirken, Kuzey
Avrupa’y1 olusturan Almanya, isve¢c ve Norveg gibi iilke insanlar1 daha soguk,
profesyonel ve mesafeli olarak tanimlanmaktadirlar. Stiphesiz ki bu tiir nitelendir-
meler birtakim genellemelerden olusmakta ve uluslarla iliskilenen kalip yargilari
giindeme getirebilmektedir. Marka kimligi perspektifinden hareketle bir ulus
marka kisiligi olusturulacaksa, ulusal karakter ozellikleri bakimmdan birtakim
nitelikler mutlaka dikkate alinmalidir. Ulus marka vizyonu ile hedeflenen ulus
marka imaji dogrultusunda mevcut algilar1 olusturan ulusal kisilik 6zelliklerinin
stirdiiriilmesine veya bunlarin doniistliriilmesine karar verilmelidir. Bu dogrultuda

112



ulus marka kigiligine vizyon belgesinde yer verilmeli ve stratejik iletisim siirecleri
ulus marka kisiligine dair nitelikleri yansitacak bicimde hayata gegirilmelidir.

Ulus markanin kisiligi, ulus markanm bir niteligini yansittigi gibi; aym
zamanda ulus marka kimliginin 6ziinii olusturmasi bakimindan ulus markanin
onerdigi bir vaadin temsilcisidir. Dolayistyla, ulus markanin kisilik perspek-
tifinden bir marka kimligi ingasina gidilmesi karar1 alindiysa bunun; ulusal deger,
karakter, imkan ve hedefler dogrultusunda detaylica incelenmesi gerekmektedir.
Ornegin; bir ulus marka “sihirbaz” seklinde bir kisilik o6zelligiyle iligki-
lendiriliyorsa, bu 6zellik ulus markay1r deneyimleyecek bireylere sira dist kar-
silagmalarin vaat edildigini ima edecektir. Ulus marka kisiligi birden fazla kisilik
ozelligiyle tanimlanabilir. Bir ulus markanin “saf” arketipi baglaminda temsili,
onun kiiltiirel veya dogal zenginliklerinden ileri gelen deger vaatlerini temsil
ederken; onun “usta” kisiligi, giivenilir ve bagarili oldugu yoniinde ¢agrigimlari
meydana getirebilir. Dogal giizelliklerini bir ulus marka vaadi olarak 6n plana
¢ikarmay1 amaglayan ve bu dogrultuda bir marka imajma kavusmak isteyen ulus
markalar, “saf” kisiliklerini 6n plana ¢ikararak diger uluslardan bireylerle samimi
bir etkilesime gecmeyi deneyebilirler. Bir kisilik 6zelligi olarak saflik, dogal veya
kiiltiirel zenginliklerdeki yogunlugu ifade ederken; ustalik, o ulusun ekonomik
veya politik basarilarini ¢agristirmada etkin kilinabilir.

Ulus marka kisiligi, tirlin perspektifinden ulus marka kimligi insasin1 ge-
listirmek ve farklilastirmak icin kullanilabilir. Ornegin; Kanada ve Yeni Zelanda
dogal giizelliklere sahip olan iki iilkedir. iki iilke de ulus markalama girisimleri
kapsaminda dogal giizelliklerini iiriin perspektifinden bir vaat olarak ortaya koy-
maktadir. Dogal giizellikler vaadini ulus marka kisiligi 6zellikleriyle destekleyen
iki tilkeden Kanada “enformel”, “otantik” ve “esprili” gibi 6zellikleriyle, bes bo-
yutlu marka kisiligi perspektiflerinden “heyecan” kisiligine uymaktadir. Jung’un
arketip kurami agisindan degerlendirildiginde ise “keep exploring” (kesfetmeye
devam et) sloganmi benimseyen Kanada ulus markasinin, “kasif” arketipi
dogrultusunda tanimlandig1 goériilmektedir. Diger bir 6rnekte Yeni Zelanda, ulus
marka kisiligini “saf” ve “el degmemis” gibi niteliklerle tanimlamakta ve bu da
Jung’un “saf’ arketipine uymaktadir. Kanada, dogal giizelliklerini deneyim
edecek olan bireylerin alisilmisin disinda, macerali, keyifli ve 6zgiin bir deneyim
yasayacagini vaat ederken; Yeni Zelanda, el degmemis ve saf niteliklerine vurgu
yapmakta ve iiriiniinii ulus marka kisiligi ile farklilagtirmaktadir.

Ulus marka kimliginin marka kisiligi perspektifiyle olusturulmasi, ulus-
lararasi diizlemde belirli bir taninirlik diizeyine sahip olan ulus markalar i¢in iiriin
veya degerlerini farklilagtirma anlaminda islev gordiigii gibi, ayn1 zamanda diisiik
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bir tanmirlik diizeyine sahip olan markalar i¢in de faydali olabilmektedir. Ulus
markalama girisimine 2014 yilinda baslayan Liiksemburg; giivenilirlik, dinamizm
ve agiklik gibi degerlerini, kurumsal bir marka kimligi perspektifinden hareketle
olusturmustur. Ulus marka olarak vaat ettigi bu degerleri marka kisiligi ile de
tamamlayan Liiksemburg, “vatandas” arketipini ulus marka kisiligi 6zelligi olarak
belirlemis ve vaat ettigi degerleri deneyimlemek i¢in kendisiyle birlikte yliriiyiige
gecen herkese yol arkadasligi yapacagi yoniinde bir kisilik 6zelligi tizerinden bir
vaatte bulunmustur. Vatandas arketipinin bir toplumun 6nemli bir pargasi olmasi,
sahip oldugu iliskilerle kolektif faydaya doniik ¢aligmalarda bulunmasi, giivenilir
iligkilere sahip olmasi, diger insanlarin saygi ve sevgisini kazanmasi ve gercekei
olmasi gibi 6zellikleri ile Litksemburg’u yansittigi degerlendirilmis ve ulus marka
kimligi unsuru olarak belirlenmistir. Giivenilirlik, dinamizm ve acgiklik gibi
degerler, farkli uluslar tarafindan da sunulabilecek kurumsal marka kimligi
perspektif imkanlar1 olarak degerlendirilebilir. Ancak Liikksemburg’un “vatandas”
arketipini bir marka kisiligi niteligi olarak belirlemesi ve bu kisilik 6zelligini ulus
markalama ara¢ ve kanallar1 dahilinde yiriirliige koymasi, Liiksemburg ulus
markasini ayirt edici kilacak ve uluslararas1 diizlemde goriiniirliik saglayacak bir
ulus marka kimligi perspektifinin ortaya konmasina zemin hazirlamistir.

Ulus marka kisiligi bir ulus markanin diger uluslarla olan etkilesimi kadar,
kendi vatandaslariyla olan iletisimini de yakindan etkileyen bir faktordiir. Ulusal
kimligin ve biitlinliigiin insas1 baglaminda islevsel olan ulus markalama siire-
cinde, ulus marka kisiliginin ortaya konmasi, ulusal hiikiimetin veya siyasi erkin,
vatandaslarina ydnelik bir mesajimn igerebilmektedir. Tiirkiye ulus markasi,
“Discover the Potential” (Potansiyelini Kesfet) slogan1 ve “degisimin ustalar1”
vizyonu ile bir ulus marka kimligi olusturmustur. Bu agidan yenilige vurgu yapan
ve ulus markasmin yiizyillardir yeniliklere acik ve giincellenen yonelimlerine
atifta bulunan Tirkiye ulus markasi, heyecanl ve aktif bir ulus marka kisiligi
ozellikleri sergilemistir. Ulus marka kisiligi arketipleri bakimindan degerlendiril-
diginde ise, “kasif” arketipine uyan Tiirkiye, bu o6zelligiyle i¢cinde bulundugu
caglarda yeni yollar arayan ve kesifler yaparak ustaligini tiim diinyaya kanitlayan
bir ulus 6zelligini 6n plana ¢ikarmistir. Diger yandan Tiirkiye ulus markasi, ulusal
diizlemde sloganinda bir diizenlemeye giderek “giiclinii ve potansiyelini kegfet”
ifadesini kullanmistir. Bu ifade “gii¢” olgusunun vurgulanmasini beraberinde geti-
rirken; Tirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskant Recep Tayyip Erdogan tarafindan
Onerilmis olan bu ifade, Tiirkiye ulusuna yonelik 6zgliven asilamayi amaglayan
bir islev gérmiistiir. “Gli¢” vurgusu, Tiirkiye’nin bir ulus olarak giiclinii kesfet-
mesi ve kendisini tamamen gerceklestirmesi yoniinde bir mesaj olusturmustur. Bu
noktada bir ulus marka kimligi unsuru olarak sloganin farklilagsmasi, bir bagka
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unsur olarak ulus marka kisiliginin de donlismesini saglamigtir. Tiirkiye ulus
markasi, her daim 6nde olan ve basariya ulasmasi arzulayan bir “kahraman”
arketipiyle temsil edilmis ve sahip oldugu ustalik 6zelligi 6n plana ¢ikarilmistir.
Tiirkiye’nin ulus marka sloganindaki degisiklik, ulus marka kisiliginin ulusal ve
uluslararasi diizlemlerde verilmek istenen mesaj ve arzulanan imaj dogrultusunda
degisiklik gosterebilecegini gdzler oniine sermistir.

Tablo 2: Ulus Marka Kisilik Arketipleri

Ulus Marka Kisilik Arketipi
Almanya Bilge

Birlesik Krallik Diizenleyici
Bosna Hersek Heniiz Olusmamigtir
Estonya Yaratici

Fransa Yaratici/Asik
Hollanda Asi

frlanda Saf

Ispanya Soytar1

Isveg Vatandas

Isvigre Bilge

Italya Yaratict
Liikksemburg Vatandag
Polonya Kahraman
Rusya Diizenleyici
Tiirkiye Kasif/Kahraman
Cin Bilge/Diizenleyici
Endonezya Sihirbaz

Giiney Kore Yaratici
Hindistan Sihirbaz
Japonya Yaratict, Asi
Katar Kasif

Malezya Saf

Singapur Vatandag

ABD Sihirbaz/Diizenleyici
Arjantin Kasif/Asi
Brezilya Sihirbaz

Kanada Kasif
Avustralya Tyilestirici

Yeni Zelanda Saf

Etiyopya Yaratict

Giiney Afrika Vatandag/Asi
Kenya Vatandas
Mauritius Soytari
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Caligma kapsaminda ulus markalama girisimleri incelenen {ilkelerin,
Jung’un tanimladigr arketip tiirlerine gore ulus marka kisilik analizleri
gergeklestirilmistir. Ulus markalarin 6ne ¢ikan ¢agrigimlart ve ulus markalama
girisimleri kapsaminda olusturulan kimlik degerleri dikkate alinarak, ne tiirden bir
ulus marka kisiliginin disa vuruldugu arketip kurami baglaminda degerlen-
dirilmistir. Yapilan degerlendirmelere gore ulus markalarin Tablo 2’de siralanmig
olan arketipleri kisilik olarak tagidiklari tespit edilmistir.

Ulus Marka Kiiltiirii

Kurumsal olarak sahiplenilen degerler, marka kimligi agisindan son derece
onemlidir. Farkli firmalarin tiiketicilere benzer nitelikte {irlinler sunmalar1 miim-
kiindiir; ancak marka kimliginin 6ziinii olusturan degerleri benimseyerek birbir-
lerinden farklilasabilmektedirler. Ulus markalar agisindan degerlendirildiginde ise
hiikiimetlerin veya devletin diger resmi mercilerinin, kurumsal bir yap1 olarak
ulus markay1 olusturduklari, sahiplendikleri ve yonettikleri goézlenmektedir.
Hiikiimetlerin sahip olduklar1 ve yiiriirlige koyduklar politik, ekonomik ve
toplumsal vizyon ve degerler, kurumsal bir perspektiften ulus marka kimligini
olusturmaktadirlar. Bu kimlik, aym1 zamanda ulus marka kiiltiiriinii de
yansitmaktadir. Ulus markalar sahip olduklar kiiltiirlerle 6n plana ¢ikmakta ve
uluslararasi diizlemde goriiniirliik sahibi olmaktadirlar.

Ornegin; Afrika kitasmin giiney kiyilarinda yer alan Giiney Afrika, basta
sahilleri olmak iizere cesitli dogal giizelliklere sahiptir. Ne var ki, sahiller ile
birlikte dogal giizellikler, diinyada pek cok iilke tarafindan iiriin perspektifinde
onerilmektedir. Giiney Afrika’y1 farkli kilan ise, bir “gokkusagi ulusu” olarak
politik ve toplumsal ¢ogulculuga dair degerleri benimsemis olmasidir. Almanya,
“profesyonel” ozellikleriyle 6n plana ¢ikan ve bu dogrultuda bir ulus marka
kiiltiirtine sahip olan bir {ilkedir. Almanya’nin profesyonelligi, ulusal markalarina
da yansimis olup, bu kiiltiiriin iilkenin tamaminda deneyimlenmesini saglamakta-
dir. Almanya’nin aksine Italya ise daha canli, renkli, sicak ve yaratic1 6zelliklere
sahiptir. Italya’nin kiiltiirel 6zelliklerinden ileri gelen bu ulus marka kiiltiirii,
ulusal markalarina da bir tarz olarak yansimakta ve Italya’y1 deneyim eden kim-
seler tarafindan hissedilmektedir.

Diinyanm en fazla ziyaretci alan iilkelerinden biri olan Tiirkiye, Ispanya ve
Italya gibi diger Akdeniz iilkeleriyle rekabet halindedir. Bu iilkelerin her biri
turizmi bir irlin olarak tiiketicilerine vaat etmekte olup, birbirine yakin dogal
giizelliklere sahiplerdir. Tiirkiye’nin ulus markasin1 Avrupa ve Asya arasinda bir
koprii olarak belirlemesi ise, ulus marka kimliginin Batili ve Dogulu bir kimlige
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bir arada sahip olmasini saglamaktadir. Tiirkiye’nin bu kiiltiirleraras1 6zgiin
niteligi, onun ulus marka kiiltiirii perspektifinden hem Avrupali hem Asyal
degerleri birlikte benimsemesiyle miimkiin hale gelmekte ve ulus markay1
rakiplerinden farklilastirmaktadir. Ulus markalarin ¢esitli toplumsal veya politik
degerleri benimsemeleri ve One siirdiikleri deger ve ideolojileri, onlarin iiriin
perspektifinden benzerlikler gosterdikleri rakiplerinden ayrismalarina zemin
hazirlamaktadir. Tiirkiye’yi ziyaret eden bir kisi yalnizca mavi bayrakli sahillerde
denize girme olanagi bulmamakta; ayrica Dogu ve Bati kiiltiirlerinin sentezini
deneyimlemektedir. Bu sayede ulus markalarin yalnizca belirli iiriinler {izerinden
somut olarak degil, ayn1 zamanda savunduklart1 ve benimsedikleri degerler
iizerinden gelistirdikleri vaatlerini de diinyaya sunmalari miimkiin olmaktadir.

Ulus Marka Iletisimi ve Deger Vaadi

Ulus markanin iletisimi ulus marka kimligi unsurlar1 bakimmdan son
derece dnemli bir diger etmendir. Bazi ulus markalarin ziyaretgilerine 6nermekte
oldugu somut ve rasyonel faydalar geri planda kalabilmektedir. Bunun yerine ulus
marka “tutku markalar’” dogrultusunda, kendisini deneyim edenlere belirli bir
prestij ve sayginlik Onerebilmekte ve iletisim stratejisini bu dogrultuda olus-
turabilmektedir. Diinyanin en fazla turist geken Italya, Fransa ve ABD gibi ulus
markalarinin ziyaret edilmesi, bir statli ve prestij gostergesi olabilmektedir.
Turizm faaliyetlerinin yani sira ulus markalama siireci; politik, ekonomik ve
toplumsal acilardan diger etmenleri de biinyesinde barindirdigindan, ulus
markanin iletigimi farkli boyutlarla degerlendirmekte gereklidir.

Ornegin; ABD sahip oldugu iiniversiteleriyle diinyanin dort bir yanindan
parlak Ogrenciler igin cazip bir destinasyon konumundadir. Bir 6grencinin
ABD’de iiniversite 6grenimi gormesi, 0grenciye prestij ve statii sagladigi gibi,
aynm zamanda ABD ulus markasinin imaj ve degerini de gdstermektedir. Diger
yandan, bir is insaninin Almanya gibi gelismis teknolojiye sahip bir {ilkede
yatirrm yapmasi, gelismekte olan bir Afrika ilkesi olan Kenya’da yatirnm
yapmasindan daha rahat ve prestijlidir. Ulus markalar her alandan potansiyel
tilketici, turist ve yatirimciya onerdikleri prestij ve statii saglayan vaatleriyle 6n
plana ¢ikmakta ve rakiplerinden ayrigsmaktadirlar. Prestij ve statii saglayan ulus
markalar, ziyaret¢ci veya yatirimcilarina disavurumsal bir deger vaadinde
bulunmaktadirlar.

Marka iletisimi baglaminda bir diger kategoriyi olusturan “deneysel
markalar” ise, tiikketicilerine belirli deneyimler sunma 6zellikleriyle rakiplerinden
ayrigmaktadirlar. Ulus markalar iletisim siireglerinde belirli deneyimleri hedef
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kitlelerine aktararak onlarin zihninde arzulanan marka imajinin olusturulabilmesi
icin adim atmaktadirlar. Bir ulus marka olarak Tiirkiye, Dogu ve Bati’nin bir
araya geldigi bir kiiltiir deneyimini ziyaretgilerine vaat etmektedir. Tiirkiye’yi
ziyaret eden bir kimse, boylelikle Batili bir modernizmi Dogulu bir kiiltiirellikle
harmanlanmig olarak deneyim etme imkanina kavusmaktadir. Bir Ortadogu tilkesi
olan Katar ise, ulus markasim1 Arap Korfezi iilkelerinden biri olarak konum-
landirmakta, Batili ve minimalist bir iislupla ulus marka kimligini olusturmakta ve
Batili degerlerin Arap kiiltiiriiyle birlikteligi yoniinde bir deneyimi vaat
etmektedir. Baltik bolgesinde yer alan bir iilke olan ve ulus markasini “Yeni
Iskandinavya” olarak konumlandiran Estonya ise, Iskandinav degerlerini
Estonya’ya 0zgii niteliklerle giincelledigi yoniinde bir iddiada bulunmakta ve
farkli bir Iskandinavya deneyimini potansiyel ziyaretgi ve yatirnmcilarina vaat
etmektedir. Malezya, “Truly Asia” sloganiyla ulus markasmi deneyim edecek
olan ziyaretcilerin tamamen bir Asya deneyimini yasama imkani bulacaklarim
iddia etmekte; Malezya ulus marka kimligine dair temel deger ve niteliklerini
Asyali bir kimlikle tanimlamakta ve iletisim siireclerini bu ydnde diizenle-
mektedir. Deneysel markalar agisindan incelendiginde ulus markalarin, ziyaret-
cilerine duygusal bir deger vaadinde bulunduklar1 dikkat ¢ekmektedir.

Marka kimligi unsurlarin1 olusturan marka iletisimi baglaminda son kate-
gori olan “0zellikli markalar” ise, tiiketicilere markalarimm somut ve rasyonel fay-
dalarm ilettikleri bir iliski gelistirmektedirler. Ulus markalarin da benzer bir
yaklagimla iletigim siireclerini tasarladiklarini ve diizenlediklerini belirtmek miim-
kiin olmaktadir. Yeni Zelanda ulus markasi “%100 Saf Yeni Zelanda” sloganiyla,
dogal zenginliklerini vurgulamakta ve Yeni Zelanda’y1 ziyaret edeceklere rasyo-
nel bir vaatte bulunmaktadir. Ozellikli markalar agisindan bakildiginda, ulus mar-
kalarin {irtin perspektifinden islevsel bir deger vaadinde bulunduklar1 gozlen-
mektedir. Somut {irlin ve rasyonel faydalari ilizerinden gelecekteki turist veya
yatirimcilarla iletisime gecen ulus markalar, ayni1 zamanda iiriin perspektifinden
bir ulus marka kimligi yaklagimimi da ortaya koymus olmaktadirlar.

Uriin Perspektifinden Ulus Marka Kimligi

Marka kimligi perspektiflerini olugturan markanin {riin, kurum, kisilik
veya sembol perspektifinden ele alinmasi ve bu yonde bir marka kimliginin
kurgulanmasi, ulus markalama girisimleri kapsaminda da s6z konusu
olabilmektedir. Bir ulus markanin ¢esitli iirtinlerle iligkilendirilmesi ve bu yonde
algilanmas1 s6z konusu olabilmekteyken; aymi zamanda, kurumsal bir
perspektiften bakildiginda birtakim degerlerle 6zdeslesmesi de gézlemlenmistir.
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Bir ulus marka kimligi, insani kisilik 6zellikleri ile olusturulabilmekte ve bu
sekilde kitlelere aktarilabilmektedir. Son olarak, ulus markalarin belirli semboller
veya ikonlarla iliskilenmeleri ve bu yonde anlamlandirilmalari da ulus marka
kimligi perspektiflerinden sonuncusu olarak dikkat cekmektedir.

Ulus marka kisiliginin {iriin perspektifinden hareketle olusmasi, belirli {iriin
segmentleri denince akla belirli ulus markalarin gelmesi sonucunda gergekles-
mektedir. Bazi ulus markalar ekonomik kosullari, iiretim kapasiteleri, ulusal mar-
kalar1, dogal zenginlikleri veya turizm potansiyelleri gibi dinamikler sonucunda
belirli iiriinlerle anilabilmektedirler. Ornegin; moda iiriinleri denince akla Italya
gelmektedir. Tekstil ise Tiirkiye’yi ¢agristiran bir {irlin segmentidir. Kozmetik
iriinleri denince akla Fransa gelirken, balik¢ilik Norveg ile 6zdeslesmistir. Et ve
barbekii denildigi zaman Arjantin ismi algilarda belirmektedir. Futbol ve samba,
Brezilya’y1 ¢agristirmakta ve bu lilkenin en 6nemli kiiltiirel ve ekonomik ham-
maddelerinden birini olusturmaktadir. Yeni Zelanda’nin dogal giizellikleri turistik
bir {irlin olarak 6n plana ¢ikarken, Katar dogalgaz rezervleri ile bilinmektedir.
Ulkelerin iiriin perspektifinden edinmis olduklar1 ¢agrisimlarm, uluslarin
markalanmasi siirecinde dikkate almmasi gerekmektedir. Uriin perspektifinden
cagrigimlar, iilkelerin toplumsal, ekonomik ve tarihsel siireclerinden siiziilerek
giiniimiize gelmis son derece dogal ve giiclii cagrisimlardir.

Ulus marka vizyonunun ortaya konmas: siiresince ulus marka hedeflerinin
belirlenmesi, bu hedefler dogrultusunda konumlandirma kararmin alinmasi, ulus
marka kimligini olusturan unsurlarin gerekli kriterler dogrultusunda gergekles-
tirilmesi ve sayet ulus marka hedeflerine uyum gosteriyorsa, tiriin perspektifinden
cagrisimlarin  slirdliriilmesi  gerekmektedir. Bazi durumlarda iilkeler, ulus
markalarina dogal ve kendiliginden siiregler sonucunda iligkilenmis {iriin ¢ag-
risimlarinin, uluslarini kalip yargilara doniistiirdiigiinii diisiinebilmekte ve bu
cagrigimlar1  ortadan kaldirmak isteyebilmektedirler. Ornegin; Italya ulus
markalama girisimi, italya’nmn agirhkli olarak moda ve yaratict endiistrilerle
anmildigin tespit etmekle birlikte, s6z konusu kalip yargilarin Italya’nin giiclii
teknolojisini ve bilimsel altyapisim golgede biraktigimi ifade etmektedir. Bu
durumda italya ulus markalama girisiminin, arzulanan ulus marka imajina uyum
saglamayan giiclii cagrisimlara karsi, se¢ili ve hedeflenen {irlin perspektiflerini
ulus marka kimligiyle iliskilendirmesi gerekmektedir.

Sembol Perspektifinden Ulus Marka Kimligi

Markalarla iliskilenen semboller markaya dair degerleri 6zetleyen giiclii
gostergeler olarak islev gormektedirler. Bir ulus markanin ¢esitli semboller
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tizerinden kimligini olusturmasi ve iletmesi, ulus markanmn vaatlerini ileten ve
diger ulus markalardan farklilastig1 niteliklerini kalic1 ve kolaylikla hatirlanabilir
olmasini saglayan bir iglev gérmektedir. Ulus markayla iligkilendirilen semboller
ulus marka kimligi unsurlar1 olarak degerlendirilebilmektedir. Avustralya denince
akla gelen “kanguru” sembolii, Avustralya ulus marka logosunda yer almakta
olup, ulus markayla ilgili temel ¢agrisimlardan birini olusturmaktadir. Kanada,
0zglin dogal nitelikleriyle iliskilenen ve Kanada denince akla gelen ilk sembol
olan, ak¢aaga¢ yapragi semboliinden olusan ulusal bayrak figiiriinii, ulus marka
logosunun bir pargasi olarak kullanmaktadir. Hollanda’nin “lale” ve Irlanda’nin
“li¢ yaprakli yonca” sembollerini kullanmalari, ulus markalarinin temel ¢agrisim-
larm1 olugturan sembolleri marka kimligi unsurlart baglaminda degerlendir-
melerine Ornektir.

4.11. Ulus Marka Kimligi Kriterleri

Ulus marka kimligi ulusal kimligin somut, dayanikli, siirdiiriilebilir ve
iletilebilir hale getirilmis bi¢imi olarak nitelendirilmektedir (Anholt, 2007: 75).
Ulus marka kimliginin gerc¢ekei olmasi ve ulusal kimlige dair gercekei nitelikleri
yansitmas1 gerekmektedir. Ulus marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in bir
ulusun tarihsel, toplumsal, kiiltiirel ve cografi Ozelliklerinin dikkate alinmasi
sarttir. Ulus marka kimliginin ulusal birikim ve nitelikler dogrultusunda olustu-
rulmasi son derece dnemli olup, tek basma yeterli olmamaktadir. Her ulus, sahip
oldugu deger ve nitelikleri 6n plana ¢ikarmakta ve markasinin vaadini meydana
getirmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken ise ulus marka kimliginin
miimkiin oldugunca farklilastirict bir bi¢imde olusturulmas:t ve iletilmesi
gerekliligidir (Anholt, 2007: 75-76). Pek ¢ok ulus kendisi i¢in bir tarihsellik
atfetmekte, dogal giizellikleriyle 6viinmekte veya ekonomik potansiyeliyle cazibe
uyandirmay1 hedeflemektedir. Ne var ki, uluslar arasinda giderek artan rekabet
ortaminda ulus marka kimliginin ayirt edici bir lislupla olusturulmasi, diinyaya
sunulmasi ve bu dogrultuda belirli kriterlerin takip edilmesi gerekmektedir. Marka
kimligi unsurlarinin bagarili bir bigimde hayata gecirilmesinde rol oynayan
uygunluk, anlamlilik, hatirda kalirlik, korunabilirlik, gelecege doniikliik,
olumluluk ve transfer edilebilirlik kriterleri, ulus marka kimligi unsurlar
baglaminda da son derece onemlidir.

Ulus Marka Kimliginin Uygunlugu: Ulus marka kimliginin bulundugu
pazarlardaki etkinligi agisindan elverisli olmas1 ve marka ismi, slogani ve logosu
gibi unsurlar kapsaminda uygunluk kriterini saglamasi gerekmektedir. Ulus
markanin ismi, ulus markalama girisiminin esas aldig1 pazar hedeflerine uygun bir
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bi¢cimde olusturulmali ve iletilmelidir. Ulus marka unsurlar1 kisminda da detaylica
incelendigi lizere marka isminin, hedef pazarda anlasabilir, net ve kolay
okunabilir olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, ulusal dillerdeki iilke isimlerinin
Ingilizceye cevrilerek standartlastirilmasi yoluna gidilebilmektedir. Hollanda ve
Birlesik Krallik gibi birden fazla isimle anilan {ilkelerin belirli bir marka isminde
karar kilmalar1 6nemlidir. Son olarak, Polonya’nin ulus markalama girisiminde
oldugu gibi ulusal dildeki iilke ismi marka ismi olarak kullanilacaksa, bu ismin
hedef pazari olusturan farkli uluslardan bireyler tarafindan rahat okunabilir
olmasina dikkat edilmelidir.

Ornegin; Japoncada Japonya adi, “Nippon” veya “Nihon” seklinde
gecmektedir. Japonya ise ulus markalama girigimi dahilinde bu isimleri
kullanmamakta, Ingilizce “Japan” karsiligimi marka ismi olarak kullanmaktadir.
Marka ismi kadar logo ve sloganlarin da ulusal kimligi yansitacak bigimde
hazirlanmas1 ve farkli kiiltiirlerden bireyler tarafindan rahatlikla anlasilir
olmasinin saglanmasi son derece onemlidir. Bu agidan, sloganin iilke i¢inde ve
iilke digindaki ulus marka faaliyetlerinde degisiklik gostermesi miimkiindiir.
Ornegin; Endonezya “Wonderful Indonesia” sloganmi uluslararasi arenada
kullanirken, kendi vatandaslarina yonelik olarak ise ayni anlama gelen “Pesona
Indonesia” sloganini kullanmaktadir. Tirkiye’nin iilke disinda yiiriittiigii ulus
markalama faaliyetlerinde kullandig1 slogan “Discover the Potential” iken, yurt
icinde “Gliciinli ve Potansiyelini Kesfet” sloganina uyarlanmistir. “Potansiyelini
Kesfet” slogani, farkl iilke vatandaglarinin Tirkiye’yi kesfetmeleri yoniinde bir
cagr1 ve vaadi igerirken, “Gii¢” ifadesinin eklenmesiyle bu slogan, ulusa yonelik
bir gliclenme c¢agrisina doniistiiriilmiistiir.

Ulus Marka Kimliginin Anlamhhigi: Marka kimligi kriterlerinden bir
digerini olusturan anlamlilik ulus marka kimligi unsurlarinin anlagilir bir {islupla
kitlelere iletilmesini ongérmektedir. Ulus markanin ismi, slogani, logosu ve
hikayesi gibi unsurlardan olusan ulus marka kimliginin, ulus markanin 6zlinii
meydana getiren deger ve vaatleri anlamli bir bigimde diinyaya iletmesi
gerekmektedir.

Ulus Marka Kimliginin Hatirda Kalwrhigi: Ulus markanin rakiplerine
kiyasla 6n plana ¢ikmasi ve algilarda yer edinmesi i¢in son derece onemli bir
kriterdir. Ulus markanin ozellikle sloganda istikrar1 yakalamasi, ulus markanmn
hatirda kalirlik derecesini artirmaktadir. Hatirda kalirlik, ulus marka kimliginin
temel deger ve vaatlerinin de daha net bir bi¢gimde kitlelere ulastirilmasini
saglamaktadir. Ornegin; Hindistan ulus markas1 2002 yilindan giiniimiize dek
“Incredible India” (Inanilmaz Hindistan) sloganmi benimsemistir. Bu slogan en
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fazla bilinen, atifta bulunulan ve konusulan ulus marka sloganlarindan biri olarak
hatirda kalic1 bir rol oynamistir. Ayni1 zamanda “inanilmaz” vurgusuyla Hindistan
ulus markasinin sira dig1 ve sasirtici deger vaadini de diinyaya anlatan 6nemli bir
islev goren bu slogan, ulus markalama uygulamalarindaki en istikrarh
sloganlardan biri olarak literatiire gegmistir.

Ulus Marka Kimliginin Korunabilirligi: Korunabilirlik, ulus markaya dair
isim, slogan ve logo gibi unsurlarin, farkli pazarlarda korunma giivencesinin
olusturulmasidir. Ulus markalama, hiikiimetlerin veya devletin resmi mercilerinin
himayesinde gerceklestirilen bir girisimdir. Bu durum, ulus markalama siirecinde
olusturulan marka kimligi unsurlarmin resmi olarak kabul edilmesini saglamakta
ve hukuki bir glivence olusturmaktadir. Ayrica, hiikiimetlerin veya devletin resmi
mercilerinin himayesinde gerceklesen ulus markalama girisimleri, uluslararasi
alanda da mesruiyete sahip olmakta ve bu durum ulus marka kimligi unsurlarinin
kopyalanamamasini saglamaktadir. Ulus marka kimliginin hukuki ag¢idan
korunabilirliginin saglanmasi i¢in, ulus marka girisimlerinin devletin resmi
organlarinca desteklenmeleri ve himaye altina alinmalar1 gerekmektedir. Ayrica,
ulus marka kimligini anlatan, marka kimligi unsurlarmin kullanimin teknik
diizeyde aciklayan “brand toolkit” (marka ara¢ takimlari) kitapgiklariin hazirlan-
mast ve tiim kullanicilarin erisimine agilmasi 6énemlidir. Markanin gorsel kimligi,
hikayesi, vaadi, vizyonu ve misyonu gibi unsurlarin agiklandigi1 bu ara¢ takimlari,
ulus marka kimliginin bir standarda kavusturulmasi ve 6zgiinliigliniin korunmasi
gibi islevler gérmektedir. Marka ara¢ takimlari, ulusal dilde ve basta Ingilizce
olmak iizere en az bir yabanci dilde hazirlanmali ve yaymlanmalidir.

Ulus Marka Kimliginin Gelecege Doniikliigii: Marka kimligi bugiin i¢in
ve kisa vadede ortaya konan plan ve programlara uygun bir bi¢imde olusturul-
dugu gibi, ayn1 zamanda gelecege de doniik olmalidir. Ulus marka kimligi ile
belirli bir bolgede veya diinyada ulus markanin arzulanan bir imaja kavusmasi
hedeflenmektedir. Ulus marka kimligi ulusun ekonomik, politik, toplumsal veya
kiiltiirel degerlerinden izler tasimakta ve ulus vaadini olusturmaktadir. Ulus
markalama bir iilkenin kendisini yalnizca kisa vadede degil, gelecekte nasil ve
nerede gormek istedigiyle, nasil ve nerede algilanmayi hedefledigiyle yakindan
ilgilidir. Ulus marka kimligi bir {ilkenin gelecek ekonomik hedefleri baglaminda
bir vizyonu ortaya koyabilmelidir. Ornegin; Tiirkiye nin “Discover the Potential”
(Potansiyeli Kesfet) slogani, ulus markanin kiiresel ¢apta onerdigi ekonomik ve
kiiltiirel biiylimeyi, zenginlesmeyi ve daha iyi bir gelecek ihtimalini ¢agristir-
maktadir. Benzer bir bicimde, Estonya’nin “The New Scandinavia” (Yeni
Iskandinavya) slogani, ulus markayr Iskandinav iilkeleri arasinda
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konumlandirmasinin yani sira, ulus marka kimliginin gelecege doniikliigiine dair
de aciklayici olmaktadir. Bu slogan ile Estonya, diinyaya gelecege doniik bir
mesaj vermis olmakta ve Estonya’nim yeni bir Iskandinav iilkesi olma yolunda
emin adimlarla ilerledigini ifade etmektedir. Ayrica, ulus marka kimliginin kisa
vadede siirekli degiskenlik gostermemesi ve bir noktada sabitlenerek gelecege
tasinmasi gerekmektedir. Bu nedenle, ulus marka kimligi kavrayiglarindan birini
olusturan “Biz Kimiz?” sorusuna yonelik istikrarli ve kalict cevaplarin verilmesi
ve bu dogrultuda ulus marka kimliginin sekillenmesi sarttir. Bu soruya verilecek
cevap, bir ulusu uzun vadede temsil edebilecek kapasitede olmalidir. Ulus marka
kimligi bir ulusun gelecek politik, ekonomik ve toplumsal hedeflerini igerecek bir
bi¢imde tasarlanmali ve istikrarli hale getirilmelidir.

Marka konumlandirmasi bakimindan degerlendirildiginde ulus markanin
farkli hedef pazarlar veya rekabet cevreleri dogrultusunda yeniden konumlandiril-
mas1 miimkiindiir. Ancak ulus markanin kimligi, onun kalic1 ve zamanla
degismeyen Oziidiir. Dolayisiyla ulus marka kimliginin gelecekte ele alinabilecek
muhtemel yeniden konumlandirmalara uygun bir bigimde tasarlanmasi gerek-
mektedir. Ulus markalama reklam, halkla iligkiler, kamu diplomasisi ve yatirim
girigimleri gibi farkli markalama araglarindan olusan faaliyetlerin biitiinii olarak,
oldukca masrafli olabilmektedir. Ulus marka kimliginin gelecege doniik olarak
hazirlanmamasi, bu kimlikte birtakim degisikliklere gitmeyi gerektirebilecek, bu
durum ise yeni masraflar1 doguracaktir. Ayrica, bir markanin 6ziinii temsil etmesi
ongoriilen marka kimligi degerlerinin farkli zaman dilimlerinde degisiklik
gostermesi, s6z konusu ulusun istikrarsiz bir gidisata sahip olduguna yonelik
olumsuz bir imaj uyandiracak ve arzulanan ulus marka imajmin olugmasini
engelleyici bir faktor olacaktir.

Ulus Marka Kimliginin Olumlulugu: Olumluluk, ulus marka kimligini
olusturan unsurlarm bireylerin zihninde olumlu bir alg1 birakmasiyla ilgilidir.
Ulus markaya dair olumlu cagrisimlarin birakilmasi, ulus markanin hatirda
kalirligmi artirmaktadir. Uluslara dair cesitli imajlar ve kalip yargilar so6z
konusudur. Bu imajlar olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Almanya, bir ulus
olarak “profesyonellik” gibi olumlu bir imajla anilirken, ayn1 zamanda “sikic1” bir
ulus olarak da algilanabilmektedir. Almanya’nin ulus markalama girisimi farklh
diisiincelere agik, renkli ve yaratici bir ulus oldugu yo6niinde bir imaj ¢aligmasini
ele almis ve bu sekilde iilkeye dair olumsuz ¢agrisimlarin ortadan kaldirilmast
amaglanmigtir. Olumsuz ¢agrisimlarin olumlu gagrisimlara doniistiiriilmesi, ulus
marka kimliginin basarili olmasinda 6nem arz eden bir kriter olarak 6n plana
cikmaktadir.
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Ulus Marka Kimliginin Transfer Edilebilirligi: Bir ulusun kendisi bir
marka olarak belirli bir imaj ve degere sahip olabilmektedir. Ayn1 zamanda bir
ulusun kendi ekonomisi veya kiiltiiriinden ¢ikardigi ¢esitli markalar da mevcuttur.
Ulus markalar ile ulusal markalar arasinda bir kimlik ve imaj transferi s6z konusu
olabilmektedir. Ulus marka kimligi ile vaat edilen degerlerin, ulusal marka
degerleriyle ortiismesi, ulus marka kimliginin istikrar1 acisindan 6nemlidir. Bir
ulus, bolgesinde veya diinyada ¢ikardigi ulusal markalariyla anilmakta ve bu
markalar, ulus marka imajina da etkide bulunmaktadirlar. Ulus marka kimligi ile
vaat edilen degerlerin ulusal markalara transfer edilebilir olmasi, bir iilkenin
ekonomik ve kiiltiirel etkinligini artiran bir rol oynamaktadir.

Tiirkiye Ekonomi Bakanligi’nin silirdirdiigic “Turquality” programi,
Tiirkiye kokenli markalarin diinyaya acilmasina yardimci olmay1 amaglamaktadir.
Bunu yaparken markalar, ayn1 zamanda Tiirkiye ulus markasinin deger ve vaatle-
rini de diinyaya tasimis olmakta ve ulus marka imajimi giiclendirmektedir. Tiirkiye
kokenli bir markanm {irtinleri tiiketilirken, ayn1 zamanda Tiirkiye ulus markasina
dair bir vaadin gerceklestigi hissi tiiketicide uyandirilmakta ve Tiirkiye’ye karst
olumlu ¢agrisimlarin olusmasi saglanmaktadir. Ulusal markalari {izerinden Tiirki-
ye, “Discover the Potential” sloganiyla hedefledigi tizere, potansiyelini diinyaya
gosterebilmekte ve ulusal markalar1 sayesinde deneyimlenmesi i¢in uygun
kosullar1 olusturabilmektedir. Ulus marka kimliginin belirlenmesi siirecinde, bu
kimligi olusturan unsurlarin ulusal markalara transfer edilip edilemeyecegi
degerlendirilmelidir. Ornegin; Italya ulus markasma iliskin bir kimlik galigmasi
yapilirken, Italya’nin ulusal markalarinin &zellikle moda ve giyim endiistrilerinde
sahip oldugu “yaratic1” ve “sik” gibi imajlarin dikkate alinmasi gereklidir. Italya
ulus markasinin “profesyonel” veya “saglamlik™ gibi nitelikleri ¢agrigtiran marka
kimligi unsurlartyla sekillendirilmesi, s6z konusu unsurlarin ulusal markalara
transfer edilmesini neredeyse imkénsiz hale getirecektir.

4.12. Ulus Marka Kimligi Uygulamalari

“Espaiia: Everything Under the Sun”

“Espafia” ismini marka ismi olarak belirleyen Ispanya, “everything under
the sun” (her sey giinesin altinda) sloganin1 benimsemistir. Unlii Katalan ressam
Joan Miro’nun “Giines” adl1 eserinden esinlenerek uyarlanan Ispanya ulus marka
logosu, “everything under the sun” sloganiyla tamamlanmistir. ispanya ulus mar-
kas1 marka ismi, slogan ve logonun ustaca bir araya getirildigi bir ulus marka
kimligi ornegi olarak dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki, Espafia isminin marka ismi
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olarak belirlenmesi, ulus markanin Ispanyollugunu vurgulamakta, bu sayede ulu-
sal bir degerin alt1 ¢izilmis olmaktadir. Espafia, tiim diinya izleyicileri tarafindan
bilinen, duyulan ve takip edilen bir marka ismi olarak belirli bir taninirliga ve
kullanim uygunluguna sahiptir. Marka ismiyle Ispanyollastirilan ulus marka,
Ingilizce kullanilan slogan ile uluslararasilastirilmistir. Miro nun eserinden olus-
turulan logo ile bir araya gelen slogan, marka hikdyesini de izleyicilerle bulus-
turmus olmaktadir. Giines imgesi, bir yandan Ispanya’y1 turistik bir tatil destinas-
yonu olarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Diger yandan, Miro’nun siirrealist bir tislupla
¢izmis oldugu giines simgesinden hareketle olusturulan bu imge, Ispanya’nin sira
dis1 olan ve vyaraticiligiyla gercegin smirlarim1 zorlayan karakterini ortaya
koymustur. Son olarak ise Katalan bir ressam olan Miro’ya referansla “her sey
gilinesin altinda” diyen ulus marka, kendi vatandaslarina seslenmekte ve onlar
cogulcu bir Ispanya ulusal kimligine katilmaya davet etmektedir.

Ispanya ulus marka logosu ve sloganmin politik ¢agrisimlari, beraberinde
ulusun gegmisindeki toplumsal ve politik catigmalara, doniisiimlere ve travmalara
da referans verirken, doniisiim ve baris ihtimallerini canlandirmasi ve siirekli
kilma ¢abasi agisindan Ispanya ulus markasmin hikdyesine eklemlenen marka
kimligi unsurlar1 haline gelmistir. Diinyaca iinlii bir ressam olan Miro’nun bir
resminin ulus marka logosu olarak kullanilmasi, adi diinya sanat tarihine ge¢cmis
bir ressamm &n plana ¢ikarilmasiyla Ispanya’nin ulusal degerine atifta
bulunmasmi imkan tamimis ve olumlu cagrisimlarin Ispanya ulus markasiyla
iligkilenmesine uygun kosullar hazirlanmistir. Miro’nun neseli ve muzip islii-
buyla sekillenen Ispanya logosu, Ispanya ulus markasinin sakaci, sasirtici ve
esprili tarzina dikkat ¢ekerek, ulus marka kisiliginin “soytar1” arketipi dogrul-
tusunda sekillenmesini saglamastir.

“100% Pure New Zealand”

“%100 Saf Yeni Zelanda”, 1999 yilinda baslatilan Yeni Zelanda ulus
markalama girisiminin slogam olarak gliniimiize dek ulasmis ve diinyada ulus
markalama uygulamalar1 arasinda en istikrarli sloganlardan biri olarak kendisini
kabul ettirmistir. 1990’11 yillardan giliniimiize dek Yeni Zelanda, c¢evreci
politikalar uygulayan hiikiimetler tarafindan yonetilmigtir. Bu durum, Yeni
Zelanda’nm ulus markalama girisimi kapsaminda izledigi ulus marka kimligi
stratejisini de yakindan etkilemistir. Yeni Zelanda, el degmemis dogal
giizelliklere sahip olan ve bunlar1 koruyan bir ulus olarak nitelendirilmistir.
Ayrica, marka unsurlarindan birini olugturan “%100 Saf Yeni Zelanda” slogani ile
ulus marka, sahip oldugu “saflik” niteligine ilave bir vurguda bulunmustur. Yeni
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Zelanda’nin “saflik” vurgusu, ulus marka kimliginin sahip oldugu perspektifler
bakimindan degerler ve kisilik 6zelliklerinin vurgulanmasini saglamistir. Bu
acidan Yeni Zelanda, arketip kurami baglaminda “saf” bir kisilik arketipini
benimsemistir.

Diinyada pek c¢ok iilkenin dogal giizelliklere sahip oldugu bir rekabet
ortaminda Yeni Zelanda ulus markasi, “siirdiiriilebilir bir ¢evre” politikasindan
kaynaklanan kurumsal bir degerle rakiplerinde ayrismay1 hedeflemistir. Ayrica,
“saf” ifadesiyle bir kisilik vurgusu yapan Yeni Zelanda, ziyaretcilerine yonelik
icten ve samimi bir vaatte bulunmustur. Yeni Zelanda; Avrupa, Amerika ve Asya
kitalarinda yer alan metropollerde yasayan ve metropol hayatinin karmasasindan
sikilmis olan bireylerin, yeni ve dogal bir yasam kurmak igin tercih ettikleri bir
destinasyon olmustur. Yeni Zelanda’nin “%100 Saf Yeni Zelanda” slogani, ulus
marka kimliginin diinyaya aktarimi ve arzulanan ulus marka imajinin olus-
turulmasi baglaminda etkili olmus ve Yeni Zelanda’yi, alternatif bir yasam arayist
icerisinde olan kimseler i¢in bir cazibe merkezi haline getirmistir.

“Sweden: Open Skies Open Minds”

2007 yilinda baslayan isve¢’in ulus markalama girisimi, “Acik Gokyiizii,
Agik Zihinler” sloganiyla ulus marka kimligi unsurlarindan birini olusturmustur.
Deniz, gokyiizii ve kara manzaral bir gorsel ile birlikte kullanilan Isveg ulus
marka slogani, Isve¢’in ulus marka olarak vaadini diinyaya duyurmasi noktasinda
islev gormiistiir. 1814 yilindan giiniimiize dek herhangi bir savasta yer almayan
ve barisgil bir dis politika izleyen Isveg; Ozellikle farkli iilkelerdeki siyasi
siginmacilara yonelik acik politikalariyla giindeme gelmis ve gerek toplumsal
gerekse politik agilardan ¢ok kiiltiirlii bir bakis a¢isin1 benimsemistir. Ayrica, 20.
yiizyihn ikinci yarisinda bir sosyal devlet modeli gelistiren Isveg, ortaya koydugu
esitlikgi bir kalkinma modeliyle Iskandinav sosyal demokrasisinin énemli
temsilcisi haline gelmis ve uluslararasi bir sdhrete kavusmustur. Gegirdigi politik
ve ekonomik doniisiimler, Isve¢’in belirli bir ulus marka imajina kavusmasini
saglamistir. Isve¢’in 6zdeslestirildigi sosyal devlet anlayisi, diinyanin dért bir
tarafinda Isveg denince akla gelen bir ulus marka hikayesi olarak islev gérmiistiir.
2007 yilindan itibaren ise ulus markasini organize bir bi¢cimde yoOnetmeye
baslayan Isveg, ulus marka kimligini olusturan unsurlar1 detaylica ve sistematik
olarak 6n plana ¢ikarmistir. “Aciklik” olgusu, Isve¢’in kurumsal bir perspektiften
benimsemis oldugu bir ulus marka kimligi vaadini olusturmaktadir. “Agik
Gokyiizii, Agik Zihinler” slogan1 Isve¢’in sahip oldugu “agiklik” degerini, iilkenin
dogal giizellikleri ve ulusal nitelikleri 6zelinde vurgulama girisimi olarak One
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cikarilmistir. Aciklik degerini benimseyen Isveg farkli diinya gériislerini ve yasam
tarzlarint dahil eden, onlara hosgoriiyle yaklasan, demokratik ve seffaf bir ulusal
deger vaadinde bulunmustur.

Kurumsal perspektiften sahip oldugu degerleri marka kisiligi nitelikleriyle
de biitiinleyen Isvec, ulus markasim “Acik”, “Otantik”, “Yardimsever” ve
“Yenilik¢i” bir karakterle betimlemis ve “vatandas” arketipine uygun bir ulus
marka kisiligi ¢cizmistir. A¢iklik, Isve¢’in hem ulusal degeri hem de kisiligi olarak
vurgulanirken, Isveg’in “otantik” kisiligi onun dogal zenginlikler ve Kkiiltiirel
cesitliligi gibi acilardan benzersizligine isaret etmistir. Isve¢ ulus markasi, kendi-
sini deneyimleyen herkese olumlu imkanlar saglayan yardimsever bir karakterle
ozdeslestirilirken; Isve¢’in kiiltiirel ve dogal niteliklerinin yani sira, ekonomik ve
endiistriyel kapasitesi de “yenilik¢i” kisilik 6zelligiyle vurgulanmustir. Isveg ulus
marka kimligi, basta sosyal medya faaliyetleri olmak {izere ¢esitli ulus markalama
araclariyla diinyaya iletilmistir. Isve¢’in resmi Twitter hesab1 olan “@sweden”,
her hafta Isvegli bir kullanici tarafindan yonetilmektedir. Isveg’te giindelik
yasama dair kesitler sunan bu hesap, Isve¢’in ulus marka deneyiminin takipgiler
tarafindan bizzat deneyim edilmesini ve gdzlemlenmesini saglamasi ag¢isindan;
“ac1k” bir kimlige sahip ulus markanin vaadini gergeklestirmeyi siirdiirmektedir.

“South Africa: Inspiring New Ways”

2002 yilinda ulus markalama girisimini baglatan Giiney Afrika Cum-
huriyeti, “South Africa: Alive With Possibility” (Giiney Afrika: Ihtimallerle
Canli) sloganiyla yola c¢ikmistir. 1990’11 yillara kadar irk¢i bir rejim olan
Apartheid ile yonetilen, uzun yillar boyunca Nelson Mandela ve Desmond Tutu
gibi kanaat onderleri ile irkgiliga kars1t miicadele veren ve sonunda basariya kavu-
san Giiney Afrika, 1994 yilindan itibaren demokratik rejime gecis yaparak ayrim-
cilik diizenini ortadan kaldirmistir. Bu donemin ardindan “Ihtimallerle Canli” slo-
gani, Giliney Afrika’nin farkli ihtimalleri miimkiin hale getirerek gii¢ iliskilerinin
seyrini degistirmeyi basarmis bir ulus olarak tanimlanmasini saglamistir. Gliney
Afrika, toplumsal ve politik doniisiimlerin miimkiin olabilecegini diinyaya
gostermis ve ihtimalleri gergeklestirebilen bir ulus-devlet olarak kendisini
kanitlamistir. Giiney Afrika’nin politik ve toplumsal agilardan 6zgiin konumu,
onun ulus marka kimligi unsurlar1 ve perspektiflerinin de sekillenmesine zemin
hazirlamigtir. 2000°1i yillarda ekonomik olarak gelisen bir iilke konumuna gelen
Gliney Afrika, 2012 yilinda sloganinda bir degisiklige gitmistir. Yeni slogan
olarak “South Africa: Inspiring New Ways” (Giiney Afrika: yeni yollara ilham
verir), Giliney Afrika’nin gelismekte olan diger iilkelere ilham verici nitelikteki
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basar1 Gykiisiinlin altin1 ¢izmistir. Gliney Afrika’nin basar1 dykiisiinden hareketle
olusturdugu “ilham”, ulus markanin da temel vaadi haline gelmistir.

Kurumsal marka kimligi perspektifi bakimindan ele almdiginda Giiney
Afrika ulus markasinin; Diversity (¢esitlilik), Possibility (ihtimal), Sustainibility
(stirdiirtilebilirlik), Creativity (yaraticilik), Innovation (yenilik) ve Ubuntu (Giiney
Afrika hiimanizm felsefesi) gibi degerleri benimsedigi goézlenmistir. Kiiltiirel,
toplumsal, ekonomik ve politik agilardan Giliney Afrika ulus markasinin giiciine
ve vaatlerine isaret eden bu degerler Giliney Afrika’nin bir ulus marka olarak
hikayesini de goriiniir hale getirmistir. 1990’11 yillarda verdigi Ozgiirlik mii-
cadelesiyle “Gokkusagi Ulusu” (Rainbow Nation) seklinde anilan Giiney Afrika,
ulus markanin yeniliklere ve doniisiimlere ilham veren Ozelligine, politik ve
toplumsal yasanmigliklarindan olusan hikayesiyle dikkat ¢ekmistir. Demokrasi
vurgusu ve baskici rejime karst verdigi miicadele ile Giiney Afrika, “vatandas” ve
“asi” arketipleri dogrultusunda bir ulus marka kisiligi sergilemistir. Biiylik bir
kism1 baskic1 rejimler altinda yasayan diger Afrika toplumlarindan farkli olarak,
basariyla verdigi demokrasi miicadelesiyle kitasindaki diger iilkelerden ayirt edici
bir bicimde konumlanmay1 basaran Giiney Afrika, politik motivasyonlarin ulus
marka kimliginin olusturulmasindaki etkisini gosteren sloganlarin yaraticisi bir
iilke olarak ulus marka literatiiriinde yerini almistir.

“Incredible India”

2000°’1i yillarin basinda meydana gelen deprem felaketi ve politik geri-
limler, Hindistan’m bir ulus-devlet olarak uluslararasi imajina biiylik zarar ver-
mistir. Bu donem, Hindistan’in ulus markalama girisimini ele alarak arzuladigi
ulus marka imajin1 elde etmesi karar1 verdigi bir siireci de beraberinde getirmistir.
Cin’den sonra diinyanin en biiyiik niifusa sahip iilkesi konumunda olan Hindistan,
2000’li yillarla birlikte ekonomik ve politik acilardan bolgesel bir aktér haline
gelmis ve ilerleyen siiregte yakaladigr ekonomik biiylime oranlariyla kiiresel bir
aktor olma yolunda ilerlemistir. Hindistan’in politik gerilimler ve dogal afetler
nedeniyle olumsuzlagan ulus imaji, bu dénemde yiikselen yoksulluk ve sosyal
adaletsizlik gibi problemlerle de devam etmistir. 2002 yilinda baslattig1 ulus mar-
kalama girigimiyle Hindistan, bir ulus marka kimligi olusturarak mevcut imajini
olumlu agilardan doniistiirme amacini ortaya koymustur. Bu dogrultuda yaratilan
“Inanilmaz Hindistan” slogani, Hindistan’in olagandis1 zenginlikleri ve potansi-
yelini vurgulayan bir ulus marka kimligi unsuru olarak sekillenmistir. Giiniimiize
dek gelen bu slogan diinyada Hindistan’1 tanimlayan son derece etkin bir ifade
halini almis ve en istikrarli ulus marka sloganlar1 arasinda yerini almistir. “Inamil-
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maz” ifadesi Hindistan’in bir ulus marka olarak olagandisi yeteneklerine isaret
etmis ve “sihirbaz” arketipinin kisilik 6zelligi olarak aktarilmasini saglamstir.

[namlmaz Hindistan kampanyasi, oncelikli olarak Hindistan’in “diisiik
kalite ig giicii” ve “kaliteden yoksun iiretim” ile iligkilenen ulus marka imajini
doniistiirmeye gayret etmistir. Bu baglamda yiiriitiilen reklam ve halkla iliskiler
faaliyetleriyle basta ABD olmak iizere refah seviyesi yiliksek Bati toplumlari
hedef pazar olarak se¢ilmis, Hindistan’1n ulus marka olarak konumlandirilmasi bu
sekilde gergeklesmis ve Hindistan ulus markasinin liiks turizm alternatiflerine
yonelik bir destinasyon yoniindeki vaatleri igslenmistir. Bu dogrultuda, Hindistan
ulus markasmin ucuz ve kalitesiz bir tatil destinasyonu oldugu yoniindeki imaj
kirilmaya c¢aligilmistir. Hindistan’in ulus marka kimligi, Hindistan’in marka
kisiligi ozelliklerini de vurgulayarak hedeflenen marka imajmin olusumunu
desteklemeye gayret etmistir. Bu baglamda, Hindistan ulus markasi; “Yenilik¢i”,
“Gilivenilir”, “Profesyonel” ve “Stil Sahibi” olarak tanimlanmigtir. Hindistan’in
“Yenilik¢i”, “Giivenilir” ve “Profesyonel” nitelikleri, ulus markanin ekonomik ve
politik acilardan olumlu c¢agrisimlar edinmesini amaglarken, “stil sahibi”
Ozelligiyle Hindistan’in hakim imajim aksine sofistike ve estetik bir karaktere
sahip oldugunun alt1 ¢izilmistir. Ulus marka unsurlari, ulus markalama araglar1 ve
ulus marka kisiligi perspektifini bir arada basariyla ele alan Hindistan ulus
markalama girigimi, Hindistan’in ekonomik ve kiiltiirel zenginlikleriyle kiiresel
agidan dikkat ¢ceken bir merkez olarak oldukga giiclii cagrisimlar elde etmesine ve
arzuladigi marka imajina kavusmasina uygun kosullar1 hazirlamistir.

5. Ulus Marka Degeri
5.1. Marka Degeri Kavrami
Tiiketici Perspektifinden Marka Degeri

Marka degeri (brand equity) kavrami, bir markanin sahip oldugu degerli
varliklarin tiimiine isaret eden bir kavram olarak kullanilmaktadir. Markanin
finansal degeri ve tiiketicilerde yarattigi etki ve baglilik durumu, marka degerini
olusturmaktadir (Wood, 2000: 662). Tiirkcede “marka denkligi” olarak da kulla-
nilmakta olan bu kavram, markanin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok, markanin algi-
lanmasina bagl olarak gelisen soyut nitelikleriyle olgiilen bir olgudur (Tosun,
2014: 197). Marka degeri kavrami ise, bir markanin pazar ve menkul kiymetler
olarak olciilebilecek ekonomik acilardan finansal degerinin 6lgiimlenmesi olarak
yorumlanmaktadir (Tosun, 2014: 257). Bu a¢idan bakildiginda “brand equity”
(marka degeri) olgusu iki farkli perspektiften incelenebilmektedir. Bunlardan ilki
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tiiketici perspektifidir. Tiiketici perspektifi, markanin tiiketiciyle olan iletisimi ve
etkilesimi siirecinde ortaya c¢ikan soyut niteliklerinden kaynaklanmaktadir
(Dinnie, 2008a: 62). Tiiketici perspektifinden marka degeri olgusunu ele alan
Aaker’e (1991: 18) gore marka degeri, bir markanin sahip oldugu farkindalik,
sadakat, algilanan kalite ve cagrisimlar ile dogru orantihidir. Marka degerini
olusturan unsurlar olarak siralanan bu nitelikler agirlikli olarak tiiketici algisin1 6n
plana gikarmaktadir. Tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi farkindalik, sadakat
ve deger eksenli iligkiler, bir markanin degerini belirlemektedir.

Marka Farkindaligi; markanm tiikketicinin zihninde ne derece yer edindi-

giyle alakalidir. Tiiketicinin bir marka hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugu ve
markaya dair hangi niteliklerin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi gibi unsurlar, marka
farkindaligini olusturan etmenlerdir (Aaker, 1996: 330). Marka farkindalig: ¢esitli
seviyelerde gerceklesebilmektedir. Bir markanin rakipleri arasinda fark edilerek
6n plana ¢ikmasi, o markanin farkindaligina dair 6nemli bir unsuru olugturmakta-
dir. Bir markanin belirli bir iiriin kategorisinde hatirlanabilirligi, marka farkin-
daligmi saglamaktadir. Ornegin; otomobil denince tiiketicinin zihninde ilk beliren
markalar, yiiksek marka farkindaligina sahip markalardir. Belirli bir iiriin kate-
gorisi denince akla tek bir markanin gelmesi, baskin bir marka farkindaligi duru-
munu olusturmaktadir. Logo ve marka ismi gibi unsurlar, tiiketicinin markayla
Ozgiin bir bigimde iliskilenmesini saglamalar1 agisindan marka farkindalig
yaratimimnda Onem sahibidir. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetleri ve markanin
medyadaki goriiniirliigii, tiiketicinin zihinde yer alan markanin goriiniirliigiinii
artirmakta ve marka farkindaligina katki saglayabilmektedir (Tosun, 2014: 207).

Marka Sadakati; marka degerinin en Onemli unsurlarindan biridir. Bir
markaya sadakat gelistiren tiiketicilerin olusturulmasi, markanin pazardaki
rekabet gliciinil artiric1 bir rol oynamaktadir (Aaker, 1996: 319). Marka sadakati,
bir markadan memnun kalan tiiketicinin, o markaya yonelik tekrarli bir tiiketim
stirecine dahil olmasi ile miimkiin olabilmektedir. Marka sadakati yaratilabilmesi

i¢in tiiketicinin satin alma davraniginin Slglimlenmesi gerekmektedir. Tiiketicinin
bir markay1 yeniden satin alma orani, satin alma yiizdesi ve satin alinan
markalarin sayisi gibi Olgiitler, tiiketicinin sadakatini olusturan davraniglari ortaya
koymaktadir (Tosun, 2012: 246-247). Diger yandan, markadan duyulan mem-
nuniyet ve baglilik gibi yaklagimlarin 6lgiilmesi de marka sadakatinin diizey-
lerinin ortaya konmasi agisindan son derece onemlidir (Tosun, 2014: 248-249).
Marka degerinin korunmasinda markaya yonelik begeni ve baglilik diizeylerini
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herhangi bir tiiketiciden farkli olarak bir iist diizeye tasiyan tiiketicilerle marka
sadakatinin meydana getirilmesi son derece dnemlidir.

Algilanan_Kalite; tiketicinin satin alma karar1 ve marka sadakati olustur-
masini dogrudan etkileyen bir faktordiir (Aaker, 1991: 29). Bir iirlin veya hizmet
belirli bir somut isleve ve kaliteye sahip durumdadir. Tiiketim siireci ise bir tiriin
veya hizmetin tiikketiciye sundugu somut nitelikler kadar, tiiketicinin bu nitelikleri
nasil algiladigiyla baglantihdir. Bir {irlin veya hizmet belirli bir kaliteye sahip
oldugunu iddia edebilmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok firma teknolojinin gelmis
oldugu ulasilabilirlik seviyesi geregi birbirlerine yakin kalitede iiriinleri tiiketi-
cilere sunabilmektedirler. Bu noktada, tiiketicinin kaliteyi algilama bi¢imi, satin
alma kararmin verilmesinde etkili olmaktadir. Bir iirliniin kullanimindan ileri
gelen nitelikler, algilanan kalitenin yiiksek diizeylere ¢ikmasi i¢in son derece
onemlidir. Bir tirliniin performansi, eger varsa kendisini diger iirlinlerden ayirt
eden ozellikleri, liretim hatasmin olmamasi, yasam egrisinin uzun olmasi, nitelikli
malzemelerden yapilmis olmasi, yiiksek fiyatlandirma ve satis dncesi ve sonrasi
tilkketicilere saglanan hizmetin niteligi gibi unsurlar; algilanan kalitenin olugma-
sinda onemlidir (Tosun, 2014: 232-234). Ayrica, bir markanin reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleriyle goriiniirliigiiniin artirilmasi da markanin gii¢lii olarak
algilanmasini desteklemekte ve algilanan kalite diizeyini artirabilmektedir (Tosun,
2014: 235).

Marka Cagrisimlary; tiketicinin zihninde markayla baglantili olan
herhangi bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 96). Bir marka denince

titkketicinin zihninde canlanan her sey markaya dair bir ¢cagrisimdir. Cagrisimlar,
marka degeri basta olmak iizere, marka konumlandirma, marka kimligi ve marka
imaj1 gibi olgularla da yakindan ilgilidir (Aaker, 1991: 96-97). Markanin hedef
pazar ve rekabet gevresi analizi baglaminda dogru konumlandirilmasi, tiiketicinin
zihninde daha gilicli ¢agrisimlar elde edilmesini saglamaktadir. Dogru
konumlandirilan bir marka, olusturulacak marka kimligi ile arzulanan marka
imajinin gergeklestirilmesinde 6nemli bir avantaj elde etmis olacaktir. Marka
cagrisimlart ideal marka kimligi dogrultusunda arzulanan marka imajmin
yaratilmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Marka imaji, marka cagrigimlarinin
anlamli bir bicimde organize edilmesiyle meydana getirilen bir cagirisim seti
olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1991: 96). Bir markaya dair tiiketicinin
zihninde herhangi bir ¢agrisim olusabilmektedir. Yapilmasi gereken, bu
cagrisimlan yoneterek arzulanan marka imaji dogrultusunda belirli ¢agrisimlarin
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baskin hale gelmesinin saglanmasidir. Bu dogrultuda Aaker (1991: 96-98), marka

cagrisimlarinin bes farkli islevini tanimlamaktadir:

Cagrisimlar markaya ilisgkin bilgilerin tiiketicilere iletilmesini ve
markaya dair gergekliklerin yorumlanmasmi saglamaktadir. Gliglii bir
cagrisim, markanin hatirlanmasi ihtimalini artirmaktadir.

Farklilagtirma, ¢agrisimlar araciligryla bir markanin rakiplerinden ayirt
edici Ozelliklerini tiikketicinin zihninde saglamlastirmas1 ve kalicilag-
tirmasidir.

Marka ¢agrisimlari, satin alma nedenlerini tiiketicinin zihninde goriiniir
hale getirmektedirler. Bir markanin satin alindiginda tiiketiciye sunacagi
faydaya dair cagrisimlarin giiclii olmasi, tiiketicinin giivenle markay1
satin almasina zemin hazirlayabilmektedir.

Ozellikle marka kimligi unsurlarini olusturan semboller iizerinden ¢ag-
risimlar markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglayabilmek-
tedir. Reklamlar araciligiyla tiiketicilere aktarilan sembolik anlatimlar,
markaya iliskin cagrisimlan giliglendirmekte ve arzulanan marka imaji-
nin olugmasina yardimei olmaktadir.

Markaya dair gii¢lii ¢cagrisimlarin olugsmasi, markanin genislemesi igin
uygun imkénlar1 olusturabilmektedir. Bir otomobil markasindan
memnun olan ve bu markaya yonelik giglii ve olumlu g¢agrigimlara
sahip olan tiiketici, ayn1 markanin motosiklet iiriiniine de benzer bir ilgi
gosterebilmektedir. Bir markanin belirli bir iriiniine yonelik giiclii
cagrisimlarin  gelistirilmesi, bu cagrisimlarin farkli {iriinlere transfer
edilebilmesine uygun kosullar yaratabilmektedir (Aaker, 1991: 96-98).

Markanin Finansal Degeri

Tiiketici perspektifinden marka degerini olusturan unsurlarin yani sira,
markanin finansal bir degere sahip oldugu degerlendirilmistir (Dinnie, 2008: 62).
Markanin finansal degeri, o markanin kimlik haklarindan ileri gelen pazar degeri

ve menkul kiymet degerinden olusmaktadir (Tosun, 2014: 257). Bir markanin
faaliyetleri kapsaminda sagladigi kar marjindan ileri gelen sermaye ¢iktisi,
markanin finansal degerinin belirlenmesinde 6nemli bir datadir (Dinnie, 2008:
65). Bir markanin, menkul kiymetler agisindan sahip oldugu hisse senedi
degerinin yiiksekligi de finansal ¢evrelerdeki etkinligini ortaya koyan bir veridir

(Tosun, 2014: 259). Interbrand tarafindan yillik olarak yayimnlanan en iyi kiiresel
100 marka listesi, markalarin finansal degerlerinin ortaya konmasi agisindan
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onemli bir girisimdir. 2016 yili listesine gore diinyanin en degerli markas1 178
milyon dolarlik bir degerle Apple olarak belirlenmistir. Apple’1 sirasiyla Google,
Coca-Cola, Microsoft, Toyota, IBM, Samsung ve Amazon gibi markalar
izlemektedir.'>

5.2. Ulus Marka Degerinin Ol¢iilmesi

Ulus markalar da diger marka tiirleri gibi belirli bir marka degerine
sahiptirler. Marka degerini olusturan tiiketici ve finansal deger gibi perspektifler,
ulus markalarin da belirli degerler edinmelerinde énemli veriler olarak degerlen-
dirilmektedirler. Ulus markalar hedef pazar ve rekabet cevresi dogrultusunda
gerceklestirilen analizler sonucunda konumlandirilan, uluslararasi boyutta
ulagilmasi arzulanan imaj igin ulusal Ozellikleri ¢ergevesinde bir ulus marka
kimligi olusturulan ve bu siireclerin sonunda tiiketici olarak adlandirilabilecek
segmentlerle etkilesime gecen bir marka tiiriidiir. Ulkeyi ziyaret eden turistler,
yatirimcilar, yabanci iilke temsilcileri, politikacilar, hiikiimetler, uluslararasi
kuruluslar ve hatta bir iilkenin kendi vatandaglari, ulus markanin tiiketicisi
konumunda olabilmektedirler. Ulus markalama girisimi ekonomik, politik veya
toplumsal hedefler dogrultusunda ulus markalamanin hedef kitlesine yonelik
geligtirilen bir iletisim siireciyle sekillenmektedir. S6z konusu siire¢ ise ulus
markalama baglaminda marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka cagrigimlarinin en dogru sekilde yonetilerek, ulus marka degerinin
olusturulmasini gerektirmektedir.

Ulus Marka Farkindalig

Uluslararasi diizlemin en 6nemli siyasal aktdrleri olan ulus-devletler ve bu
devleti olusturan uluslar, degisken seviyelerde goriiniirliiklere sahiptirler. Ulus-
devletlerin ve uluslarin goriiniirliikleri, onlarin bélgesel, toplumsal, politik, tarih-
sel veya ekonomik 6zelliklerine ve gecirdikleri siireclere gore degiskenlik goste-
rebilmektedir. Uluslarin goriiniirliikleri, bilinirlikleri ve hatirlanabilirlikleri, ulus
markalarin farkindalik diizeylerini belirlemektedir. Ulus marka konumlandirma
baglaminda tartisildig1 {izere ulus markalarin farkindalik diizeyleri, ulus markanin
konumlandirma hedeflerinin belirlenmesi agisindan énem tasimaktadir. Ornegin;
Etiyopya, bolgesel bir farkindaliga sahip olan bir ulus markadir. Kenya ulus
markasi, ekonomik ve politik acilardan Dogu Afrika bolgesinin 6nemli bir aktorii
olup, Afrika kitasinda yiikselen bir degere sahip olmayr amaglamaktadir.

¥ “Best Global Brands 2016 Rankings” http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/
16/12/2016 tarihinde alindi.
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Etiyopya’nimn kiiresel bir aktdr olma amaci ortaya koymasi, yakin vadede gercek
dis1 olacagindan, ulus markasimi rekabet cevresini gdzeterek konumlandirmasi
gerekmektedir. Afrika kitast denince tiiketicileri olusturan turist, yatirimci veya
politik aktorlerin zihninde Etiyopya iilkesinin belirmesi saglanmalidir. Bu ne-
denle, Etiyopya’nin rakip oldugu diger Afrika iilkelerinden farki ortaya konu-
larak, Etiyopya ulus markasinin farkindalik diizeyinin yiikseltilmesi gerekmek-
tedir. Bu sayede Etiyopya ulus markasinin degerine katki yapilabilecektir.

Ulus Marka Sadakati

Tiiketici perspektifinden marka degerini olusturan marka sadakati kavrami
incelendiginde, ulus markalarin belirli tiiketici segmentlerinde sadakat gelistir-
dikleri gozlenmektedir. Ornegin; Yeni Zelanda, metropol hayatnin kaotik yapi-
simndan sikilan bireyler i¢in ¢evre ile i¢ i¢e alternatif bir yasam olanagi sunmak-
tadir. Cevre dostu bir turizm destinasyonu veya yagam opsiyonu arayan bireyler,
Yeni Zelanda’y1 tercih etmekte ve sdz konusu tercih devamli hale gelmektedir.
Ulus marka girisiminin ulus marka kimligi bazinda istikrarli gidisati, Yeni
Zelanda ulus markasmin bir sadakat olusturabilmesinde en Onemli etken
olmustur. Politik ve toplumsal sdylem ve niteliklerini ¢evre dostu bir yaklasimla
ele alan ve bunu istikrarl bir bi¢imde yiirliten Yeni Zelanda, ulus marka sadakati
yaratmayl basarmistir. Marka kimligi unsurlarmin istikrarli bir bigimde
stirdiiriilebilir kilinmasi, tiiketicilerin ulus markay1 tercih etmeleri noktasinda
devamlilik saglamaktadir.

Ulus Markanin Algilanan Kalitesi

Algilanan kalite ulus markanin deneyimlenme siirecinde en 6nemli etken-
lerden bir digerini olusturmaktadir. Ulus markalar hedefledikleri tiiketici kitlele-
rine belirli vaatlerde bulunmaktadirlar. Ulus marka kimligi perspektiflerinde
gozlemlendigi gibi bu vaatler; iiriin, kurumsal deger, kisilik veya sembol bazinda
olabilmektedirler. Bir ziyaretginin ulus markayir deneyimlemeye basladigi anda
karsilastig1 dogal giizellikler, tarihi zenginlikler veya ulusal kimlige 6zgii diger
cesitli somut tiiketim nesneleri, bir ulusun iiriin perspektifinden deneyim edildigi
bir siireci meydana getirmektedirler. Bir ulus marka; belirli degerler, kisilik
ozellikleri veya semboller dogrultusunda tiiketicilere politik, kiiltiirel veya
ekonomik vaatlerde bulunabilmektedir. Tiiketicinin ulus markanin vaadiyle
bulustugu siire¢, ulus markanin algilanan kalitesinin olusmasini saglamaktadir.

Turizm amagh Tiirkiye’ye gelen bir ziyaret¢inin; ulusal bir havayolu
hizmetiyle iilkeye gelirken yasadigi deneyimden oteline yerlesmesi, gittigi bir
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miizede Tirkiye kiiltiiriine iligkin gordiiklerinden sokakta esnafla yasadigi
etkilesime kadar uzanan kapsamli bir siire¢, ulus markanin vaadinin belirli bir
kalite algis1 olgiitiinde anlamlandirildigr bir siire¢ haline gelmektedir. Algilanan
kalitenin yiiksek diizeyde olmasi, ulus markanin tiiketicinin zihninde olumlu bir
yer edinmesini saglamakta ve tiiketicinin ulus markaya bir sadakatle baglanma-
sina imkan tanimaktadir. Ulus markalama girisimi bir ulusun deneyim edilmesi ve
yasanmasi siirecinin miimkiin oldugunca istikrarli hale getirilmesini Oncelik
olarak ele almaktadir. Bu agidan bakildiginda ulus markalamanin uygulayict
aktorleri ve kanallarinin dahil oldugu bir mekanizma ile yonetilmesi amaglanan
bir unsur olarak algilanan kalite, tiiketici perspektifinden ulus marka degerinin
Oonemli bir bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ulus Marka Cagrigimlar

Ulus marka degerini olusturan bir diger unsur olarak ulus marka cagrisim-
lar1, ideal ulus marka kimliginin diinyaya aktarilmasi ve arzulanan ulus marka
imajinin olusturulabilmesi i¢in son derece dnemlidir. Ulus markalama siirecinin
uygulayici aktorleri, ulus markalama kanallar1 araciligiyla siirdiiriilen bir ulus
marka iletisimi silirecinde temel olarak ulus markayla iliskilenen c¢agrisimlari
yonetmeyi hedeflemektedirler. Ulus marka, iirlin veya hizmet markalarindan
farkli olarak, farkli cagrisimlara son derece agik bir marka tiriidiir. Uluslarin
tarihi yasanmisliklari, politik yonelimleri, ulus devletlerin uluslararasi iliskilerde
aldiklar1 konum veya ekonomik kosullari, uluslarin farkli zamanlarda farkli
gelismeler dogrultusunda degisken algi ve c¢agrisimlarla bir arada anilmasina
neden olmaktadirlar. Ulus marka degerinin artmasinda ulus markaya dair
cagrisgimlarin, arzulanan ulus marka imaji dogrultusunda standartlastirilmasi
biiyiikk 6nem tagimaktadir. Ulus markanin deneyimi esnasinda algilanan kalitenin
yiiksek diizeyde tutulmasi, ¢agrisimlarin olumlu bir seviyede seyretmesini ve
kalicilagsmasin1 saglamaktadir. Bir iilkeden politik, ekonomik veya kiiltiirel
etkilesimler sonucunda olumlu bir izlenimle ayrilan bireyler, ulus markaya dair
hedeflendigi 6l¢iide kalici cagrisimlar edinmis olacaklardir. Ulus markaya yonelik
cagrisgimlarin  heniliz {ilkeyi ziyaret etmemis bireylerde de giiclendirilmesi
miimkiindiir. Ozellikle reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle bir iilkeye dair
cagnisimlarin gliclendirilerek, ulus markaya yonelik bir cazibe yaratilmasi soz
konusu olabilmektedir.

Ulus markalama kanallari, ¢agrisimlarin yonetilmesi baglaminda uygun
alan acabilmektedirler. Ornegin; Isve¢, resmi Twitter hesabini her hafta bir
vatandaginin  kullanimma acarak, wulus markayr bizzat deneyim eden
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vatandaglarinin  yasanmigliklarii1 diinyayla paylagmasini saglamaktadir. Bu
durum, Isve¢ ulus markasinin temel kimlik degeri olarak belirlenen “aciklik”
niteligini yansitmakta ve siirdiiriilen seffaf iletisim modeliyle iilke digindan
takipgilerin Isve¢ ulus marka kimligini iceriden bir bakisla deneyim etmelerine
imkan taninmaktadir. Bu sayede marka ile baglantilanan her sey olarak
tammlanan marka c¢agrisimlarinm, Isve¢ ulus markasmin hedefledigi dlgiide
standartlagsmast miimkiin olabilmektedir. Ulus markasma dair c¢agrisimlari
miimkiin oldugunca sabitleyen Isveg, ulus marka degerini de koruyabilmekte ve
gelistirme imkan1 bulabilmektedir.

Ulus Markanin Finansal Degeri

Ulus markalama girisimi kapsaminda siirdiiriilen faaliyetler ulus marka
imajini arzulanan seviyeye ulastirmayr amacladigi kadar, ulus markanin finansal
degerine de katki yapmaya oOncelik vermektedir. Ulus markalama ile iilkenin
ekonomik agidan yatirim ve turizm gibi faaliyetler sonucunda gelir elde etmesi
amacglanmakta ve bu sayede ulus markanin finansal degeri olusmaktadir. Bir
ulusun gayri safi milli hasilast veya kisi basina diisen milli gelir gibi istatistiki
veriler, o ulusun marka degerinin Olgiimlenmesi icin Onemli data setlerini
olusturmaktadir. Ayrica, ulusal markalarin ekonomik potansiyeli, bir iilkenin
diinya ekonomileri arasindaki konumu, ihracat verileri ve turizm gelirleri gibi
diger istatistikler de ulus markanin finansal degerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ulus
markanin giiclii ekonomik gostergelere sahip olmasi, onun finansal agidan yiiksek
degerine isaret etmekte ve tiiketici perspektifinde de giiclii bir iilke imajiyla
algilanmasina imkan tanimaktadir.

5.3. Varlik Temelli Ulus Marka Degeri Modeli

Ulus marka degeri, bir ulusun sahip oldugu somut veya soyut, dahili veya
harici varliklardan olugsmaktadir (Dinnie, 2008a: 67). Bir ulus markanin dahili
varliklar1 “6zsel” veya “saglanmis” olarak iki farkli kategoride incelenmektedir.
Ozsel varliklar, ulusun temelinde bulunan ve ulusal kimlik 6zelliklerinden ileri
gelen varliklardir. Bir ulusun ikonografisi, cografi 6zellikleri ve kiiltiirii, ulusun
Ozsel varliklarii olusturmaktadir (Dinnie, 2008a: 68). Bir ulusla dogal olarak
iligkilenmis gorsel imajlar, semboller ve diger 0zgin temsil unsurlari, ulus
markanin ikonografik niteliklerini meydana getirmektedir. Bu degerler, ulus
marka kimliginin sekillenmesinde de birinci rol {istlenmektedirler. Ulus markanin
Ozsel varliklarini olusturan diger bir unsur olarak cografi 6zellikler, bir ulusun
somut olarak goriilme ve deneyim edilme bigimlerini belirlemektedir. Kentler,
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insan topluluklarinin yasadigi cografi alanlar olarak ulusun toplumsal ve
ekonomik yasantisina dair fikir vermekte olup, ulus marka degerinin olusmasina
katki saglamaktadirlar. Ayrica, bir ulusun sahip oldugu dogal giizellikler, ulus
markanin cografi bakimdan ayirt edici niteligini olusturmakta ve rakiplerinde
0zgiin bir bicimde farklilagmasini saglayabilmektedirler.

Bir ulusun 6zsel varliklari, saglanmig varliklar tarafindan desteklenerek he-
deflenen ulus marka degerinin olusmast miimkiin olmaktadir. Saglanan varliklar
dogal olarak ulusal kimlik ve nitelikler arasimmda bulunmayan, ulus markalama
iletigimi siirecinde i¢ veya dis paydaslara sunulan ulus markaya iligkin ¢cagrigimlar
veya eylemlerden olusmaktadir (Dinnie, 2008a: 70). Olusturulan ulus marka
kimliginin birtakim degerlerle desteklenmesi i¢in ulus markalama girigimini ele
alan devlet kurumlari ile 6zel sektor ve vatandaglar arasinda baglantinin kurulmasi
gerekmektedir. Bir ulusun igsel giiciinii olusturan 6zel sektoriin ve vatandaglarin
tamaminin ulus markalama siirecine entegre edilmesi, ulus marka kimliginin daha
saglam bir bigimde ulus disindaki hedef kitlelere iletilmesini saglamaktadir
(Dinnie, 2008a: 70). Bunun yani sira, iilkede gerceklestirilen kiiltiirel faaliyetlerin
artmasi, Ulkenin yumusak giic olma yolunda ilerlemesine uygun kosullar
hazirlayarak ulus marka degerine olumlu etkide bulunmaktadir.

Ulus marka degerini olusturan harici varliklar “dolayli” ve “yayginlastiril-
mis” seklinde iki farkl kategoride degerlendirilmektedir. Dolayli harici varliklar
bir ulusun diger uluslar tarafindan algilanmasi, ulusal imaj ve popiiler algidaki
ulus yansimalari ile sekillenmektedir (Dinnie, 2008a: 71). Ulkeler, gesitli olumlu
veya olumsuz imaj veya kalip yargilarla anilabilmekte ve bu durum, ulus marka
imajlarma olumlu veya olumsuz etkide bulunabilmektedir. Ulus markalama
girisimi ulus marka imajinin ulus marka hedefleri dogrultusunda belirli
cagrisgimlart standartlagtirmasini saglamaktadir. Uluslararasi diizlemde bir ulus
markaya dair mevcut bulunan algi ve imajlarm yonetimi ise “yaygmlastirilmig”
harici varliklar {izerinden saglanmaktadir (Dinnie, 2008a: 73). Marka elgileri, iinlii
kisiler, siyasetciler, hiikiimetler, diaspora, ihracat iirinleri ve ulus markanin
disartya iletisimini saglayan diger tiim aracilar, bir ulus markanmn organize ve
sistemli bir bigimde iletigimini ve yayginlastirilmasmi saglayan harici varliklar
olarak dikkat ¢ekmektedirler. Ulus marka degerinin saglanmasi, dolayli harici
varliklarin standardize edilmesi ve yayginlastirilmis harici varliklarin giiclendiril-
mesiyle miimkiin olabilmektedir.
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5.4. Ulus Marka Degeri Endeksleri

Ulus marka degerlerini Olgiimleyen ve bu dogrultuda yillik raporlar
yaymlayan kuruluslarin caligmalari, ulus marka degeri endeksleri olarak
nitelendirilmektedir. Anholt-Ipsos'®, Future Brand'” ve Brand Finance's,
giliniimiizde ulus markalama alaninda faaliyet yiiriiten iki biiyiik kurulus olarak
dikkat ¢ekmektedir. Kurumsal olarak belirledikleri ¢esitli kriterlere gore ulus
marka degerlerini 6l¢limleyen bu kuruluslar, yayinladiklar1 raporlarla diinyada
ulus markalarin siire¢ ve gidisatlar1 hakkinda bilgiler sunmakta ve ulus markalarm
nabzimi tutmaktadirlar.

Anholt-Ipsos Ulus Marka Endeksi

100’iin tizerinde tilkede binlerce arastirmacisiyla Ipsos, firmalara pazar ve
tilkketici analizleri hizmeti sunmaktadir. Ulus markalama alaninda akademik ve
uygulamali olarak énemli ¢calismalar1 bulunan Simon Anholt ve Ipsos is birliginde
olusturulan Anholt-Ipsos ulus marka endeksi, ulus markalama baglaminda
gergeklestirdigi alan arastirmalariyla hiikiimetlere ve 6zel sektér kuruluslarina
saha ile ilgili bilgi ve damismanlik hizmetleri saglamaktadir. Anholt-Ipsos ulus
marka endeksi alti farkli kategoriden olusan bir 6lgeklendirme ile ulus marka
imajin1 degerlendirmektedir:'’

e Yonetim: Bir iilkenin ulusal hiikiimeti hakkinda olusmus olan kamuoyu
algis1 ve hiikiimetin kiiresel meselelere baglilik diizeyi, ulus marka imaj
ve degerini dl¢limleyen bir kategori olarak belirlenmistir.

e Vatandaslar: Ulusu olusturan vatandaglarin yetenekleri, yetkinlikleri,
acikliklari, farkl goriislere hosgorii diizeyleri ve misafirperverliklerinin
Olcimlenmesi, ulus marka degerinin parametrelerinden birini olus-
turmaktadir.

e TIhracat iiriinleri: Bir ulusun ihracat faaliyetleri sonucunda diinyaya sat-
mis oldugu {iirlinlerinin olusturdugu imaj, ulus marka imajin1 yakindan
ilgilendirmekte ve bir endeks parametresi olarak degerlendirilmektedir.

e Turizm: Bir diger kategori olarak turizm, bir ulusun yabancilar tara-
findan ziyaret edilecek degerde bulunup bulunmadigim 6lgiimlemek-

" https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2021-05/Anholt-Ipsos.pdf
" http://www.futurebrand.com/
" http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-nation-brands-2015/

" “Dimensions of Nation Brand Index” http:/nation-brands.gfk.com/
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tedir. Bir ulusun turizm potansiyeli ulus marka degerinin 6nemli bir
varligimi olusturmaktadir.

Yatirom & Goc¢: Bir ulusun yabancilar1 yatirim veya yasamak igin
kendisine g¢ekebilme potansiyeli bu kategoride degerlendirilmektedir.
Ulusun yasam kalitesi ve is ortamini inceleyen bu kategori ulus marka
degerinin 6nemli varliklarindan biridir.

Kiiltiir & Miras: Bir ulusun kiiltiirel degerleri o ulusun marka degerine
katki yapan en onemli varliklardan biridir. Tarihten giiniimiize miras
kalan zenginliklerin yam1 sira kiiltiirel faaliyetlere ve sanatsal
etkinliklere ev sahipligi yapan uluslar, yuamusak gii¢ edinmekte ve gerek
bolgesel gerekse kiiresel agilardan s6z sahibi olmaktadirlar.

2005 yilindan itibaren ulus marka endeksi olusturmak i¢in alan
arastirmalar1 yapan Anhot-Ipsos, her yil en degerli 50 ulus marka iizerine
aragtirma yapmaktadir. 2016 yili i¢in 20 iilkede, 18 yas ve isti 20.353
katilimeiyla 7-25 Temmuz 2016 tarihleri arasinda miilakatlar gerceklestirilmistir.
Yonetim, vatandaslar, ihracat triinleri, turizm, yatirim & go¢ ve kiiltiir & miras
kategorilerine gore yapilan degerlendirmeyle, 2016 yilinin en degerli 50 ulus

markasi belirlenmistir:>°

Kuzey Amerika: ABD, Kanada, Kiiba.

Bati Avrupa: Birlesik Krallik, 1talya, ispanya, [rlanda, iskogya, Isvec,
Danimarka, Hollanda, Isvicre, Finlandiya, Avusturya, Belcika,
Yunanistan, Kuzey irlanda.

Orta ve Dogu Avrupa: Rusya, Polonya, Cek Cumbhuriyeti, Macaristan,
Tiirkiye, Kazakistan.

Asya-Pasifik: Japonya, Giliney Kore, Cin, Hindistan, Tayland,
Endonezya, Singapur, Tayvan, Avustralya, Yeni Zelanda.

Latin Amerika: Arjantin, Brezilya, Meksika, Sili, Peru, Kolombiya,
Ekvador.

Orta Dogu / Afrika: Birlesik Arap Emirlikleri, fran, Misir, Suudi
Arabistan, Giiney Afrika, Kenya, Nijerya, Katar.

* “Top 50 Countries” http://www.gfk.com/insights/press-release/nation-brands-index-2016-reputation-drops-for-all-

top-ten-countries/
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Diinyanin en degerli 50 ulus markas1 arasindan, en degerli 10 ulus
markanin siralamasi yapilmis ve 2020 yilindaki degerlere gore karsilastirilmistir.
Almanya, Birlesik Krallik ve Kanada diinyanin en degerli {i¢ ulus markasi olarak
tespit edilmistir. 2020 yilinda ilk on sirayr alan ulus markalar sabit kalirken,
Fransa’nin ve ABD’nin bir miktar deger kaybederek bir sira geriledikleri
gdzlenmistir. Birlesik Krallik, Japonya, Italya, Isvigre ve Avustralya 2019 yilma
gore siralamada yiikselme bagarisini gostermisgtir:?!

Tablo 3: Anholt-Ipsos Ulus Marka Endeksi 2020

2020 siralamasi Ulus Marka
1 ABD

Almanya

Birlesik Krallik

Kanada

Fransa

Italya

Japonya

Isvigre

O ([ [([Q ||| [W][N

Avustralya

—_
(=]

Isvec

Future Brand Ulke Markast Endeksi

Uluslararas1 bir marka danigmanlik firmasi olan Future Brand, 2005
yilindan itibaren “Ulke Markas1 Endeksi” (country brand index) bashgiyla
raporlar yayinlamaya baslamistir. Nicel ve nitel arastirmalarla {ilke algilarin
ortaya c¢ikaran Future Brand, “ulus marka” yerine “iilke markas1” ifadesini
kullanmaktadir. Mevcut literatiirde agirlikli olarak “ulus marka” kavraminin
kullanilmasina karsin, Future Brand’in “ililke markas1” kavrami ile arastirmalarini
gerceklestirme nedeni hakkinda herhangi bir agiklama bulunmamaktadir. Future
Brand’in arastirmasinda ulus-devletlerin politikalar1 veya ekonomik varliklari
yerine, llkelerin algilanma bigimleri lizerine yogunlagmasinin, “iilke markas1”
ifadesini tercih etmesindeki etmenlerden biri olabilecegi tahmin edilmektedir. Her
ne kadar ulus marka endeksleri arasinda yer almasa da Future Brand’in iilke
markast endeksi raporlari, iilke imajlarin1 ortaya koymasi acisindan ulus
markalarin degerlendirilmesi i¢in de fikir veren bir kaynak olusturmustur.

* “Press Release” https://www.ipsos.com/en-ca/news-polls/Germany-Retains-Top-Nation-Brand-Ranking-the-
United-Kingdom-emerges-ahead-of-Canada-to-Round-Out-the-T'op-Three-US-and-China-Experience-Significant-

Decline 18.09.2021 tarthinde erigildi.
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En giincel raporunu 2020 yilinda yayimlayan Future Brand, 2500 katilimct
ile nicel ve nitel saha arastirmalar1 gerceklestirmistir. ABD, Kanada, Brezilya,
Arjantin, Meksika, Birlesik Krallik, Almanya, Fransa, Rusya, Tiirkiye, Gliney
Afrika, Birlesik Arap Emirlikleri, Hindistan, Cin, Tayland, Japonya ve Avustralya
gibi iilkeleri is veya turizm amaciyla ziyaret etmis olan katilimcilara iilkelerin
ekonomik, toplumsal ve politik nitelikleri sorulmug ve iilkelerle iligkilenen temel
cagrisimlar ortaya ¢ikarimustir. “Statii” ve “deneyim” olarak iki temel kategoriye
ayrilan c¢agrisimlardan ilki, iilkenin sahip oldugu politik 6zgiirliikkler, hosgori,
cevresel standartlar gibi deger sistemleri; saglik, egitim, yasam standardi ve
giivenlik gibi yasam kalitesi ve son olarak yatirim, teknoloji ve altyapr gibi is
imkanlar1 baglamindaki ¢agrismalara odaklanmaktadir. “Deneyim” kategorisi ise
katilimcilarm iilkenin kiiltiirel ve turistik 6zelliklerini deneyim etme bigimlerini
ortaya ¢ikarmayi1 amaglamakta, ayn1 zamanda iilkede iiretilen {iriin ve markalarin
algilanan kalitelerini Ol¢iimlemektedir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore sirasiyla
Japonya, Isvicre, Norveg, Almanya, Kanada, Danimarka, Finlandiya, Isve¢
Birlesik Arap Emirlikleri ve Yeni Zelanda diinyanin en degerli on iilke markasi
olarak belirlenmistir.?

Future Brand iilke markas1 endeksi kapsaminda toplam 75 {ilkenin marka
degeri incelenmistir. Endekse gore incelenen 75 iilkenin tamami marka olarak
degerlendirilmemekte, yalnizca 22 iilkenin marka oOzelliklerini tasidigi iddia
edilmektedir. Future Brand endeksi, agirlikli olarak {ilke imajina yogunlagmakta
ve bu agidan ulus marka yerine, lilke markasi ifadesini kullanmaktadir. Future
Brand iilke markas1 endeksi, iilkelerle iligskilenen ¢agrigimlara dair 6nemli bilgiler
ve Ongoriiler saglamakla birlikte; aragtirmalarini “ulus marka” kavrami altinda
gergeklestirmemesi nedeniyle Anholt-Ipsos endeksi ve ulus marka degeri
kapsaminda kiiresel arasgtirmalarda bulunan bir diger endeks olan Brand Finance
endeksinden ayrismaktadir.

Brand Finance Ulus Marka Endeksi

1996 yilinda Londra’da kurulan Brand Finance, pazarlama ve yatirim
alanlarinda stratejik danismanlik hizmeti sunmaktadir. Avrupa, Amerika, Asya ve
Afrika kitalarinda 20’nin {izerinde iilkede ofisi bulunan Brand Finance, faaliyet
yiiriitmekte oldugu iilkelerdeki firmalara uluslararasi danigmanlik hizmetleri
vermektedir. Ayrica, ulusal ve uluslararasi diizeylerde yatirim ve is imkénlarina
dair yillik raporlar yayinlayan Brand Finance, 2011 yilindan itibaren ulus marka

* Future Brand Country Index https://www.futurebrand.com/futurebrand-country-index-2020 18.09.2021 tarihinde

erigildi.

141



endeksi raporlari hazirlamaktadir® 2020 yili ulus marka endeksini Ekim ayi
itibariyle yayinlayan Brand Finance’in ¢alismalari, Future Brand ve Anholt-Ipsos
ile birlikte ulus markalama alaninda giincel trendleri degerlendiren bir diger
girigimdir.

Brand Finance ulus marka endeksi kapsaminda ulus marka degeri
Ol¢limlemesi bes farkli asamadan olusmaktadir. Bu asamalardan ilki, ulus marka
giiciiniin (nation brand strength) dl¢iilmesi olarak belirtilmistir. Brand Finance’in
ulus marka giicii olarak tanimladigi ulus marka degeri Olgiitleri, {i¢ farklh
kategoriden olusmaktadir: Yatirim, Toplum, Uriin ve Hizmetler. Yatirim
kategorisi, kendi iginde ii¢ alt kategoriye ayrilmaktadir: Yonetim, Pazar ve
Vatandaslar & Yetenekler. Yonetim alt kategorisi dahilinde ulusal hiikiimetin
sahip oldugu itibar, uyguladig: vergi sistemi, altyap1 ve yatirimcinin korunmasina
yonelik mevcut imkanlarin Olglimlenmesi gerceklestirilmektedir. Pazar alt
kategorisini; teknolojinin kullanimi, arastirma & gelistirme, is yapma kolaylig1 ve
pazar gelisimi gibi unsurlar olusturmaktadir. Yatinm kategorisinin son alt
kategorisi olarak Vatandaslar & Yetenekler ise; egitim, aragtirma faaliyetleri,
yetenekli ig giicliniin korunmas1 ve yetenekli is giiciiniin degerlendirilmesi gibi li¢
farkli unsur ile sekillenmektedir.

Brand Finance ulus marka endeksine gore ulus marka giliciinii olusturan
ikinci kategori “toplum” kategorisidir. Bu kategori baglaminda yapilan 6l¢iim-
lemede, alt1 farkli unsur kapsaminda degerlendirme yapilmaktadir. Yolsuzluk,
hukuk sistemi, giivenlik, imaj, yasam kalitesi ve kurum etigi gibi unsurlar; toplum
kategorisi altinda siralanmakta ve ulus markanin toplumsal degerlerinden ileri
gelen giiclinii olusturmaktadir. Ulus marka giiciiniin {igiincii kategorisini olugturan
Uriin ve Hizmetler ise; ydnetim, pazar ve turizm olarak ii¢ alt kategoride
degerlendirilmektedir. Ticari kurallar ve hiikiimet politikalari, yonetim alt
kategorisinin Ol¢iimlendigi unsurlar1 olustururken; boyut, rekabet ve gelisim
unsurlari, ulus markanm pazar niteliklerini belirlemektedir. Uriin ve Hizmetler
baglaminda son alt kategori olan turizm ise; cekicilik, deger, altyap: ve agiklik
unsurlariyla bolimlendirilmistir. Bu alt kategori ile ulus markanmn turizm
endiistrisinin 6l¢iimlenmesi iizerinden ulus marka degerine etkisinin ortaya
konmasi1 hedeflenmistir.

Brand Finance’in ulus marka endeksi analizi siirecindeki ilk asamada ulus
marka giiciinlin 6l¢limlenmesiyle, ulus marka imtiyazlari orani siralamasi ortaya
konmakta ve yliksek skora sahip olan uluslar yiiksek bir imtiyaz oranina

# “Reports” http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/

142



ulagsmaktadir. Brand Finance’in ulus marka Olglimlemesinin ii¢lincli asamasi
gelirlerin dlgiimlenmesi ile saglanmaktadir. Uluslararasi Para Fonu (IMF)
kurulusundan saglanan ulusal para birimlerinin degerleri ve gayrisafi yurtici
hasila rakamlari, {ilke gelirlerinin istatistiksel olarak ortaya konmasini
saglamaktadir. Dordiincii asamada tahmin edilen ulus marka gelirlerinin
risklerinin hesaplanarak ulus marka wvarliklarmin gilincel degerinin ortaya
cikarilmastyla gerceklestirilirken; son asamada ulus markalarin hesaplanan marka
giiclerinden ileri gelen imtiyaz oranlarinin, ulus marka gelirleri dogrultusunda
gelistirilen matematiksel formiiller dogrultusunda hesaplanmasiyla ulus marka
degeri endeksi olusturulmaktadir.

Anbholt-Ipsos ulus marka endeksinden farkli olarak Brand Finance, diinyada
ilk 100 sirada yer alan ulus marka degerlerini dl¢climlemekte ve endeksinde yer
vermektedir. Ulus marka endeksleri arasindaki bir diger farklilik ise, ulus marka
degerinin dlgiimlenmesinde kullanilan parametrelerde ortaya ¢ikmaktadir. Anholt-
Ipsos endeksi ulus marka degerini 6lgiimlerken, iilkelerin gayrisafi yurti¢i hasila
gibi ekonomik verilerini dikkate almazken, Brand Finance, ulus marka gelirleri
kapsaminda bu verileri hesaba katmaktadir. Bu durum, Cin ve Hindistan gibi
iilkelerin Brand Finance ulus marka endeksinde ilk on sirada kendilerine yer
bulurken, Anholt-Ipsos endeksinde ilk on sirada yer alamamalar1 gibi bir sonucu
beraberinde getirmistir. Brand Finance ulus marka endeksi 2020 verilerine gore,
diinyanin en degerli 10 ulus markasinin siralamasi asagidaki gibi gerceklesmistir:

Tablo 4: Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2020

2020 siralamasi Ulus Marka
1 ABD

Cin

Japonya

Almanya
Birlesik Krallik
Fransa
Hindistan
Kanada

Italya

O | [([Q|N|[n | |Ww(

—_
o

Giliney Kore

Anholt-Ipsos ve Brand Finance endeksleri, ulus marka alaninda
gerceklestirilen iki biiyiilk alan arastirmasi olarak dikkate alimmakta ve ulus
markalama alaninda siirdiirillen ¢aligmalara referans olmaktadirlar. Anholt-Ipsos
endeksi sonuglarinin yalnizca ilk on sirasinda yer alan iilke listesi kamuoyunun
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bilgisine sunulmaktadir. Bu c¢aligma kapsaminda ise, bilgilendirici olmak
amaciyla Brand Finance ulus marka endeksi 2020 ve Future Brand Ulke Markasi
endeksi 2020 raporlarina referansla ulus marka siralamalar1 verilmistir. Ayrica,
Anholt-Ipsos endeksine gore ilk 10 sirada yer alan ulus markalarin siralama
bilgileri de iilke kiinyelerine eklenmistir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda,
Anholt-Ipsos ve Brand Finance endekslerinde ilk 10 sirada yer alan ulus markalar
detaylica ele alinmis ve en degerli ulus markalar siralamasinda basi ¢eken bu
iilkelerin ulus markalama siiregleri incelenmistir. Bu ulus markalarm yani sira;
Avrupa, Asya, Amerika ve Afrika kitalarindan ulus markalama girisimleriyle
dikkat ¢ceken ulus markalarin analizi gergeklestirilmigtir. Ulus-devletlerin kiinye
niteliginde bilgileri sunulmus?, tarihsel gelisim siiregleri 6zetlenmis, ulus
markalama siiregleri incelenmis ve ulus markalarin giiclii ve zayif yonleri
degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda Avrupa, Asya, Amerika, Okyanusya ve Afrika
kitalarindan toplam 33 iilkenin ulus markalama girisimlerine yer verilmistir.
Avrupa kitasindan Almanya, Birlesik Krallik, Bosna Hersek, Estonya, Fransa,
Hollanda, Irlanda, Ispanya, isveg, Isvigre, Italya, Liikksemburg, Polonya, Rusya ve
Tiirkiye olmak iizere 15 iilkenin ulus markalama siirecleri incelenmistir. Asya
kitasindan Cin, Endonezya, Giiney Kore, Hindistan, Japonya, Katar, Malezya ve
Singapur olmak {izere 8 iilke; Okyanusya kitasindan ise Avustralya ve Yeni
Zelanda ulus markalar1 degerlendirmeye alinmistir. Kuzey ve Giiney Amerika
kitalarindan ABD, Arjantin, Brezilya ve Kanada ulus markalar1 incelenirken;
Afrika kitasindan Etiyopya, Giiney Afrika, Kenya ve Mauritius tlkelerinin ulus
markalama girigimleri ¢alismaya dahil edilmistir.

* Ulkelerinde kiinyelerinde yer alan niifus, yiiz 6lgiimii ve ekonomi verileri Diinya Bankasi web sitesinden
(data.worldbank.org), insani gelismiglk verileri ise Birlesmis Milletler Kalkinma Programu web sitesinden

(http://hdr.undp.org) alimnustir.
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ULUS MARKALAMA UYGULAMALARI

AVRUPA KITASI

ALMANYA
Almanya Federal Cumhuriyeti



Niifus (2021) 83,783,942 (19.)

Yiiz Olgiimii 357,021 km? (63.)

Bagimsizlik 23 Mayis 1949 (Almanya Federal
Cumbhuriyeti’nin kurulusu)

Yonetim Bigimi Federal Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Almanca

Baskent Berlin

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 4

Kisi Bagima Diisen Milli Gelir (2020) 45,724 (24.)

Insani Gelismislik Endeksi sirasi (2020) | 6. (Cok yiiksek gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 4. (Brand Finance)

1. (Anholt-Ipsos)

4. (Future Brand)

Imparatorluktan Diinya Savaslarina Almanya

Ekonomik, politik ve kiiltiirel agidan diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri
olan Almanya Federal Cumhuriyeti, kiiresel bir cazibe merkezi olarak diinyanin
en etkili iilkeleri siralamasinda onde yer almaktadir. 1815 yilina kadar Kutsal
Roman-Germen Imparatorlugu smirlarni olusturan bdlgede yasayan Alman
ulusu, 19. yilizyilda 6zellikle romantizm akimiyla birlikte milliyetcilik akimimin
etkisine girmigtir. 1815 yilinda imparatorlugun dagilmasiyla Almanya
Konfederasyonu kurulmus 1871 yilinda ise Alman imparatorlugu’na doniiserek
Alman ulusunun tek bir ¢at1 altinda birlesmesi saglanmustir.®> Birinci Diinya
Savagi’n1 kaybeden iilkelerden biri olan Alman Imparatorlugu yerine rejim
degisikligiyle Weimar Cumbhuriyeti kurulmustur. Weimar Cumhuriyeti donemi
1949 yilma kadar siirerken, iilke ikinci Diinya Savasi’na girmis ve ozellikle 1933
ila 1945 yillan arasinda iktidarda olan Adolf Hitler donemi, ulus iizerinde yikict
etkiler birakmistir. Bu donemde Almanya milyonlarca insanini savasta yitirmis,
Yahudi Soykirimi gergeklesmis ve ikinci Diinya Savasi’mi kaybeden iilke adeta
bir harabeye donmiistiir.?® 1945 sonrasi donemde Almanya’nin yeniden
yapilanmasi gerceklesmis, iilke Bati ve Dogu olmak iizere iki parcaya boliinmiis,
Bati Almanya’da Federal Cumhuriyet kurulurken, Dogu Almanya’da Sovyetler
Birligi etkisinde komiinist bir rejim insa edilmistir. 1990 yilinda Berlin
Duvari’nin  yikilmasiyla Almanya’nin  birlesmesi  ger¢eklesmistir.?” Bati
Almanya’nin kurulusundan itibaren {ilkenin yeniden yapilanmasi siirecinde

¥ “History of Germany” https://global.britannica.com/topic/history-of-Germany

* “Nazi Germany” http://www.history.co.uk/study-topics/history-of-ww2/nazi-germany

7 “Deconstructing History: Berlin Wall” http://www.history.com/topics/cold-war/berlin-wallvideos/deconstructing-
history-berlin-wall
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teknoloji, miithendislik ve sanayi alanlarinda ciddi atilim gerceklesmis, iilke
onemli biiylime rakamlarma ulasarak diinyanin en biiyilk ekonomilerinden biri
haline gelmistir. 1958 yilinda imzalanan Roma Anlasmasi’yla Avrupa Ekonomik
Toplulugu’nun kurucu iilkelerinden biri olan Bati Almanya, 1990 yilindaki
birlesmeden sonra 1993 senesinde Maastricht Anlagmasi’na imza atan Avrupa
Birligi’nin kuruculari arasinda yer almigtir.?® Birlesmis Milletler, Diinya Ticaret
Orgiitii, G-8 ve G-20 iiyesi olan Almanya, bdlgesinde ve diinyada 6nemli mik-
tarda politik ve ekonomik giice sahip bir ulus olarak tanimlanmaktadir.

Almanya: Kiiresel Bir Marka

2020 yili Anholt-Ipsos endeksine gore birinci, Brand Finance ve Future
Brand endekslerine gore dordiincii olan Almanya, diinyanin en degerli ulus
markalarindan biridir. Almanya 2000’li yillardan giiniimiize dek cesitli ulus
markalama siirecleri gecirmistir. Ulus markalama siiregleri deneyimleyen pek ¢ok
iilkeden farkli olarak Almanya’nin bir ulus marka olarak degeri, yalnizca
markalama faaliyetlerine bagli olarak gelismemistir. Marka degeri diisiikk olan
tilkeler, markalama faaliyetleriyle uluslarini uluslararasi rekabet ortaminda one
cikarma ve farklilagtirma egiliminde olmuslardir. Bu {ilkelerden farkli olarak
markalama, Almanya’nin zaten marka olarak ulus markasini diinyaya ve kendi
vatandaglarina daha iyi tanitma, goriiniir hale getirme ve ulus marka imajimi
kalicilagtirmasini saglamaktadir. Diinyada pek az {ilkenin sahip oldugu bir 6zellik
olarak Almanya’nin dogallasmis ulus marka olma nitelikleri, temel olarak
Almanya’nin gegirdigi tarihsel dinamiklerle sekillenmistir. Almanya, modern
oncesi caglardan gilinlimiize dek bilim, sanat, felsefe, spor, ticaret, ekonomi ve
siyaset alanlarinda ¢igir agan gelismelere sahne olmus ve diinyanin gidigatina yon
vermistir. Ulkenin bu tarihsel birikimi, Alman ulusu hakkinda bir anlam
kiimesinin sekillenmesini saglamis ve Almanya, bir ulus marka olarak etkinligini
glinimiize dek tasimigtir. Future Brand 2014-2015 {ilke markasi verilerine gore
Almanya, otomotiv endiistrisinde en degerli markalara sahip olan iilke
konumundadir. Elektronik iiriinlerde {iclincii, kisisel bakim ve giizellik
iiriinlerinde besinci, gida iiriinlerinde ise altinci sirada gelen Almanya’nin ulusal
markalari, sahip oldugu iiretim kapasitesi ve uluslararasi imajiyla diinyanin en
degerli tglincli ulus markast konumundadir (Future Brand, 2015: 20).
Almanya’nin en rahat yatirnm yapilabilir iilkeler” ve ekonomik o6zgiirliikler®

* “Germany Overview” https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/germany_en
# “Fase of Doing Business Index 2016” http://www.doingbusiness.org/rankings

%2016 Index of Economic Freedom” http://www.heritage.org/index/ranking
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bakimindan diinyada 17. sirada yer almasi, iilkenin ekonomik seviyesini
yiikselterek giiclii bir ulus marka haline gelmesine olanak saglamistir.

Her ne kadar bir ulus marka, ulusa dair kendiliginden iliskilenen anlamlarim
olusturdugu bir imaj ile giiglense de ulus markalama, biitiiniiyle rastlantisal olarak
ilerleyen bir stire¢ degildir. Ulus markalama ile ulus imajina iligskilenen algilarin
sabitlenmesi ve istikrarli hale getirilmesi igin, bir ulusun marka olma siirecinin
sistemli ve organize bir bicimde yoOnetilmesi gerekmektedir. Almanya’nin
giiniimiize dek gelisen ulus marka siirecinin baslangicini Ikinci Diinya Savasi’nin
sona erdigi 1945 yilina dayandirmak miimkiindiir. Savasin kaybedeni olarak
Almanya, basta soykirim olmak iizere ardinda biraktigi yikimla yilizlesmis ve
diinyayla samimi ve dostane iliskiler gelistirmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi
donem, Almanya’da farkli ulus marka konumlandirma siire¢lerinin yasandigi bir
donem olarak dikkat ¢ekmistir. Bu donemde Sovyet ideolojisine bagh kalarak
izole olan Dogu Almanya’nin aksine Bati Almanya, siddet ve yikim dolu
ge¢misinden ders alarak teknolojik ve kiiltiirel iiretimiyle diinya barisina katkida
bulunmay1 hedefleyen bir ulus olarak konumlanmistir. Almanya’nin ekonomik ve
toplumsal biliylimesinin ardindaki bu temel misyon, iilkenin milliyetgilik
akimindan uzaklasmasma da neden olmustur. Ozellikle 19. yiizyildan itibaren
Alman romantizm akimiyla sekillenen Alman milliyetciliginin, Ikinci Diinya
Savasi’nda travmatik sonuglar dogurmasinin ardindan ge¢misle yiizlesen
Almanya, milliyet¢ilik akimini irk¢ilik diizeyinde reddetmistir. Alman ulusu,
Nazizm’in suglarindan kolektif bir sugluluk ve utan¢ duymus ve bu hissiyat
Alman ulusunun yeniden sekillenmesine zemin hazirlamistir (Dresler-Hawke &
Liu, 2006: 131). Bu donemde yeniden sekillenen Alman ulusu, teknolojik
gelisgmeye odakli bir profesyonellik ekseninde bir gelisim gostermis ve ulus
marka kimligi nitelikleri edinmistir. ikinci Diinya Savasi sonras1 donem, Almanya
ulus markasinin konumlandirmast ve ulus marka kimliginin olusumu ag¢isindan
onemli gelismelere sahne olmusgtur.

Almanya’nin markalanmasina temel teskil eden s6z konusu dinamikler,
2000’li yillardan itibaren gerceklestirilen ulus markalama kampanyalarinin temel
istikametini ¢izmistir. Bu donemde ulus markalamanin diinya giindemine
girmesiyle Alman hiikiimetleri de gerekli c¢alismalar1 baglatmislardir.
Almanya’nm ulus markalama siirecinde karsilastigi en Onemli sorunsal, ulus
marka kimliginin belirlenmesini saglayan “biz kimiz?” sorusunun cevabinin
tartigilmast olmustur. Bu sorunun cevabi toplumun ¢ogunlugu tarafindan “Alman
ulusu” olarak cevaplansa da Weimar Cumbhuriyeti’ndeki Nazizm’in 1rke1
politikalarin1 animsatmamak amaciyla s6z konusu sorunun cevabi gegistirilmek
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durumunda kalinmigtir. Bu dénemde gergeklestirilen ulus markalama girisimleri,
Almanya’y1 heterojen bir toplum olarak ele almakta ve herhangi bir etnik kokene
vurguda bulunmamaktadir (Bassey, 2012: 36). Ulus marka kimligi baglaminda
siiren bu tartismalarda Almanya’nin Nazizm’e karsi gelistirmis oldugu kolektif
tepki kadar, ayn1 zamanda iilkenin sanayilesmesi ile birlikte is¢i gogiiniin neden
oldugu cok kiiltiirlii toplumsal yap1 da etkili olmustur. Ozellikle 1960’11 yillardan
itibaren Tirkiye’den Almanya’ya gerceklesen gdc akimlari, {ilkede 3 milyona
yakin Tiirk niifusun yagamasi sonucunu dogurmustur. Gé¢men niifusunun artmasi
ve Alman ulusunun ¢ok kiiltiirlii bir yapiyla karsilagsmasi, Almanya’nin kapsayici
bir iislup gelistirerek ulus marka kimligini sekillendirmesine zemin hazirlamigtir.

Almanya’nm ilk ulus markalama girigimi, 2001 ila 2006 yillar1 arasinda
gergeklesmistir. McKinsey & Company, Stern, ZDF ve web.de firmalar
ortakliginda yapilan ¢aligmalar, temel olarak Alman toplumunun ulusal kimligini
ortaya c¢ikarmaya yonelik olarak gerceklesmigstir. “Perspektive Deutschland”
(Perspektif Almanya) sloganiyla ger¢geklesen bu ulus markalama girisiminin temel
amact, Alman ulusunun Almanya’yr nasil algiladigini incelemek, kimliksel
niteliklerin yeniden degerlendirmesini saglamak ve bu dogrultuda ulus marka
kimligini ortaya koyacak caligmalar yapmaktir. Bu ¢alisma sonucunda Alman
ulusunun farkli uluslar tarafindan algilanma bigimleri de ortaya konmus, Almanya
ulus markasinin agirlikli olarak “soguk” bir imaja sahip oldugu tespit edilmistir
(Anholt, 2007: 69). Ulus markalama girisiminin temel amaci, Almanya’nin
“mekanik” ve “soguk” bir profesyonellikten olusan imajini1 daha iliml hale
getirmek olarak belirlenmistir. Ulus markalamayla birlikte 6zellikle Akdeniz
havzasindaki Fransa ve Italya gibi sanayi devletiyle rekabet edebilmek amaciyla,
Almanya’nin rasyonel ve donuk imajinin bir Akdeniz {islubuna benzer bir
bicimde canlandirilmas: ve yaraticilikla taglandirilmast amaglanmistir (Dinnie,
2008a: 156).

2005 yilindan ulus marka kimligi unsurlarmin gdézden gecirilmesiyle
Almanya ulus markast i¢in yeni bir slogan olusturulmustur. “Du bist
Deutschland” (Sen Almanya’sin) sloganini ile ulusal bir gururun aktive edilmesi
ve milliyet¢i bir hissiyatin toplum genelinde yayginlagtirilmasi amaglanmaistir.
2006 yilinda Almanya’nin Futbol Diinya Kupasi’na ev sahipligi yapmasi,
vatandaglari Almanya Milli Futbol Takimi’nin basarist i¢in heyecanlandirmayi
amagclayan “Sen Almanya’sin” sloganinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Ulus markalamanin hedef kitlesi baglaminda degerlendirildiginde Almanya
vatandaglarini hedef alan bu ulus marka kimligi girisimi, yine ulus markalamanin
uygulayici1 aktorlerini olusturan vatandagslar tarafindan tepkiyle karsilanmistir.
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Ulusal bir gurur meselesini giindeme geldigi bu ulus marka kimligi ¢aligmasi
elestirilere maruz kalmis ve Weimar Cumhuriyeti’'ndeki milliyetci ifadelerle
benzerligi ortaya konmustur (Bassey, 2012: 37). Elestiriler iizerine Futbol Diinya
Kupas1 organizasyonu baglaminda bir slogan degisikligine gidilmistir. Bu
donemde Almanya Kiiltiir Bakanlig1 tarafindan baslatilan bir diger kampanyada
“Die Welt zu Gast bei Freunden” (Simdi Dost Olma Zamani) slogan1 kullanilarak,
Diinya Kupasi vesilesiyle farkl iilkelerden gelecek olan misafirlere birliktelik ve
hosgorii mesaji1 verilmesi hedeflenmis, Almanya’nin bir ulus olarak misafirperver
niteligi vurgulanmistir (Bassey, 2012: 38).

Almanya’nm 2000°li yillar boyunca ele aldig1i ulus markalama
girisimlerinden bir digeri ise, 2005 yilinda Almanya Ekonomi ve Teknoloji
Bakanligi’nin onciiliigiinde Deutsche Bank ve DAAD gibi kurumlarin
sponsorlugunda gelistirilen bir kampanyadir. “Deutschland: Land der Idee”
(Almanya: Fikirler Ulkesi) sloganiyla 6ne ¢ikan kampanya ile iilkenin bilimsel ve
kiiltiirel birikimi 6zelinde tanitim faaliyetleriyle {ilkenin finansal kapasitesinin
kiiresel Olcekte artirilmasi amaclanmistir (Dinnie, 2008a: 156). “Almanya:
Fikirler Ulkesi” (Sekil 1) slogani ile yiiriitiilen ulus markalama girisimi, Alman
ulusal kimligi 6zelinde siirdiiriilmiis olan tartismalardan ¢ok, Almanya’nin
ekonomik giicline odaklanmistir. Geg¢mis donemlerden giliniimiize dek
Almanya’nin kesifler yapma ve yeni fikirler ortaya koyma potansiyeli
vurgulanarak, ulus marka kimligi diisiinsel degerleri benimseyen bir perspektif
araciligiyla ortaya konmustur. 2016 yili itibariyle “Germany: Smart up Your
Business” (Almanya: Isini Akillandir) sloganiyla gelistirilen ulus marka girisimi,
benzer bir perspektifi koruyarak Almanya’nin enerji, dijital ekonomi, yasam
bilimleri ve dinamizm gibi nitelikleri baglaminda diinyanin en iyi yatirim
seceneklerini biinyesinde barmdirdigini iddia etmistir.’! “Germany: Smart up
Your Business” slogani, Almanya ulus markasinin ekonominin odaga alindig1 bir
vaadini olusturmustur.

"' “Germany. Smart-up your business.” http://www.gtai.de/GTAI/Navigation/EN/Invest/Business-location-
germany/germany-smart-up-your-business.html
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Germany
Land of Ideas
&%*"* ey

Sekil 1: “Almanya: Fikirler Ulkesi” logosu®

Giiniimiizde Almanya, ekonomik gelisim diizeyi, insani kalkinma seviyesi,
tarihsel, kiiltiirel ve sanatsal birikimi ile diinyanin en degerli ulus markalarindan
biridir. Almanya’nin ulus markalamaya yonelik ¢alismalarinin farkli hiikiimet
kuruluslart1 ve kamu kurumlar tarafindan sistematik olmayan bir sekilde ele
alindig1 gozlenmektedir. Ayrica, ulus markalama siirecinin ulusal kimligin
kamusal olarak tartigilmasini gerektirirken; Almanya’nin ulus ve ulusalcilik
olgulariyla gecirdigi travmatik yasanmishk, ulusun bu tartismalarda ¢ekimser
kalmasina yol agmistir. Bu durum belirli agilardan rahatsizlik duyuldugu belirtilen
“mekanik” ve “yaraticiliktan uzak™ bir ulus imajinin da doniistiirilmemesine
neden olmakta, ulus marka kimligi agirlikli olarak ekonomik vaatlerle
oriilmektedir. Almanya’nin s6z konusu ulus marka imajin1 gercekten
doniistiirmek isteyip istemedigi de soru isaretidir. Oyle ki, Almanya’ya ulus
marka kimligi nitelikleri olarak atfedilmis olan rasyonellik, profesyonellik ve
mekaniklik gibi ulus marka kimligi 6zellikleri, Almanya’nin 6zellikle bilimsel ve
teknolojik alanda giiven duyulan bir marka olmasini saglayan bir imaj saglamistir.
Bu dogrultuda degerlendirildiginde Almanya’nin, ustalik o6zelligiyle 6n plana
¢ikan ve alaninda tartigmasiz bir uzman olarak kabul edilen “bilge” arketipini
sergiledigi gozlenmektedir.

Ulus marka kimliginin yan1 sira Almanya, ulusal markalarinin imajin ulus
markasina transfer edebilen bir marka olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Almanya’nin
ulus marka imaji Allianz, Audi, BMW, Bayer, DHL, Deutsche Bank, Mercedes,
Adidas, Bosch, Metro ve daha niceleri gibi alaninda onde gelen ulusal
markalarinin bagarilartyla giiclenmektedir. Bu durum, Almanya kokenli ulusal
markalarin marka imajlarini korurken, ayni zamanda Almanya ulus marka imajina
da katki saglamasi sonucu beraberinde getirmektedir. Sonug olarak, Almanya’nin
Ikinci Diinya Savasi sonrasi ulus marka konumlanmasi, ulus marka imaji ve

* https://www.land-der-ideen.de/en/our-brand
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ulusal marka imajlarmin ulus markaya transfer edilebilirligi gibi etmenler,

Almanya’nin diinyanin en degerli ii¢iincii ve Avrupa’nin en degerli ulus markasi
olarak yer edinmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Almanya Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri

J’_

Politik, ekonomik, tarihsel, kiiltiirel ve sanatsal agilardan kiiresel bir gii¢
olusu

Yiiksek ekonomik ve demokratik performansi

Ulus kimliginin disavurumunda yasanan Nazi donemine iligkin
¢ekinceler

Ulus markalama girisiminin yalnizca ekonomik bir perspektiften ele
alinmast
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BIRLESiK KRALLIK

Biiyiik Britanya ve Kuzey Irlanda Birlesik Krallig

Niifus (2021) 67,886,011 (21.)

Yiiz Olgiimii 243,610 km? (79.)

Bagimsizlik 1707 (ingiltere Krallig1 ve Iskog
Krallig:1 Birlesim Anlagmasi)

Yonetim Bigimi Parlamenter Monarsi

Resmi Dil Ingilizce

Bagkent Londra

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 5.
Kisi Bagma Diisen Milli Gelir (2020) |40,285 (29.)

Insani  Gelismislik Endeksi siras1 | 13. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 5. (Brand Finance)
2. (Anholt-Ipsos)
20. (Future Brand)

Uzerinde Giines Batmayan Imparatorluk

Resmi olarak “Biiyiik Britanya ve Kuzey irlanda Birlesik Krallig1” ismiyle
anilan Birlesik Krallik, bir ada iilkesi olarak Galler, Ingiltere, Iskogya ve Kuzey
frlanda devletlerinden meydana gelmektedir. Tarihsel olarak 1707 senesinde
Ingiliz ve Iskog Kralliklari’nin birlesme anlasmasiyla olusan Birlesik Krallik, 17.
ve 20. yiizyillar arasinda bir imparatorluk olarak diinya iizerindeki tiim kitalarda
etkinligini gostermistir.>®> Bu doénemde sinirlari Avrupa’dan Asya, Afrika ve
Amerika kitalarina kadar uzanan Britanya Imparatorlugu, 19. yiizyilda giiciiniin
en iist seviyesine ulagmig, 1870 yilinda diinya ekonomisinin %21°lik bir payina
sahip olarak ulasilmasi zor bir rekora imza atmistir (Matthews, 2014). 20. yiizyilla
birlikte gerceklesen bagimsizlik akimlari sonucunda imparatorluk dagilms,
ozellikle Afrika ve Asya kitalarindaki somiirge devletler bagimsizliklarini ilan
etmis ve imparatorluk Britanya adasi kaplayan bir ulus-devlete doniigmiistiir.>*
Buna ragmen Birlesik Krallik kiiresel Olgekteki etkisini siirdiirmils ve gerek
ekonomik gerekse politik 6nemi nedeniyle diinyanin en giiglii devletlerinden biri
olarak gdsterilmistir. Imparatorlugun cokiisiine ragmen eski sdmiirge
devletlerinde etkinligini siirdiiren Birlesik Krallik, imparatorlugun dagilmasiyla
bagimsiz olan iilkelerin is birligi teskilat: olan Ingiliz Milletler Toplulugu’nun

* “United Kingdom: History” http://thecommonwealth.org/our-member-countries/united-kingdom/history

" “History: World War 2” http://www.bbc.co.uk/history/worldwars/wwtwo/
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basin1 g¢ekmektedir. Sembolik diizeyde faaliyet yiiriiten monarsik diizen
kapsaminda Kralice II. Elizabeth; basta Kanada, Avustralya ve Yeni Zelanda
olmak iizere toplam 16 iilkede hiikiim siirmektedir.>> Diinyanin en biiyiik 5.
ekonomisi olan Birlesik Krallik, tarihten giiniimiize dek askeri, ekonomik,
kiiltirel ve politik 6nemiyle diinyanin 6nde gelen {ilkelerinden birisi olarak
kiiresel bir taninirlik diizeyine sahiptir.

“Biiyiik” Marka — Biiyiik Britanya

Birlesik Krallik’in bir ulus marka olarak insa edilme siireci, ulus
markalama girigsimlerinin ortaya ¢iktigt 1990’lh  yillarm ikinci yarisina
rastlamaktadir. Bu donemde Birlesik Krallik, biitiin diinyada yanki uyandiran
“Cool Britannia” sloganiyla ulus markalamanin ilk 6rneklerinden birini
uygulamaya koymustur. Bu donemde hiikiimete gelen Isci Partisi, baslattig:
yenilesme hareketiyle oncelikle parti adm1 “Yeni Isci Partisi” olarak degistirmis
ve politik agidan yeniden markalanmistir. Birlesik Krallik’in daha ¢ok ge¢cmisle
anilan ve bu acidan dinamizmini yitirmis bir imaja sahip oldugunu diislinen
hiikiimet, saha arastirmalariin sonucunda ulus imajinin eskidigine dikkat ¢ekmis
ve ulus marka kimligi unsurlarinin yeniden ele alinmasi gerektigine karar
vermistir. Bu dogrultuda, Demos diisiince enstitiisii, “Britain: Renewing Our
Identity” (Britanya: Kimligimizin Yenilenmesi) baslikli bir rapor yayimlanmistir
(Dinnie, 2008: 30). Ozellikle global bir merkez olan Londra kenti iizerinden bir
markalama ¢aligmasi baglatan hiikiimet, Birlesik Krallik’in zamana ayak
uydurabilen, dinamik, degisken, farkli ve cogulcu yapisina dikkat c¢ekmeyi
hedeflemistir. Bu amagla olusturulan bir ulus marka kimligi unsuru olan “Cool
Britannia” ve bu slogana eslik eden “United Colors of Britain” yan sloganiyla,
ulus marka kimliginin deger vaadi olusturulmustur. Ulkenin c¢ok kiiltiirlii, ¢cok
dinli ve etnik zenginlik igeren yapisina vurgu yapilarak, Britanya ulusunun
kiiresel bir cazibe noktasi olarak vaadi ortaya konmustur (Werther, 2011: 3).

2000°’li yillarda “Cool Britannia” sloganina yonelik c¢esitli elestiriler
getirilmis ve bu sloganin ulusu gerektigince temsil etmedigi siklikla ifade
edilmistir. Sloganin sadece ulusun yaraticithi ve Kkiiltiirel niteliklerine
yogunlastigi, ulusun tamamini yansitmadigi, yalnizca Londra’nin tanitimindan
ibaret oldugu ve teknolojik ve endiistriyel agilardan herhangi bir anlam
yansitmadigr belirtilmis ve yeni bir markalama stratejisinin hayata gecirilmesi
geregi ortaya c¢ikmistir (Werther, 2011: 4). 2005 yilinda Londra’nin 2012

* “Member Countries” http:/thecommonwealth.org/member-countries
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Olimpiyat Oyunlari’na ev sahipligi hakki kazanmasi, ulus markasinin diinyaya
tamtim acisindan bir firsat olarak degerlendirilmistir. Ulkenin olimpiyat
oyunlarma ev sahipligi yapmak icin hazirlandig1 bu siirecte gerceklesen tanitim
faaliyetleri, ulusun “¢ok kiiltiirliillik” ve “gesitlilik” gibi nitelikleri iizerine
yogunlagmistir (Werther, 2011: 9).

Birlesik Krallik’in giiniimiizde gilincel olarak etkinligini siirdiiren ulus
markalama ¢alismast resmi olarak 2012 yilinda baglamigtir. 2012 yilinda
Londra’da gergeklesen olimpiyat oyunlarinin tanitim agisindan yarattigi olumlu
siirec degerlendirilmek istenmis ve bu amacgla hiikiimet tarafindan markalama
inisiyatifi olusturulmustur. Markalama inisiyatifinin temel amaci, “bugiin ve
gelecek igin diinyanin Birlesik Krallik hakkindaki diisiincelerini degistirmek ve
iilkenin ziyaret, yatirim, ticaret ve egitim i¢in en iyi ulus oldugunu ortaya
koymak™ olarak belirlenmistir (Exploiting the UK brand overseas, 2015: 5). 2012-
2015 yili biitgesi olarak 113,5 milyon sterlin yatirim yapilan ulus markalama
caligmasi, Biliyik Britanya’nin ismine atifla “Great Campaign” (Bilyiik
Kampanya) olarak adlandirilmistir.’® “Cool Britannia” sloganinda oldugu gibi,
“Britanya” ad1 ulus marka ismi olarak belirlenmistir. Ayrica, ulus markalama icin
finansman olusturulmasi, logo tasarimi, tanitim igin tasarim c¢alismalar1 ve genel
marka stratejisinin olusturulmasi gibi maddelerden olusan bir yol haritas
¢ikarilmis ve uygulamaya konulmustur (Exploiting the UK brand overseas, 2015:
5). “Biiyiikk” ifadesi, bir ulus marka kimligi unsuru olarak Britanya’nin adimi
sloganlastirmistir. Sloganin giiclinii ulus marka isminden almasi, ulus markanin
zamansiz ve sabit Oziinii olusturan ulus marka kimligine gilicli bir atifta
bulunulmasini saglamistir. Sekil 2’deki afiglerde goriildiigii gibi “Biiyiik” ifadesi,
Britanya’nin dogal giizellikleri, girisimciligi, yaraticiligi, yenilik¢iligi, tarihsel
mirasi, entelektiiel kapasitesi, sanatsal yetkinligi ve sportif basaris1 gibi, ulus
marka kimligine dair niteliklerini gériintir hale getirmesini saglamigtir.

Her ne kadar 1990’larin ikinci yarisindan itibaren ulus markasi baglamida
calismalar yapilmis olsa da “Biiylik Kampanya” Britanya’nin ilk organize ulus
markalama caligmast olarak tanimlanmaktadir. Kampanyada ulasilmasi
hedeflenen sonu¢ ekonomik biiyiime olup, 2019-2020 yillarma dek 1,7- 1,9
milyar sterlin gelir elde edilmesi amaglanmaktadir (Exploiting the UK brand
overseas, 2015: 6). Yurtdis1 yatirimceilarin ilgisini ¢ekmek amaciyla tiim diinyada
tanitim ve lobicilik faaliyetlerinin yiiriitildiigii “Biiylik Kampanya” siirecine
Britanya’nin 6zel sektorii de destek olmus, 202 firmanin katilimiyla 68 milyon
sterlinlik sponsorluk saglanmistir (Exploiting the UK brand overseas, 2015: 7).

" “Great Britain Campaign” http://www.greatbritaincampaign.com/
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Kampanya, yalnizca ulusun taniimindan &te, yabanci yatirimeilarin Britanya’ya
davet edilmesi ve Britanyali yatirimcilarin diinyada yatinm yapmasinin
desteklenmesini amaclamakta, bu agidan ulus markasin1 islevsel hale
getirmektedir. Bu dogrultuda, ulus markalamanin oncelikli olarak hedefledigi
pazarlar 2014 yilinda Brezilya, Cin, Fransa, Almanya, Korfez iilkeleri, Hong
Kong, Hindistan, Endonezya, Meksika, Giiney Kore, Tiirkiye ve ABD olarak
belirlenmistir. “No 107, “Visit Britain”, “Visit England”, “British Council”,
“UKTI/FCO” (Birlesik Krallik Ticaret ve Yatirim) gibi olusumlar, c¢esitli
iilkelerde faaliyet yiiriiterek Britanya’nin ulus marka etkinligini uluslararasi
diizeye tasimaktadirlar.

i ERITAING £

Sekil 2: Birlesik Krallik "Biiyiik” marka afisleri’’

Birlesik Krallik, bir ulus-devlet olarak olduk¢a koklii gecmise ve ¢ok
kiiltiirli bir yapiya sahiptir. Birlesik Krallik’in tarihten giiniimiize uzanan
birikimi, onun dogal bir ulus marka olarak niteliklerini olusturmaktadir. Ayrica
organize ve sistemli bir ulus markalama girisimine sahip olan Birlesik Krallik,
ulus marka imajini ulusal hedefleri dogrultusunda yonetmeyi ve istikrarli hale
getirmeyi amaclamaktadir. Ulus marka ismi olarak Biiyiik Britanya’nin
sloganlastirilmasi, ayni zamanda ulus markanin temel vaadini de kitlelere
iletmesini saglamistir. “Biiyiik” bir ulus marka olarak Birlesik Krallik; diinyaya
ekonomik, toplumsal, politik veya kiiltiirel agilardan biiyiik vaatlerde bulunmakta
ve her alanda iddia sahibi bir ulus marka oldugunu vurgulamaktadir. Ulus marka

 Kaynak: http://blog.commarts.wisc.edu/2012/07/17/from-henry-viii-to-flash-mobs-branding-britain-at-london-
2012/
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kisiligi agisindan degerlendirildiginde Britanya ulus markasinin, imparatorluk
geleneginden kaynaklanan imajiyla ve “Great” sloganiyla gii¢ ve liderligi temsil
ettigi goriilmektedir. Bu agidan iist sinif bir cazibeyi temsil eden “cok yonliilik”
kisilik 06zelligini biinyesinde barindiran Birlesik Krallik, prestij ile statii
vaatlerinde bulunan “hiikiimdar” arketipini yansitmaktadir.

Biiyilk Britanya ulus markasinin yakin gelecekte cesitli doniistimler
gecirmesi ongoriilmekte; 6zellikle “Brexit” adi verilen, Birlesik Krallik’in Avrupa
Birligi’nden ayrilma siirecinin iilkede ¢esitli toplumsal ve politik sonuglara yol
acacagl tahmin edilmektedir. 1975 yilinda Avrupa Birligi {iyesi olan Birlesik
Krallik, 2016 yilinin Haziran ayinda iilkenin Avrupa Birligi liyeliginden ¢ikmasi
iizerine yapilan referandumda %52’lik bir oranla birlikten ¢ikma karar1 almis ve
cikis icin gerekli islemler dogrultusunda girisimlere baslanmistir (Hunt &
Wheeler, 2016). Birlesik Krallik’1 tarihsel bir yol ayrimma sokan Brexit’in,
iilkenin birlikten ¢ikis i¢in islemleri basladig: tarihden itibaren Birlesik Krallik
ulus marka degerini de yakindan ilgilendirdigini belirtmek miimkiin olacaktir.*®
Nitekim 1 Subat 2020 tarihinde Birlesik Krallik Avrupa Birligi’nden resmi olarak
ayrilmis ve bu durum iilkenin ulus marka kimligini farklilagtirmasi1 geregini de
beraberinde getirmistir. Politik alanda yasanacak olan gelismeler, Britanya ulus
markasinin konumlanmasi ve kimligi gibi ulus marka dinamiklerinin yeniden ele
alinmasini gerektirebilecektir.

Birlesik Krallik Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri

+ Tarihsel, politik, kiiltiirel ve ekonomik degerleri

+ Kiiresel taninirligt ve dogal ulus marka kimligi 6zellikleri

+ Kiiresel bir kiiltiir, sanat, ticaret merkezi olarak Londra kenti

- Brexit (Britanya’nin AB’den ¢ikisi) referandumunun ulus marka
konumlandirmas1 ve kimliginde yaratabilecegi kriz ve beraberindeki
toplumsal, politik ve ekonomik riskler

xxxxx

Nation Brand Values Revealed” http://brandfinance.com/news/press-releases/nation-brand-values-revealed/
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BOSNA HERSEK

Bosna ve Hersek Federasyonu

Nifus (2021) 3,280,819 (135.)

Yiiz Olgiimii 51,197 km? (126.)

Bagimsizlik 1 Mart 1992 (Yugoslavya
Federasyonu’ndan)

Yonetim Bigimi Federal Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Bosnakga, Hirvatca, Sirpga

Bagkent Sarayevo

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 117.
Kisi Bagmma Diisen Milli Gelir | 6,032 $ (106.)

(2020)

Insani Gelismislik Endeksi siras1 | 73. (Yiiksek gelismislik)

(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) Siralamadaki ilk 100 iilke arasinda yok

Acilardan Kiillenen Bir Ulus

Bir Giineydogu Avrupa iilkesi olan Bosna Hersek, tarihsel olarak 14.
yiizyilda kurulmus olan Bosna Kralligi’na dayanmaktadir. 15. yiizyillda Osmanh
Imparatorlugu hakimiyetine giren Bosna Hersek; 1878 yilinda Avusturya-
Macaristan Imparatorlugu tarafindan ele gegirilmis ve Birinci Diinya Savasi
sonucunda Avusturya-Macaristan Imparatorlugu’nun dagilmasiyla Yugoslavya
Kralligi’na baglanmustir.® Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan ise komiinizm ile
yonetilen Yugoslavya’nin bir parcasi haline getirilen Bosna Hersek, Yugoslavya
Federal Cumbhuriyeti’nden ayrilarak 1992 yilinda bagimsizligini kazanmistir.
Bagimsizliginin ilanindan itibaren Bosna Hersek, 1990’11 yillar boyunca ¢atigmali
bir siire¢ gegirmistir.*® Bosnaklar ve Sirplar arasinda yasanan savas 1995 yilinda
sona ermis ve basta Srebrenitsa Katliami olarak bilinen soykirim olmak {izere pek
cok trajik olay yasanmustir. 1992 ila 1995 yillar1 arasinda gerg¢eklesen Bosna
Savasi’nda yaklasik 300 bin insan yagamini yitirmistir. Yalnizca Srebrenitsa’da
gerceklesen soykirimda 8000’in iizerinde insan katliama maruz kalmigtir.*! 1995
yilindan itibaren Bosna Hersek i¢ ve dis baris1 hakim kilmaya calisan politikalar
iretmistir. Savasin yaralarmi sarmaya ugrasan Bosna Hersek, 2000’li yillarin
bagindan itibaren ulusal ve uluslararasi diizeyde ulus imajini iyilestirecek cesitli

*“About Bosnia” http://www.bosnia.org.uk/bosnia/history.cfm
" “The Breakup of Yugoslavia, 1990-1992” https://history.state.gov/milestones/1989-1992/breakup-yugoslavia

" “Remembering Srebrenica” https://www.srebrenica.org.uk/
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adimlar1 atmaya baglamigtir. 2002 yilinda Avrupa Konseyi iiyesi olan Bosna
Hersek, 2008 yilinda kurulan Akdeniz Birligi’nin kurucu iiyelerinden olmustur.*?
2010 yilindan itibaren Avrupa Birligi’ne tam iiyelik i¢in aday olan Bosna Hersek,
NATO {yesi olmak i¢in de goriismelerini siirdiirmektedir. 2000’li yillarin
sonlarindan itibaren restorasyon siirecini hizlandiran Bosna Hersek, iilkenin
tamitim faaliyetlerini ve markalama calismalarmi hizlandirmstir. Ulkenin insa
edecegi imaji acisindan turizm Onemli bir motivasyon kaynagi olurken,
uluslararast turizm faaliyetlerinin yayginlagtirilmas1 igin gerekli altyapi
caligmalar1 baglatilmistir.

Kimligini Arayan Bir Ulus Marka

Bosna Hersek; Bosnak, Sirp ve Hirvat etnik kokenlerinden toplumlardan
olusan cok kiiltiirlii bir yapiya sahiptir. Bosna Hersek Federasyonu ve Srpska
Cumhuriyeti olarak iki farkli ydnetim yapisma sahip olan iilkede Bosnakca,
Hirvatga ve Sirpgca resmi dil olarak kabul edilmektedir. Bu durum Bosna
Hersek’in merkezi olmayan, farklh kiiltiirel ve etnik aidiyetlere mensup
toplumlardan olusan ¢ogulcu bir yapida bulunmasina zemin hazirlamistir. Ulkenin
merkeziyet¢i olmayan yapisi, ulus markalama agisindan incelendiginde birtakim
zorluklart biinyesinde barmdirmaktadir. Ulus markalama, yalnizca bir iilkenin
uluslararasi arenaya tanitimindan ziyade, ayni zamanda bir iilkenin kendisini
kendi toplumuna karsi nasil tanimladigiyla da alakali oldugundan, Bosna
Hersek’in bir ulus olarak taninmasi zorlasmaktadir. Ulusal kimligin belirlenmesi
ve bunun ulus marka kimligine aktarilmasi noktasinda ¢ekinceler yaganmaktadir.
Yonetim agisindan degerlendirildiginde iilkenin merkezi bir tanitim kurumunu
barindirmamasi, her etnik grubun kendi reklamini ve markalama faaliyetini
gerceklestirmesine neden olmaktadir. Bosna Hersek Federasyonu’na bagl Turizm
Kurulu, ilke i¢in biiyiik tanitim politikalar {iretmek yerine, on farkli kantondan
olusan bdlgelerin tamitim faaliyetlerini diizenleyici bir islev goérmektedir. Bu
kantonlar, kendi tanitim faaliyetlerini gerceklestirmede 6zerk yapilar olup, tek bir
ulus marka konumlandirma veya kimlik politikasiyla desteklenmemektedir
(Herceg, Kresi¢, & Milicevi¢, 2013). Bu durum ise ulus marka yonetimi agisindan
daginik bir goriintii vermektedir.

Ulkenin ulusal imaj insas1 bakimmdan dagimik konumuna ragmen, Bosna
Hersek merkezi hiikiimeti iilke imaji agisindan g¢esitli tamitim faaliyetleri
gerceklestirmigtir. Bu faaliyetler, bir ulus marka konumlandirmast ve kimlik

# “EU accepts Bosnia and Herzegovina's membership application” http://www.dw.com/en/eu-accepts-bosnia-and-

herzegovinas-membership-application/a-19563808
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ingasindan ¢ok, turizm {izerinden ilerleyen ve turistik ziyaret sayisini artirmayi
hedefleyen imaj calismalarindan olusmustur. Bu c¢alismalardan biri Turizm
Kurulu tarafindan hazirlanan “Bosna Hersek’in Kalbi” tanitim faaliyetidir (Sekil
3). Bu calisma kapsaminda Bosna Hersek, sahip oldugu cografi sinirlar nedeniyle
bir kalbe benzetilmistir. Bes farkli otonom bolgeyi temsil eden bolgelerden olusan
bu kalbin kisimlarindan her birine bir isim verilmistir. Bunlardan birincisi olan
Sarajevo Bolgesi, “kalbe en yakin yer”; ikincisi Hersek Bolgesi “Adriyatik’ten bir
lezzet”; tglinciisi Merkezi Bosna Bolgesi “Eski Bosna Kiralligi’'nin Taht1”;
dordiinciisii Kuzeybati Bolgesi “Krajina: Yesil Ziimriit” ve besincisi Kuzeydogu
Bolgesi “Evden uzak bir ev” olarak tanimlanmistir. Bunun yani sira; yesil, mavi
ve sar1 renk tonlarindan olugan bir logo (Sekil 4) belirlenmis ve bu logo
araciligiyla tilkenin dogal giizelliklerine vurgu yapilmistir (Herceg, Kresi¢, &
Milicevi¢, 2013).

Bosna Hersek’in “kalp” imgesi {izerinden tanimlanmasi, her ne kadar ulus
marka girisimi kapsaminda gergeklestirilmis olmasa da gelecekte olusturu-
labilecek bir ulus marka yonetimi stratejisi agisindan dnemli bir altyap: hazirla-
mistir. Kalp imgesiyle Bosna Hersek’in cografi ozelliklerine dikkat g¢ekilirken,
ayn1 zamanda sembol perspektifinden bir ulus marka kimliginin altyapis1 olustu-
rulmustur. Kalp sembolii ile ulus marka vaadini belirlemesi ve ulus markasinin
0ziinli olusturan temel degerleri ortaya koymasi durumunda Bosna Hersek, ulus
marka kimliginin olusturulmasi noktasinda énemli bir adim atmis olacaktir. Ulus
marka unsurlar1 bakimindan ele alindiginda ise Bosna Hersek logosunun yesil,
sart ve mavi tonlartyla deniz, orman ve giines gibi dogal giizelliklere vurgu
yaptig1 goriilmektedir. Bu acgidan ulus marka logosunun, Bosna Hersek’i ziyaret
edecek Dbireylere yonelik dogal giizellikler vaadinde bulundugu dikkat
cekmektedir. Uriin perspektifinden degerlendirilebilecek olan bu vaat, diger ulus
markalardan bir adim oOne ¢ikacak bicimde kendisini farklilagtirmamaktadir.
Avrupa’da ve diinyada turizm baglaminda pek ¢ok destinasyon varken, hatta
Bosna Hersek; Italya, Yunanistan ve Tiirkiye gibi turizm devlerine yakin bir
konumdayken, insanlarin neden Bosna Hersek’i tercih edecekleri net degildir. Bu
durum, Bosna Hersek’in bir ulus marka olarak konumlandirilma sorunsalini
ortaya koymaktadir. Bosna Hersek’in pazar ve rekabet ¢evresi analizi yaparak
ulus markasimi konumlandirmas: gerekmektedir. Ardindan konumlandirma karari
dogrultusunda ulus marka kimligi unsurlarmin olusturulmasi ve hedef kitlede
iletisime gegirilmesi, Bosna Hersek’in ulus markalama siirecini olusturan adimlari
meydana getirecektir. Bosna Hersek’in ulus marka kisiligi heniiz olusmus
degildir. Ulus marka kimligi unsurlarindan biri olan ulus marka kisiliginin
yoksunlugu, Bosna Hersek’in ulus markalama siirecindeki en Onemli
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handikaplarindan biridir. Bosna Hersek’in ulus markasini konumlandirmasi ve
olusturmak istedigi ulus marka imaji dogrultusunda bir kisilik arketipi
belirlemesi, ulus markasin1 daha etkin bir bigimde diinyaya duyurmasimi

saglayacaktir.

Legend
- 1. Sarajevo region —'A place close to heart’
- 2. Herzegovina region — 'A taste of the
o o : Adriatic’
- 3. Central Bosnia region — The seat of the
= . . . '
0 o ancient Bosnian kingdom
£ 4 Northwest region — Krajina: The green
o = emerald'
v()‘, o - 5. Northeast region —'A home away from
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Sekil 3: "Kalp" seklinde Bosna Hersek gorseli®

erc.ey vine.

Sekil 4: Bosna Hersek logosu®

Bosna Hersek’in ulus markalama siirecinin heniiz basinda oldugunu
belirtmek miimkiin olmakla birlikte, o6zellikle sehir markalamasi bakiminda
bagkent Sarayevo’nun bir marka olma yolunda ilerledigi goézlenmektedir.
Sarayevo sehri, tarihi 6nemi ve turizm potansiyeliyle kiiltiirel bakimdan marka bir
Avrupa sehri olma yolunda onemli adimlar atmistir. 1990’11 yillar boyunca
siiregiden catismalara taniklik eden Sarayevo, literatiirde “kara turizm” (dark
tourism) olarak gegen savag ve Olim olaylarmin gergeklestigi bir cografi bolge
olarak turistlerin ilgisini ¢ekmektedir (Stone & Sharpley, 2008). Kara turizm,

" Kaynak: (Herceg, Kresi¢, & Milicevi¢, 2013: 6)

" Kaynak: http://www.holidaybosnia.com/
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diinyada ¢esitli katliamlarin ve savaslarin yasandigi Auschwitz, Berlin, Vietnam
gibi bolgelerin ziyaret edilmesi sonucu gerceklesen ticari hareketlilige verilen
isimdir. Her sene yiizbinlerce turist savasin olumsuz etkilerini ve travmasini
gbzlemlemek icin Sarayevo’ya gelmekte ve bu durum Sarayevo’yu bir marka
haline getirmektedir. Sarayevo’nun bir marka sehir olarak diger kiiltlirel dnemi,
kentin “Avrupa Islam1’nin temsilcisi” olarak tanmimlanmasidir (Volcic, Erjavec, &
Peak, 2014). Bir Avrupa kenti ve Miisliiman bir kent olarak Sarayevo, esine nadir
rastlanir  bir deneyimi miimkiin kilmaktadir. Osmanli Imparatorlugu’nun
mirasgilarindan biri olan sehir, Bosna Hersek’in hem Batili hem Miisliiman bir
iilke olarak uluslararasi imajinin ingasinda énemli bir pay sahibidir. Sarayevo’nun
2010 Kis Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapmak i¢in bagvuruda bulunmasi, her ne
kadar kaybetmis olsa da kent ve ulus imajina katki saglamistir. Bosna Hersek’in
gelecekte yiiriitebilecegi bir ulus marka girisiminde, Sarayevo’nun bir sehir marka
olarak imajin1 ulus marka imajina transfer edebilecek konumlandirma ve kimlik
stratejileri uygulamasi, ulus marka degeri agisindan uygun olacaktir. Bosna
Hersek ulus markasi, en degerli ulus markalar arasinda ilk 100 sirada kendisine
yer bulamamistir. Buna ragmen, Avrupa kitasinda kiiltiirel o6zelliklerinden
kaynaklanan ayirt edici konumu ve kara turizm baglaminda sempati uyandiran
dikkat ¢ekici  yasanmigliklari, wulus markalama siireci kapsaminda
degerlendirildiginde, Bosna Hersek ulus markasinin potansiyelini harekete
gecirebilecektir.

Bosna-Hersek Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri

+ Sarayevo kentinin bilinirligi

+ Avrupa’da Misliiman bir iilke olarak 6zgiin kimligi

+ Politik yasanmigliklar nedeniyle uluslararasi kamuoyundaki bilinirligi
- Sistematik bir markalama faaliyeti bulunmamast

- Etnik ¢esitliligin ulus marka kimliginin tespitini zorlagtirmasi

- Diisiik ekonomik performansi
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ESTONYA

Estonya Cumhuriyeti

Niifus (2021) 1,326,535 (155.)

Yiiz Olgiimii 45,339 km? (131.)

Bagimsizlik 20 Agustos 1991 (Sovyetler Birligi’'nden
ayrildi)

Yonetim Bigimi Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Estonca

Bagkent Tallinn

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 104.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 23,312 $ (50.)

Insani  Geligmislik Endeksi siras1 | 29. (Cok yiiksek gelismislik)

(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 82. (Brand Finance)

Sovyetler’den Avrupa’ya Bir Seriiven

Kuzey Avrupa’nin Baltik Bolgesinde yer alan Estonya Cumbhuriyeti, 1991
senesinde Sovyetler Birligi’nden bagimsizligim1 kazanmig bir iilkedir. Tarihsel
olarak incelendiginde 16. yiizyilda Isve¢ Kralligi’nin egemenligi altina giren iilke,
18. yiizyllda Rus Carligi’nin kontroliine ge¢mistir. 19. yiizyilin ikinci yarisiyla
birlikte ulusal uyanis siireci yasayan Estonya, Birinci Diinya Savasi’nin ardindan
Rus Carligi’'min  yikilmasiyla bagimsizhgini ilan etmistir.* Ikinci Diinya
Savas’nin siirdiigii 1944 senesinde Sovyetler Birligi tarafindan isgal edilen
Estonya, bagimsizligini elde ettigi 1991 senesine kadar komiinist rejimle
yonetilmistir.*® 1991 senesinden itibaren liberal ekonomiyle tamisan Estonya,
ilerleyen yillarda Avrupa ile ekonomik ve politik agilardan yakinlagmis ve 2004
senesinde Avrupa Birligi iiyesi olmustur.*” Aym zamanda Schengen, OECD,
NATO gibi organizasyonlara da {iye olan Estonya Cumhuriyeti, ¢ok yiiksek bir
insani gelismislik seviyesine sahiptir. Ekonomik o6zgiirliikkler agisindan 2021
verilerine gore Avrupa’da Isvigre ve Irlanda’nin ardindan iigiincii sirada yer alan
Estonya,” Avrupa’nmn en hizli biiyiime saglamis ekonomilerinden biri olarak
dikkat cekmektedir.

" “Estonia: Modern History” http://estonia.eu/about-estonia/history/estonias-history.html

" “Estonia's return to independence 1987-1991” http://estonia.eu/about-estonia/history/estonias-return-to-
independence-19871991.html

" “Estonia: Overview” https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/estonia_en

" %2016 Index of Economic Freedom” http://www.heritage.org/index/ranking
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1991 senesi itibariyle Sovyetler Birligi’nin komiinist rejiminden ¢ikan
Estonya, bu donemden itibaren ekonomik, politik ve toplumsal kosullarini ¢agin
gerekliliklerine adapte etmek i¢in zorlu bir siire¢ deneyimlemistir. Diger Sovyet
blogu iilkelerinden farkli olarak Estonya ulusu, 1944 senesinden itibaren
gerceklesen Sovyetler Birligi egemenligini bir iggal olarak tanmimlamis ve 1991
yilinda bagimsizlikla biten bu siireci bir isgal donemi olarak adlandirmistir.
Ozellikle Baltik Denizi’ne kiyis1 olan kuzey komsusu Finlandiya ile sik1 iliskiler
igerisinde olan Estonya toplumu, Finlandiya’nin sahip oldugu demokratik ve
Ozgiirliik¢li degerlere her zaman ilgi duymus ve bu seviyede bir demokrasiye
sahip olmak istemistir. Ulus markalama, Estonya’nin kendisini Sovyetik bir
ulustan, Avrupali bir ulus olarak yeniden anlamlandirma ve konumlandirma
strecinde olduk¢a Onemli bir islev gormiistiir. Estonya, ulus markalama
faaliyetini ilk ve en basarili bicimde gergeklestiren eski Sovyet blogu iilkesi
olarak dikkat cekmektedir (Jansen, 2008: 127).

Ulus Markalamada Nordik Esintileri

1990’11 yillar boyunca ekonomisini kiiresel liberal diizene entegre etmeye
caba gdsteren Estonya, ulus markalama ¢alismalaria 2000 yilinda baglamistir. Bu
donemde, Estonya Ekonomi Bakanligi tarafindan “Estonya Girisimi” adli bir
birim olusturulmus ve bu birimin 6nciiliigiinde “Brand Estonia” (Marka Estonya)
kampanyasi baslatilmistir. Marka Estonya ulus marka girisimi, kiiresel dlgekte
faaliyet gosteren bir marka danigmanligi firmasi olarak Interbrand ile Estonyali
bir pazarlama firmasi olan Emor’un ortakliginda hayata gecirilmistir. Marka
Estonya ile Estonya’nin ulus markalama siirecinde, ulus markanin bilinirliginin
artirtlmasi, turizm kapasitesinin yiikseltilmesi, dis yatirimeilarin iilkeye ¢ekilmesi
ve ihracat faaliyetlerinin genisletilmesi amag¢lanmistir. Ulus markalama siirecinin
ilk etabinda Interbrand tarafindan 850.000 Euro’luk biitceyle reklam filmleri,
brosiirler ve yaratict tasarimlar {iretilmis, basta havaalanlar1 olmak iizere
Estonya’nin dis diinyayla baglanti noktalarimi olusturan mekanlar Marka Estonya
imajlartyla donatilmistir. “Welcome to Estonia” (Estonya’ya Hos geldiniz) ikonu
(Sekil 5) bu donemde yaratilmis ve tanmitim faaliyetlerinin sembolii haline
gelmistir (Jansen, 2008: 128).

Estonya’nin bu donemde yiiriirliige koydugu ulus markalama girisimi,
Estonya’nin Avrupali kimligini 6n plana ¢ikarmayi amaclamistir. Ulus marka-
lama, Estonya ulus markasinin konumlandirilmasi ve ulus marka kimligi bagla-
minda belirleyici adimlar1 igermistir. Estonya ulus markasi, Avrupali ve Avrupa-
lilara hitap eden bir ulus marka olarak konumlandirilmigtir. Ulus marka konum-
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landirilmasi dogrultusunda olusturulan ulus marka kimligi ile Estonya, komiinizm
gecmisinden uzaklasan Avrupali bir ulusal kimlik ile 6zdeslestirilmistir. Ulus
markalama girisimi kapsaminda ¢esitli ulus marka kimligi unsurlar1 ile donatilan
Estonya icin sloganlar, konumlandirma ve kimlik baglaminda belirleyici
olmustur. Ulus markalama girisiminin erken déneminde olusturulan “Let us
remain Estonians, but become Europeans” (Estonyali kalalim ancak Avrupali
olalim) slogan1 (Moilanen, 2015: 65), Estonya ile iliskilenen Dogu Avrupali
komiinizm kimligini agsmaya gayret etmis ve kendisini Avrupa kimligine yakin
konumlandirmistir. Bu dénemde Estonya’nin temel amaci, ulus markalama ile
ulusal bir kimlik ve biitiinliiglin insa edilmesi olmus ve Estonya ulus-devletinin
vatandaslari, ulus markalama girisiminin hedef kitlesi konumuna gelmistir.

Sekil 5: Estonya logo érnekleri®

2000’ler boyunca ilerleyen ulus markalama siirecinde Estonya ulus
markasmin konumlandirmast ve wulus marka kimligi unsurlarinda bazi
degisiklikler gézlenmistir. Ulus marka Avrupali bir bicimde konumlandirilirken,
Estonya ulus marka kimliginin Avrupali 6zii sabit kalmig ancak vurgulanan
Iskandinav kimligiyle ozellestirilmistir. Estonya’nm Avrupali bir ulus olarak
farklilagtiran bir slogan olarak “a Nordic Country with a Twist”, “farkli bir
Nordik iilkesi” anlamina gelirken;° Estonya’y1 Nordik iilkeleri olarak anilan ve
Isveg, Norveg, Finlandiya, Danimarka gibi iilkelerden olusan Kuzey Avrupa —
Iskandinavya iilkeleriyle 6zdes tutmaktadir. Cografi konumu itibariyle Baltik
Denizi’'ne komsu olan ve tarihsel olarak bir Baltik iilkesi olarak algilanan
Estonya, ulus markalama ile kendisini bir Nordik iilkesi olarak konumlandirmig
ve ulusal kimligini bu dogrultuda vurgulamistir. Bu tutumun baslica nedeni, Dogu
Avrupa’da yer alan Baltik iilkelerinin imajinin, Kuzey Avrupa’da yer alan Nordik

" Kaynak: http://brand.estonia.eu/
" “Estonia - Nordic With A Twist” http://www.investinestonia.com/en/about-estonia/news/article/999-estonia-
nordic-with-a-twist
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iilkelerine gore daha olumsuz olmasidir. Kiiresel gelismis demokratik standartlar-
dan ¢ok, Sovyetik bir gegmisle anilan Dogu Avrupa’da konumlanmay1 reddeden
Estonya, ulus marka kimligini bir Kuzey Avrupa iilkesi olarak olugturmakta ve
gerek demokratik gerekse ekonomik adimlarini Nordik sosyal demokrasilerine
uygun bir bigimde atmaktadir.’’ Estonya’nin 2000’li yillar boyunca yasadigi
politik siirecler, ulus markasinin “Avrupali” gibi genel bir kimlikten,
“Iskandinav” gibi dzellesmis bir kimlige doniismesine zemin hazirlamustir.

Iskandinav iilkeleriyle farkliliklarmi vurgulayarak kendisini konumlandiran
Estonya ulus markasi, “The New Scandinavia” (Yeni Iskandinavya) slogani ile
Iskandinav iilkelerinden farklilastirmay1 amaglamustir. “The New Scandinavia”
slogani, Estonya’nin ortaya koydugu insani gelismislik ve ekonomik
performansiyla Iskandinav sosyal demokrasilerini hedeflerken, ayn1 zamanda
sahip oldugu dinamizmle bu iilkeleri asabilme potansiyeline de isaret etmektedir.
Slogan, ulus marka konumlandirmas: ve kimligi agisindan yonlendirici oldugu
gibi, ayn1 zamanda bir ulus marka kimligi unsuru olarak ulus marka vaadini de
olusturmaktadir. Bu doénemde olusturulan Estonya’nin yan sloganlardan “IT-
Nation” (Bilgi Teknolojisi Ulusu), iilkenin ekonomik ve teknolojik kalkinma
dinamiklerine isaret eden bir ulus marka kimligi degeri olarak dikkat cekmektedir
(Jansen, 2008: 128). Ozellikle basta Skype olmak iizere, Estonyali yazilimcilar
tarafindan gelistirilen bilgi teknolojisi ve dijital uygulamalar, Estonya’nin ulus
marka olma siirecinde teknoloji alanindaki birikimini bir imaj olarak
kullanmasina imkén saglamaktadir. Estonya’nin geng, dinamik ve hizli gelisim
gosteren ulusal 6zellikleri, ulus markasini Iskandinav iilkelerinden farklilastiran
bir kimlik dinamigi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Estonya’nin  ulus markalama silireci kapsaminda gergeklestirilen
konumlandirma ve kimlik stratejileri Estonya ulusal kimligine dair tartigmalar
beraberinde getirmistir. Ulus markalama, ulusal kimligin tartismaya acgildig1 bir
kamusal miizakere ortamini da miimkiin hale getirmistir. Bu siirecte Estonya’nin
karsilastigi en ciddi sorunsali, Sovyetler Birligi doéneminde Estonya’nin
Ruslastirilmasi1 amaciyla iilkeye yerlestirilen Rus niifusun varligi etrafinda donen
tartismalar olusturmustur. Halen daha Estonya niifusunun %25’ini Ruslar
olusturmakta ve Kkiiltiirel haklar anlaminda 6zerk yapilarmi korumaktadirlar
(Koort, 2014). 2000’li yillar, Marka Estonya etrafinda donen toplumsal
tartismalara sahne olurken, kampanyanin Estonya’nin tamamini ne kadar temsil
ettigi tartigtlmistir. Sonug olarak, Iskandinav kimligi {izerinde toplumsal bir
mutabakata varilmis ve ulus markalama siirecinde “biz kimiz?” sorusuna cevap

" “Nordic Estonia” http://www.nordicestonia.com/
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verilirken sorun yaratabilmesi muhtemel bu dinamik herhangi bir problem
olmadan atlatilmistir. Hatta ulus markalama siirecinde ulus markasinin kimliksel
acidan tanimlanma bigimi, Estonyalilar ve Ruslarin bir arada yasayarak ortak bir
gelecek insa etme diislincelerini kuvvetlendirmis ve onlarin tek bir ulus olarak bu
markayi sahiplendikleri goriilmiistiir (Jansen, 2008: 129).

“Marka Estonya™? 2000 yilindan giiniimiize dek siiren oldukga istikrarl bir

markalama siirecinin tiriinlidiir. Estonya hiikiimetinin belirli araliklarla sagladigi
briflerle donemin kosullaria gore adapte edilen ulus markasi, giiniimiiz itibariyle
“egitim”, “i¢ iletisim”, “turizm” ve “yatirim” olarak dort temel ulus marka hedefi
lizerine kurulmaktadir. Ozellikle teknoloji egitimi alaninda ciddi bir ilerleme
kaydeden Estonya, “Study in Estonia®> (Estonya’da Egitim Gor) alt markasiyla
diinyaya egitim olanaklar1 baglaminda bir vaatte bulunmaktadir. “I¢ iletisim” ile
ulus markanin ulusal kimlik ve biitiinliigiin ingasindaki dnemi vurgulanmakta ve
Nordik kimliginin 6n plana ¢ikarildig1 bir ulus marka kimligi degeri tizerinden bir
deger ifadesinde bulunulmaktadir. “Turizm” baslig1 altinda {ilkenin dogal, kiiltiirel
ve tarihi nitelikleri 6n plana ¢ikarilirken, “is” basghig1 altinda Estonya’nin sagladigi
ekonomik ozgiirliikkler nedeniyle dis yatirnmeilar i¢in ideal bir i ortami sundugu
belirtilmektedir.* Ozellikle bilgi teknolojileri ve egitim alanlarinda iddia sahibi
olan Estonya, bu imkénlariyla 6n plana ¢ikmayr amaglamakta ve iskandinav
iilkeleriyle rekabeti planlamaktadir. Estonya’nin ulus markasini farklilagtirict ve
yenilikgi bir iislupla ortaya koymasi, Iskandinav iilkesi olarak bir vizyon
belirlemesi ve cografi konumunu asan bir hayal giiciinii ortaya koymasi; Estonya
ulus markasinin “yaratict” bir kisilik arketipiyle temsil edilmesini saglamistir.

2000 yilindan giiniimiize dek uzanan ulus marka girigsimi, Estonya’nin son
derece olumlu adimlar atmay1 basardig: bir ulus markalama deneyimi edinmesini
saglamistir. Ekonomik ve insani gelismislik agisindan olumlu gdstergelere
ragmen, Estonya ulus marka imajinin halen daha beklenen diizeyde olmadig
gozlenmektedir. Estonya’nin ulus marka olarak bilinirligi, cografi konumunun
diisiik diizeydeki taninirlig1 nedeniyle geri planda kalmaktadir. Estonya’nin sayica
az olan niifusu da iilkedeki tiretim kosullarini kisith hale getirmekte ve gerek
Avrupa’nin gerekse Iskandinav bdlgesinin devleriyle rekabet etmesinde handikap
olusturmaktadir. Ulusa iligkilenen giiglii cagrisimlart degistirmek zordur; bu
nedenle Estonya, halen daha bir Iskandinav iilkesi olarak tam manasiyla
anilamamaktadir. Dezavantajlara ragmen Estonya ulus markalama siireci,

* “Brand Estonia” http://brand.estonia.eu/en/
" “Study in Estonia” http://www.studyinestonia.ee/

" “Brand Estonia” http://brand.estonia.eu/en/home/brand
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Estonya’nin ulusal kimligi ve biitiinliigii agisindan son derece faydali olmus ve

Estonya ulusunun gelecege giivenle ve emin adimlarla bakmasima uygun kosullar
hazirlamigtir.

Estonya Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

J’_

Istikrarli ulus marka girisiminin konumlandirma ve kimlik olusumu
baglaminda sagladig1 avantajlar

Yiiksek toplumsal ve demokratik gostergeler
Cografi konumu itibariyle diisiik taninirlik diizeyi

Diisiik niifus nedeniyle sinirli ekonomik biiyiime potansiyeli
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FRANSA

Fransa Cumhuriyeti

Niifus (2021) 65,273,511 (22.)

Yiiz Olgiimii 547,030 km? (55.)

Bagimsizlik 22 Eyliil 1792 (Cumhuriyetin ilani)
Yonetim Bigimi Uniter Yari-Baskanlik Cumhuriyet
Resmi Dil Fransizca

Bagkent Paris

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 7.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 38,625 $ (30.)

Insani  Gelismislik Endeksi siras1 | 26. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 6. (Brand Finance)
5. (Anholt-Ipsos)
14. (Future Brand)

Avrupa’da Kéklii Bir Merkez

Avrupa’nin en gii¢lii ve koklii devletlerinden biri olan Fransa, sahip oldugu
tarihsel miras1 ve medeniyet birikimi ile diinyanin 6nde gelen devletlerinden
biridir. Tarihsel olarak Fransa topraklari, milattan dnceki donemlerden yikilisina
dek Roma Cumhuriyeti’nin smirlar1 arasinda yer almistir. 5. yiizyilda Fransa’ya
egemen olan Frank kabileleri, Fransa’nin biitiinlesmesi ve smirlarmin
belirlenmesinde etkili olmustur. 10. yiizyilda feodal bir monarsi olarak Fransiz
Kralligi kurulmus ve Valois ile Bourbon gibi soylu hanedanlar tarafindan
yonetilmeye baslanmistir.>® 18. yiizyilda yasanan bir dizi toplumsal hareketler
sonucu 1789 yilinda monarsiyi sonlandirarak cumhuriyeti kuran Fransiz ulusu,
modern tarihin en erken cumhuriyet rejimlerinden birini meydana getirmistir
(Popkin, 2016). 10. yilizyildan itibaren varligmi siirdiiren Fransa Kralligi’nin
yikilmasiyla birlikte olusan yeni cumhuriyet rejimi, modern insanlik degerleriyle
ve “Ozgirlik, esitlik, kardeslik” sloganiyla, kendisinden sonra gelecek olan
toplumlara ornek olmustur. Fransiz Devrimi’nden giiniimiize dek bes farkli
cumhuriyet dénemi geciren Fransa, Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari’nda yer
almig, bu savaglardan galip olarak ¢ikmis ve 1958 yilinda Charles de Gaulle
tarafindan kurulan Besinci Cumhuriyet donemine girerek giinlimiize dek

 “History of France” http://www.historyworld.net/wrldhis/Plain TextHistories.asp? ParagraphID=mmt
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ulasmigtir (Zaretsky, 2014). Yiizyillardan giiniimiize bilim, sanat ve felsefe gibi
alanlarda ¢1g1r acan arastirmalara ve diisiiniirlere ev sahipligi yapmis olan Fransa,
sahip oldugu birikimi giiniimiize ulagtirmigtir. Diinyanin en biiylik altinci
ekonomisi konumunda bulunan Fransa, ¢ok yiiksek insani gelismislik ve yasam
kalitesiyle diinyanin en giiclii uluslarindan biri olarak gosterilmektedir. Birlesmis
Milletler’in kurucu iiyesi olan Fransa, Birlesmis Milletler Giivenlik Konseyi’nin
daimi iiyelerinden biridir. Ayrica Avrupa Birligi’nin de kurucu {iiyelerinden biri
olan iilke, NATO, OECD, Diinya Ticaret Orgiitii, G7 ve La Francophonie gibi
cokuluslu organizasyonlarin 6nemli bir pargasi olarak kiiresel diizeyde 6nemli bir
konuma sahiptir.

Ulus Marka Olarak Yeni Fransa

Biinyesinde UNESCO tarihi miras bolgelerinden en fazla sayida barmdiran
tiglincii iilke olan Fransa’nin tarihsel birikimi, bu {ilkenin bir ulus marka olarak
deger kazanmasinda en onemli etken olmustur.’® Kokenleri 5. yiizyilda Frank
kabilelerinin olusturdugu Francia bolgesine dayanan Fransa ulusu, tarihleri koklii
bir ge¢gmise dayanan bir ulus imajina sahiptir. Bunun yani sira, modern dénemde
Fransa’nin basini ¢ektigi cumhuriyet deneyimi, bu ulusun otoriter monarsik
diizene kars1 direnise gecen ve Ozgiirliilk miicadelesini basariyla veren bir imaj
edinmesine imkan saglamistir. Fransa ulusu, tim diinyada toplumsal 6zgiirlesme,
sekiilerlesme ve halkin egemenligini esas alan demokratik akimlarin fitilini
ateslemistir. Fransiz Devrimi’nin temel degerleri olarak “ozgiirliik, esitlik,
kardeslik” ifadesi, adeta bir ulus marka olarak Fransa’nin slogani haline gelmistir
(Williamson, 2016). Fransa, ikinci Diinya Savasi sonrasi donemden giiniimiize
dek diinyanim en biiyiik on ekonomisi arasinda kendisine yer bulmustur. Ulkenin
ekonomik performansi, tarihsel birikimiyle birlesince, degerli bir ulus markanin
ortaya ¢ikmasma zemin hazirlamigtir. Fransa ulus markasi, 2000°li yillardan
itibaren ulus markalama girisimleri gergevesinde ele alinmaya baslanmis ve
gergeklestirilen birtakim projelerle ¢esitli acilardan gelistirilmesi hedeflenmistir.

Fransa’nin ulus marka perspektifinden ele aldigi ilk ulus markalama
caligmasi 2004 ila 2007 yillar1 arasinda gergeklesmistir. “The New France” (Yeni
Fransa) sloganiyla baglatilan imaj caligmasinda, Fransa’nin Ozellikle dis
yatirimcilar icin cazibe merkezi haline getirilmesi hedeflenmistir. Yeni Fransa
ulus marka girisimi c¢aligmasinda, ulus marka konumlandirmasi ve kimligini
olusturma siirecinde gerekli adimlarin atilmasi amaciyla, oncelikli olarak dig

" “France - UNESCO World Heritage Centre” http://whc.unesco.org/en/statesparties/fr
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diinyanin Fransa’yi algilama big¢imleri analiz edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara
gore Fransa’nin agirlikli olarak sarap, gida ve moda ile 6n plana ¢ikan bir turizm
merkezi olarak algilandig1 ortaya konmustur (Dinnie, 2008: 239). Bu baglamda,
ozellikle ABD ve Biiyiik Britanya’daki finansal aktoérlerin, Fransa’nin sahip
oldugu teknolojik altyapr ve kurumsallasmadan yeterince haberdar olmadiklar
anlasilmigtir. Yeni Fransa ulus marka girisimi, Fransa’y1 sadece turizm ile
iligkilendiren imajdan ¢ikarmay1 amacglamis ve bu dogrultuda gerceklestirilecek
tanitim faaliyetleriyle Fransa’nmin ekonomi ve teknoloji agirlikli bir deger
perspektifinden ulus marka kimliginin olusturulmasi kararlastirilmistir.

35 milyon Euro’luk bir biitceyle olusturulan “Yeni Fransa” kampanyasi,
Fransa Ekonomi Bakanlig1 ve Fransa Disigleri Bakanlig1 basta olmak iizere gesitli
hiikiimet kuruluslar: tarafindan desteklenmistir. Ulus markanin konumlandirilmasi
dogrultusunda, diinyada 6nde gelen bes yatirimci iilke olarak Almanya, Biiyiik
Britanya, Cin, Japonya ve ABD iilkeleri hedef pazar olarak belirlenmistir.
Fransa’nin sahip oldugu teknolojik altyapt ve finansal yatirim imkanlarinda
saglanan avantajlarin, hedef kitleye tanitiminin saglanmasi amaciyla yola
cikilmistir. Ulus marka konumlandirmasi agisindan belirli adimlar atan Fransa,
rakiplerini analiz etmis; Almanya’yi kaliteli ve giivenilir, italya’y1 ise gosterisli ve
cekici bir ulus olarak tanimlamis ve ulus marka kimligi 6zelliklerini farklilagtirict
bir bi¢imde olusturmayi1 amaglamistir. Rakipleri karsisinda Fransa ulus markasi
“yaraticilik ve ciddiyetin bulustugu, teknoloji ve icat kabiliyetinin harmanlandigi”
bir ulus marka olarak tanimlanmistir (Kapferer, 2012: 3). Ulus marka kimligi
tanimu ile Fransa, “yaraticilik”, “ciddiyet” ve “teknolojik yenilikler” gibi unsurlar
vurgulayarak deger perspektifinden bir ulus marka kimligi olusturmaya dikkat
¢ekmistir. Hedef iilkelerde Fransa’nin “firsatlar lilkesi” seklinde bir ulus marka
kimligi vaadi ile tanitimi1 gerceklestirilmis ve siire¢ dahilinde 185 adet reklam,
yazili basin, agik hava ve televizyon gibi mecralarda yaymlanmigtir. Medya, Yeni
Fransa vizyonunun ortaya konmasi i¢in énemli bir ulus markalama araci olarak
islev gormiistiir. The Financial Times, The Wall Street Journal, Handelsblatt ve
Nikkei gibi diinyanin 6nde gelen basin kuruluslarinin “Yeni Fransa” vizyonuna
yonelik tartigmalara yer vermesi saglanmis ve hedeflenen marka imajina
ulagilmasi yolunda medyanin etkinligi tiim iilkelerde ulusal ve uluslararasi dii-
zeylerde kullanilmistir. Reklamlarin yani sira, “Fransa Yatirim Demektir” sloga-
niyla ¢ok dilli bir formatta olusturulan kitapgiklar ve dijital materyaller 60 iilkede
10.000 kopya olarak sektdrdeki hedef kuruluglara dagitilmistir. Kampanya
siirecinde Davos’taki Diinya Ekonomik Forumu, Forbes CEO Konferanslari ve
BusinessWeek Liderlik Forumu gibi organizasyonlarda kampanya yonetiminin
katilim1 ve Yeni Fransa konseptini sunumu saglanmistir (Dinnie, 2008: 240-241).
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2007 yilinda sona eren ulus markalama caligmalart sonucunda Yeni Fransa
kampanyasimin olumlu sonuglar dogurdugu belirlenmis, 2006 yilinda dis yatirim
miktarinda %33’lik bir artis gergeklestigi gézlenmis ve Fransa’nin yatirimcilar
algisinda hedeflenen “yiiksek teknolojik” imajinda %60 seviyelerinde olumlu
donisiimlere rastlanilmigtir (Dinnie, 2008: 242).

“Yeni Fransa” slogani iizerinden ilerleyen girisim, ekonomik agidan
birtakim olumlu gelismelere yol agmis olsa da ulus markalama girisimi
perspektifinden bakildiginda yeterli donanima sahip olmayan bir ¢aba olarak
dikkat ¢ekmistir. Siirdiiriilebilirlik noktasinda islevli hale getirilebilecek bir ulus
markalama girisiminden ziyade, {i¢ yillik bir kampanya plan1 seklinde isleyen bu
stireg, belirli kazanimlar beraberinde getirmis olmakla birlikte, agirhikli olarak
yatirim hedefleriyle sinirli kalmistir. Fransa’nin bir ulus olarak marka kimliginin
ortaya ¢ikarilmasi ve bu dogrultuda bir imajin hedeflenmesi organize bir bigimde
gerceklesmemigtir. Fransa’nin ulus marka konumlandirilmasi tespiti dogru bir
bicimde yapilmis ve ekonomi ve teknoloji baglaminda sahip oldugu imajm
donisiime yonelik bazi adimlar atilmistir. Ne var ki bu adimlarin yalnizca
yatirmmlan tesvik edecek ortamlarda degil, aym1 zamanda kiiltiirel, toplumsal ve
politik agilardan da atilmasi ve ulus marka kimligi unsurlarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Ornegin; “Yeni Fransa” slogani, ulus markanm gorsel kimligini
olusturacak unsurlar tarafindan desteklenmemistir. Ulus markanm Kkiiltiirel,
toplumsal veya politik deger ve vaatleriyle desteklendigi miiddet¢e Fransa’nin
ekonomik ac¢idan imaji arzulanan seviyeye cekilebilecektir. Fransa’nin imaj
baglaminda siirdiirdiigli yeni yonelimler, ulus marka kisiliginde de kararsizliklara
neden olmaktadir. Fransa, yatirnm odakli rasyonel mesajlardan olusan “Yeni
Fransa” girigimiyle “yaraticilik ve ciddiyetin bulustugu, teknoloji ve icat
kabiliyetinin harmanlandigr” bir ulus olarak tanimlanmis ve bu dogrultuda
“yaratic1” arketipine gegis yapmustir. Ne var ki, geleneksel olarak Fransa ulus
marka imaji, Ozellikle Paris sehrinin de etkisiyle duygusal anlamlar1 temsil
etmekte ve “4sik” arketipi dogrultusunda amlmaktadir. Asik arketipi, Fransa’nin
ulus marka konumlandirma siirecinde elde ettigi saha arastirmasi bulgularinda
oldugu gibi, Fransa’nin rasyonel niteliklerinden ¢ok, duygusal cagrisimlarla
anilmasin1 saglamaktadir. Bu arketip tarihsel siireglerden giiniimiize gelerek
Fransa ulus marka imajiyla adeta dogallasmistir. Fransa ulus markalama
girisiminin daha rasyonel, yenilik¢i ve yaratict bir Fransa imajma ulagsmak igin,
ilerleyen siireglerde “asik™ arketipinden kaynaklanan ¢agrisimlart doniistiirmesi
gerekmektedir.
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Fransa’nmn ulus markasi olarak gelecegi ve sahip oldugu imkéanlar, 9-10
Mart 2016 tarihlerinde Aix-Marseille Universitesi'nde gerceklesen “Place
Marketing Forum 2016” (Mekan Pazarlamasi Forumu 2016) etkinliginde sektor
temsilcileri ve akademisyenlerin katilimryla tartisilmig ve Fransa’nin bir ulus
marka olarak layiginca yonetilmedigi ortaya konmustur.”” Gergeklestirilen
tartismalar Fransa’nin yiizyillardan giiniimiize dek getirdigi tarihi ve toplumsal
mirasinin, ulus marka imajin1 turizm, gida, sarap ve liiks tiiketimle 6zdes hale
getirdigini ortaya koymustur. Uriin perspektifinden dogallasmis bir ulus marka
kimligine sahip olan Fransa i¢in bu bir avantajdir. Ancak Fransa ulus markalama
girigimi s6z konusu imaji doniistiirmeyi amagliyorsa, bunun i¢in bir yol haritast
ortaya koymalidir. Sayet dogallasmis ulus marka kimligi perspektifinin
stirdiiriilmesine karar verilecekse, bu da sistemli ve organize bir hale getirilmeli
ve Fransa’nin ulus marka kimligi unsurlarmin tiretim siireci gerceklestirilmelidir.
Fransa essiz birikimiyle kendiliginden dogal bir marka degeri edinmis olan bir
ulustur. Fransa markasinin daha iyi yonetilebilmesi ise Fransa ulusunun kendisini
nasil konumlandirdig1 ve nasil bir imajla anilmak istedigiyle yakindan alakalidir.
Bu baglamda Fransa’nin ulusal tabaninda gergeklestirecegi saha aragtirmalari ile
ulus marka kimliginin ortaya ¢ikmasi kolaylasacak ve sayet gerek duyulursa
marka imajinda bir degisikligin amaglanmasi, ulusun da katilimiyla daha etkin bir
bi¢cimde yiiriirlige konulabilecektir.

Fransa ulus markasimin saha aragtirmasi temelinde insa edilmesi ihtiyaci,
ayn1 zamanda Fransiz ulusal kimligini de yakindan ilgilendireceginden, bu durum
ozellikle son yillarda iilkede yasanan terdr olaylar1 baglamimnda islam ve miilteci
karsithginin tartisilmasint da ortaya koyacaktir. Estonya, Hollanda veya
Liikksemburg gibi ulus markasmi liberal ve ¢ok kiiltiirli bir anlam ekseninde
konumlandiran iilkelere kiyasla Fransa, Fransiz kokenli olmayan azinlik niifusu
baglaminda ¢atigmalarla oriilii bir gegmise sahiptir. (Meier & Hawes, 2009) Son
yillarda yasanan terdr olaylar1 sonucunda Islam’a yonelik tepkilerin artmasi ve
“burkini” giyiminin yasaklanmasiyla Miisliiman kadinlarin Ortiinme gelenegine
kars1 gelisen devlet politikalari; igine kapali, muhafazakar ve homojen bir ulus
imaj1 olusturmaktadir (Dearden, 2016). S6z konusu imajin Fransa’nin diger ulus
markalarla olan rekabetini nasil etkileyecegi ve yeni bir imaj insasinin planlanip
planlanmayacagi, yakin gelecekte ulus markalama agisindan onemli tartisma
alanlarini olusturacaktir.

7 “Some Thoughts on Country Brand and Reputation of France” http://placebrandobserver.com/country-brand-
and-reputation-france/
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Fransa Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Giiglii tarihsel, politik, toplumsal ve ekonomik birikimi

- Sistemli bir ulus markalama ¢alismasinin bulunmayist

- Ulus kimligine dair bir resmin ortaya konulmayisinin yarattii bosluklar

- Terodr eylemleri ve toplumsal hosgoriiniin azalmasi sonucu olusan kapali
toplum imaji

+- Fransa’yla iligkilenmis bir marka imajmin dogallasmis olmasi hem
glicli hem zayif yonleri biinyesinde barindiran bir olgu olarak
degerlendirilebilir
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HOLLANDA

Hollanda Krallig1
Niifus (2021) 17,134,872 (69.)
Yiiz Olgiimii 41,526 km? (133.)
Bagimsizlik 16 Mart 1815 (Hollanda Krallig1 ilan1)
Yonetim Bigimi Parlamenter Mesruti Monarsi
Resmi Dil Felemenkge
Bagkent Amsterdam
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 17.
Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) 52,304 $ (17.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) | 8. (Cok yiiksek gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 13. (Brand Finance)
21. (Future Brand)

Cagdas Liberalizmin Merkezi

Tarihsel olarak kokenleri 16. yiizyllda kurulan Birlesik Hollanda
Cumbhuriyeti’'ne dayanan Hollanda Kralligi, 19. yiizyilin ilk ¢eyreginde yasanan
siyasi ¢ekigmelerin ardindan bir donem Fransa’nin egemenligi altinda kalmis, bu
donemde kurulan Batavia Cumhuriyeti’nin yikilmastyla bagimsizligini1 kazanarak
1815 yilinda egemen devlet olarak ilan edilmistir.>® 1954 yilinda resmi olarak ilan
edilen anlagmaya gore Karayipler’de yer alan Aruba, Curacao ve Sint Maarten
iilkeleri Hollanda Kralligi'na bagl {ilkeler olarak kabul edilmistir. Hollanda
Kralligi, Aruba, Curagao ve Sint Maarten ve Hollanda (The Netherlands) olmak
iizere dort farkli iilkeden olugmaktadir. Tarihsel agirligi nedeniyle Avrupa
kitasinda yer alan Hollanda, kralligin merkezi olarak bilinmektedir.® “The
Netherlands™ sozliik anlami itibariyle “gukur iilkeler” anlamina gelmektedir.
Hollanda topraklarmin yalmizca %50’si deniz seviyesinden bir metre yiiksekte
bulunmaktadir.®® Kilometre kare basina diisen 408 kisi ile Hollanda, Avrupa’nin
en yiiksek niifus yogunluguna sahip olan iilkesidir.®! 17. yiizyilda cografi
kesiflerle birlikte Amerika, Asya ve Afrika kitalarinda gesitli bolgelere egemen
olan Hollanda, bir imparatorluk giiciine sahip olmus ve bu donem Hollanda’nin

*“1810-1848 Kingdom of the Netherlands” https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio/timeline-dutch-history

" “Netherlands vs. Holland” http://www.holland.com/global/tourism/holland-information/netherlands-vs-
holland.htm

" “Facts & Figures” http://www.holland.com/global/tourism/holland-information/facts-figures.htm

" http://data.worldbank.org/indicator/EN.POP.DNST?year_high_desc=true
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“Altin Cagr” olarak nitelendirilmistir.®> Yiizyillardan giiniimiize dek ekonomik,
kiiltiirel ve politik acilardan Avrupa’nin en onemli merkezlerinden biri olan
Hollanda, diinyanin en biiyiik 17. ekonomisine sahip olup, ekonomik &zgiirliikkler,
bireysel oOzgiirlikler ve basin oOzgiirligli gibi alanlarinda diinya en iyi
derecelerinden birine sahiptir. 2001 yilinda escinsel evlilikleri yasallastiran ilk
iilke olan Hollanda,® ileri demokratik standartlar1 agisindan liberal bir iilke olarak
tanimlanmaktadir. Hollanda, Avrupa Birligi’nin kurucu iiyelerinden biri olup,
Birlesmis Milletler, G10, NATO, OECD ve Diinya Ticaret Orgiitii gibi
kuruluslara da {iiyedir. Daimi Hakemlik Mahkemesi (Permanent Court of
Arbitration), Uluslararast Adalet Divani (International Court of Justice) ve
Uluslararasi Ceza Divani (International Criminal Court) gibi kuruluglara ev
sahipligi yapan Hollanda, diplomatik ve politik agilardan Avrupa’nin ve diinyanin
en 6nemli tilkelerinden biri konumundadir.

Actk Goriislii Bir Ulus Marka

Hollanda ulus markasi tarihten gelen birikimi, ekonomik potansiyeli,
diplomatik 6nemi ve insani gelismiglik diizeyi agisindan olumlu cagrigimlarla
oriilii dogallagmig bir imaja sahiptir. Almanya, Birlesik Krallik, Fransa ve
Italya’min ardindan Avrupamin en degerli besinci ulus markasi olan Hollanda,
rekabet halinde oldugu diger Avrupa iilkeleri gibi tarihten giiniimiize uzanan
deneyimiyle oldukca derin bir ulusal kimlige ve imaja sahiptir. Hollanda’nin
uluslararast arenadaki “liberal” imaji, bu iilkenin ulus markasmin algilanis
bigimine dair en onemli ¢agrisimlardan birini olusturmaktadir. Ulkenin 2001
yilinda adeta tabu olarak goriilen escinsel evliliklerin yasallastirilmast noktasinda
attig1 adim, Avrupa’da bir ilk olmustur. Ayrica; kiirtaj, seks isciligi, otanazi ve
uyusturucu alanlarinda devletin sagladig: serbestlik, tilkenin liberal politikalarinin
bir pargasi olarak degerlendirilmistir (Nieuwenhuis, 2012).

Hollanda’nin profesyonel baglamda ulus markasin1 yonetme ve gelistirme
girigimleri ise 2005 yilinda baglamistir. Bu donemde Hollanda Ekonomi Bakani
Karien van Gennip, iilkenin finansal iligkiler baglaminda yeni bir imaj
caligmasma ihtiya¢ duydugunu belirtmis ve bir ulus markalama stratejisi
olusturmanin gerekliliginin altin1 ¢izmistir. Hollanda’nin iginde bulundugu
stiregte Diinya Ekonomik Forumu tarafindan saglanan ekonomik gostergelerde

€1600-1690 Golden Age of the Dutch Republic” https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio/timeline-dutch-
history

* “Gay and Lesbian Travelers” http://www.holland.com/global/tourism/holland-information/amsterdams-gay-and-
lesbian-hotels.htm

176



diisiis yasamasimin yani sira, politikact Pim Fortuyn ve film yonetmeni Theo van
Gogh suikastlar1 ile ulus imajinin sarsilmast (Veer, 2006), iilkenin ulus
markalama stratejisi olusturma ihtiyacim1 kuvvetlendirmistir. Ulke tanitiminin
Hollanda’nin turizm alaninda gergeklestirilen tanitimindan ibaret oldugu
belirtilmis, bunun disinda mevcut ulus markalama caligmalarinin ise dagmik ve
yetersiz oldugu ortaya konmustur. Bu dogrultuda, Hollanda’nin ulus
markalamasinin 6ncelikli olarak iilkenin ekonomik imajin1 giiclendirmesi igin
onemli oldugu vurgulanmistir. Ne var ki bu donemde, ulus markalama
calismalarina diisiik biitgce ayrilmasi ve organizasyonel problemler nedeniyle
Hollanda ulus markasmin gelistirilmesi yeterince miimkiin olamamistir (Akker,
2011: 55-56).

Hollanda ulus markasimi gelistirme girisimleri 2012 yilinda farkli bir ivme
kazanmigtir. 2012 yilinda “NBTC” (Hollanda Pazarlama Kurulusu) olusturulmus
ve Hollanda’nin ulus markalama girisiminin yiiriitiiciisii olarak tanimlanmustir.®*
Bu donemden itibaren Hollanda ulus markasinin konumlandirilmasi ve ulus
marka kimliginin tanimlanmasina doniik saha arastirmalar1 gergeklestirilmis ve
hiikiimet yetkililerinin yonlendirmesiyle hedeflenen ulus marka imaji iizerine
stratejik ¢aligmalar yapilmigtir. Ulus marka unsurlarindan biri olarak Hollanda
logosu tasarlanmis (Sekil 6) ve Hollanda’nin ulus marka kimligine dair temel
degerler ortaya konmustur. Ulus marka kimligine dair degerlerin ortaya
konmasinda kurumsal marka kimligi perspektifi ele alinmistir. Belirlenen temel
degerlere gore Hollanda’nin ulus marka kimliginin 6ziinii olusturan nitelik “agik
goriisliiliik” olarak belirlenmistir.%> Ag¢ik goriisliiliik, ulus marka kimliginin temel
degeri olarak, dort farkli alt degerin temellendigi bir merkezde konumlanmakta
olup, bu degerler Misafirperverlik, Renklilik, Yaraticilik ve Girigimcilik olarak
siralanmistir.

*' “Strategy and Activities” http://www.nbtc.nl/en/home/holland-marketing/strategy-and-activities.htm

* “Holland Brand Guide”, s.3. http://www.nbtc.nl/web/file?uuid=bc519540-5076-43d4-b28b-
4156a410a406& owner=388ad020-d235-4624-86a4-d8991855a21 6& contentid=32928

" “Holland Brand Guide”, s.4-7. http://www.nbtc.nl/web/filePuuid=bc519540-5076-43d4-b28b-
4156a410a406& owner=388ad020-d235-4624-86a4-d8991855a21 6& contentid=32928
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,’-thlanal.

Sekil 6: Lale Figiirlii Hollanda logosu®

Hollanda farkli kiiltiirlerin ve yasam tarzlarindan insanlarin birlikte
yasayabildigi, bireylerin diisiincelerini 6zgiirce paylasabildigi acik goriisliiliik
ortamindan temellenen bir ulus olarak tanimlanmistir. Hollanda’ nin liberal olarak
da tiim diinyada algilanan bu ¢agrisimlart ulus marka kimliginin temel niteligini
olusturmakta ve istikrarli bir bicimde diger dort alt degeri de meydana
getirmektedir. Bu degerlerden ilki “misafirperverlik” olarak belirtilmektedir.
Hollanda ulusu, diinyanin her bir yanindan insanlarla samimi ve dostane iliskiler
gelistirebilen bir ulus olarak tanimlanmaktadir. Hollanda ulusunun hangi kiiltiire,
dine, etnik kimlige mensup olursa herkesi esit ve samimi bir bigimde karsiladigi
ifade edilmektedir. Hollanda ulus markasinin ikinci kimlik ozelligi olarak
belirtilen “renklilik”, Hollanda’nin her kiiltiirden insani barindiran ¢ogulcu
yapisina isaret ederek, acik gorislilik ve misafirperverlik 6zelliklerini
tamamlamaktadir. Hollanda logosunda da ulusal bir sembol olarak kullanilan
“lale” figiirii lizerinden betimlenen renklilik, Hollanda’nin sahip oldugu dogal
giizelliklerin insani ¢ogulculugu tamamlayarak, kapsayici ve c¢esitli bir insanlik
deneyimini ortaya koydugunu aciklamaktadir. Lale figiirii, ulusal bir logo ve
sembol perspektifinden ulus marka kimligini tanimlayici bir 6neme sahip
bulunmaktadir. Ugiincii ulus marka degeri olarak “yenilik¢ilik”, tarihsel agidan
derin bir birikime sahip olan Hollanda’nm bu birikimini yenilik¢i yontemlerle
taclandirarak diinyada ¢igir agan adimlar attigini anlatmaktadir. Yenilikgiligiyle
6n plana ¢ikan Hollanda ulusu, basta yenilenebilir enerji kaynaklar1 teknolojisi
olmak iizere gesitli teknolojik agilimlara onciiliik etmekte ve daha iyi bir yasam
imkanii tiim diinyaya gostermektedir.%®
dordiincii ve son degeri olarak belirtilen “girisimcilik” ise, Hollanda’nin bir ulus
marka olarak girisimei 6zelliginin yiizyillar 6ncesine dayandigini anlatmakta, 17.
yiizyildan itibaren Hollandali girisimcilerin tim diinyada etkin bir ticaret ag

Hollanda ulus marka kimliginin

" Kaynak: http://www.nbtc.nl
,,,,

Renewable energy statistics” http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Renewable_energy_statistics
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olusturdugunu hatirlatmakta ve Hollanda’nin sahip oldugu girisimei ruh ile
diinyanin en iyi ekonomilerinden birini olusturdugunu ifade etmektedir. Agik
gorligliliik merkezinde yiikselen Misafirperverlik, Renklilik, Yaraticilik ve
Girisimcilik degerleriyle Hollanda ulus markasi, gerek ekonomik gerekse turistik
baglamda tiim diinyadan insanlar1 kendi markasimmi deneyim etmeye davet
etmektedir. Hollanda’nin ¢ogulculuk baglaminda agik goriislii bir vizyon ortaya
koymasi ve her tiirlii yasam tarzindan bireyi kucaklayarak baskin hale getirilmis
kimlikleri reddeden ozgiirliik¢li durusu, Hollanda’nin sira dis1 kisilik 6zelligini
ortaya koyan “asi” bir ulus marka arketipiyle 6zdeslesmesini saglamistir.

2012 yilindan itibaren ¢aligmalari siirdiiriilen Hollanda ulus marka girigimi,
Avrupa’nin en istikrarlt ulus marka girisimlerinden biri olmustur. Brand Finance
verilerine gore 2015 yilinda diinyanin en degerli 15. ulus markasi olan Hollanda,
ilerleme kaydederek 2016 yilinda 11. siraya kadar yiikselmig, 2020 yilinda ise
kendisine 13. Swrada yer bulmustur. Ozellikle ulus marka kimliginin
belirlenmesinde Hollanda’nin sahip oldugu degerler, ¢cagrisimlar ve dis diinyadaki
imajinin iyi analiz edilmesi, gii¢lii bir marka kimliginin olusturulmasina imkan
saglamistir. Vurguladig1 temel degerlerle Hollanda ulus markasi, adeta Hollanda
ulusunun bir dzetini sunmus, gerek Hollanda ulusunun kendisini ¢agdas liberal
degerler iizerinden tanimlamasi, gerekse dis diinyadan katilimcilarin Hollanda’y1
samimi, davetkar, dostane ve agik bir marka olarak deneyim etmesine uygun
zemin hazirlamistir. Hollanda’nin ulus markasinin giiglenmesinde, sistemli bir
sehir markalama girisimine sahip olan Amsterdam’in yam sira, Avrupa’nin en
biliyiik liman kentlerinden biri olan Rotterdam ve uluslararasi kuruluslara ev
sahipligi yapan The Hague kentlerinin gii¢lii kiiresel imajlar1 da olumlu etkide
bulunmustur.®

Diger yandan bakildiginda, son yillarda Avrupa genelinde yiikselen bir
egilim olarak Islam ve miilteci karsiti goriislerin Hollanda’da da etkin oldugu;
ozellikle asir1 sagci politikact Geert Wilders’in sdylemlerinin, Hollanda’da
yabanci diismanligmmin zemin bulmasina neden oldugu dikkat g¢ekmektedir.
(Deutsch, 2016). Politik alandaki ayristirici sOylemlerin, Hollanda’nin ulus
markasmin temsil ettigi liberal degerlere aykiri oldugu gozlenmekte ve ulus
marka kimligiyle celisebilecegi oOngoriilmektedir. Hollanda siyasetinin i¢
dinamiklerinde yasanan siireglerin seyri, Hollanda ulus markasinin gelecegini de
etkileyecektir. Ozellikle Britanya’nin yasadigi Brexit siirecinin ardindan
Hollanda’da Avrupa Birligi’nden ¢ikisi dile getiren sOylemlerde bir artis

*“I Amsterdam - The campaign to re-brand Amsterdam”

“https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2012/11/05/i-amsterdam-the-campaign-to-re-brand-amsterdam/
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yasanmistir. Bu durum, Hollanda ulus markasmin konumlandirma ve kimlik
olusumu gibi dinamiklerini de yakindan ilgilendiren bir islev gorebilecektir. S6z
konusu olumsuzluklar ve risklere ragmen diinyanin en iyi demokrasilerinden
birine sahip olan Hollanda; ekonomik kapasitesi, insani gelismislik diizeyi ve
diplomatik 6nemiyle Avrupa’nin ve diinyanin en degerli ulus markalarindan
birine sahip olmayi siirdiirmektedir.

Hollanda Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Uluslararasi diplomatik ve politik 6nemi

+ Sistemli ulus markalama ¢aligmasi ve istikrarli ulus marka kimligi
+ Yiiksek insani gelismislik seviyesi

- Son yillarda giiglenen politik egilimlerin ulus markasina zarar verebilme
potansiyeli
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iRLANDA

Irlanda Cumhuriyeti

Niifus (2021) 4,937,786 (124.)

Yiiz Olgiimii 71,273 km? (119.)

Bagimsizlik 1949 (Birlesik Krallik’tan ayrildi)
Yonetim Bigimi Parlamenter Demokrasi

Resmi Dil Ingilizce, Irlandaca, Ulster Iskogga
Bagkent Dublin

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 29.

Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) 83,8135 (7))

Insani  Geligmislik Endeksi siasi | 2. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 19. (Brand Finance)
26. (Future Brand)

Irlanda: Tarihe Dayanan Kiklii Bir Ulus

Biiyilk Britanya’'nin batisinda yer alan bir ada devleti olan Irlanda
Cumbhuriyeti, tarihsel olarak 12. yiizyildan 20. yilizyila kadar Birlesik Krallik
altinda varhigini siirdiirmiistiir. 16 ve 17. yiizyillarda adadaki Ingiliz hakimiyeti
giiclenmis ve adanin Ingilizlesmek suretiyle kolonilesmesi s6z konusu olmustur.”
20. yiizyihin basinda bagimsizlik miicadelelerine sahne olan Irlanda, 1921 yilinda
Birlesik Krallik’tan bagimsizhigin ilan etmistir.”! Cikan i¢ savas sonucu yasanan
miicadeleler uzun yillar siirerken, irlanda Cumhuriyeti’nin bagimsizligi 1949
yilinda resmi olarak taninmustir.”*> Ne var ki, adanin dortte birini olusturan Kuzey
[rlanda  Cumhuriyeti'nin  Birlesik Krallik smirlarimda  kalmasi  gerilimi
tirmandirmig ve 1960 ve 1990 yillar1 arasinda catigsmali bir i¢ savag siirecinin
yasanmasina neden olmustur. 1998 yilinda imzalanan barig anlagmasiyla son
bulan catismali siirecin ardindan Kuzey irlanda Birlesik Krallik hakimiyetinde
kalmay1 siirdiirmiis ve ¢atisma donemi sona ermistir.”

frlanda Cumhuriyeti, 19. yiizyildan itibaren milliyetcilik ve bagimsizlik
tartismalar1 ekseninde oldukca gerilimli siireglerin yasandigi bir tarihe sahiptir.

" “A Brief History of Ireland” http://www.livinginireland.ie/en/culture_society/a_brief_history_of_ireland/

" “The Anglo-Irish war” http://www.bbc.co.uk/history/british/easterrising/aftermath/af04.shtml

” “Eire becomes the Republic of Ireland in 1949” http://www.yourirish.com/history/20th-century/eire-becomes-the-
republic-of-ireland-in-1949

" “The Troubles 1968 - 1998” http://www.bbc.co.uk/history/troubles
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Asirlarca Birlesik Krallik egemenliginde yasayan irlanda, uzun yillar siiren
bagimsizlik miicadelesi vermistir. Irlanda’min bir ulus-devlet olarak insasi
sirecinde milliyetgilik akimi 6énem kazanmistir.”* 19. ve 20. yiizyillarda
milliyetcilik akimmin ivmelenmesi, Irlanda ulusal kimliginin de ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir. Bu donemde, Irlanda’nim Kelt etnik kékenine baglanan ulusal
kimligi, milli sair olarak nitelendirilen W. B. Yeats’e atifla “maddecilikten uzak,
ruhani bir idealizm” ekseninde tanimlanmistir (Fanning, 2011: 24). Kolonilesme
doneminde Britanya’nin sergiledigi maddeci ve tahakkiimcii yaklasimlara bir
tepki olarak ortaya ¢ikan Irlanda idealizmi, 20. yiizy1l boyunca ulusal kimligin
siirdiiriilmesinde temel tegkil etmistir.

Yesil Bir Ulus Olarak Irlanda Markasi

frlanda ulus markalama girisimi kapsaminda ele alinan ulus marka kimligi
tartismalarinda, tarihsel bir birikim siirecinin ardindan olusan ve giiniimiize dek
uzanan Irlanda ulusal kimligi biiyiik dl¢iide etkili olmustur. Britanya’nin maddeci
ve endiistriyel egemenligine kars1 direng sergileyen irlandalilar, ulus markalarim
“maneviyat” ve “doga romantizmi” degerleri iizerine insa etmislerdir (Fanning,
2011: 26). Bu dogrultuda “yesil”, Irlanda’nmn ulus markasinin rengi haline
getirilmistir.”® Ozel olarak ise “ii¢ yaprakli yonca” tiirii Irlanda’nim ulusal sembolii
olarak kullanilmaktadir (Sekil 7). Yesil rengin ulus markayla kullanilmasinin bir
diger nedeni ise, ingilizlerin 20. yiizyila kadar Irlandalilarin yesil renk giymelerini
yasaklamalaridir (Wulff, 2013: 233). Yasak nedeniyle yesil renk ulusal bir simge
haline gelmis ve Irlanda ulus marka kimligine eklemlenen bir gorsel unsur islevi
gormiustur.

[rlanda’nm bagimsizligi kazanmasinin ardindan, 1950°li yillardan itibaren
Turizm Bakanlig1 tarafindan tanmitim faaliyetleri ylriitiilmeye basglanmistir.
Tamtim  faaliyetleri, Irlanda’nin  yumusak gii¢ potansiyelini artirmayi
amagclamistir. Bu siiregte basta film, miizik ve edebiyat olmak iizere Irlanda’nin
sanatsal potansiyeli ve tretimine dikkat c¢ekilmis, dogal giizellikleri sanat ile
bulusturan bir ulus imaji vurgulanmistir (Pelan, 2012: 8). Ozellikle Kuzey Irlanda
sorununun baris¢il ¢ozlimiiyle birlikte 1990’11 yillarin ortasindan 2000’li yillarin
ortasma dek siiren bir ekonomik atilim yasayan irlanda, senelik ortalama %9’un
iizerinde biiylime orantyla tiim diinyanin dikkatini ¢ekmis ve “Kelt Kaplani”
olarak tamimlanmustir (Dorgan, 2006). Irlanda’nin bu donemde sagladig
ekonomik biiylime, insani kalkinma ve yasam kalitesi bakimindan oldukea iyi

" “Irish Nationalism” http://www.theirishstory.com/tag/irish-nationalism/#.WCR3SdKLTcs

/////
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dereceler yapmasina imkan saglarken, 2000’1i yillarda ulus markasinin degerine
de ciddi katkida bulunmustur. irlanda’nin ekonomik biiyiimesi giiniimiize dek
siirerken, 2015 itibariyle yiizde 7,8’lik bir biiyiime kaydetmis ve bu oranla
Avrupa’da birinci siraya yerlesmistir (Boland, 2016). 2020 yilina kadar
biiyiimesini siirdiiren irlanda, kisi bagma diisen gelirde diinyada 7. siraya kadar
ylikselmistir.

—

. IRELAND

Sekil 7: "Ug¢ yaprakli yonca" Irlanda logosu’®

frlanda’nin ulus markalama stratejisi, hiikiimet tarafindan olusturulan dort
farkli birimin inisiyatifinde ytriitiilmektedir. 2011 yil1 itibariyle etkin olan bu
birimler, “Turizm Irlanda”, “Dis Yatirim Irlanda”, “Gida Irlanda” ve “Kiiltiir
Irlanda” olarak belirlenmistir (Fitzgibbon, 2011). Turizm, dis yatirim, gida ve
kiiltiir; irlanda’nin ulus markalama girisiminde belirlenen temel hedefleri
olusturmustur. Turizm baglaminda Irlanda’nin sahip oldugu tarihi miras
vurgulanmis ve dogal giizelliklere atifta bulunulmustur. Irlanda’nin el degmemis
giizellikteki dogasi, ayn1 zamanda iilkenin tarim ve hayvancilik faaliyetlerinden
ortaya ¢ikan gida sektoriindeki kaliteyi de miimkiin kilmaktadir. Geleneksel gida
iiretim yOntemlerini modern tekniklere entegre eden Irlanda, yiizyillardan
glinimiize dek gelistirdigi lezzetli, dogal ve saf gida tiriinlerinin kalitesine vurgu
yapmakta ve bunu ulus markasma entegre etmektedir. Ulus markalama
girisiminin  bir diger hedefi olarak “Dis Yatirim” stratejisiyle, yabanci
yatirimcilarin {ilkeye cekilerek bir cazibe merkezi olusturulmasi igin lobicilik
faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Son olarak “kiiltiir” vurgusuyla Irlanda’nin kiiltiir ve
sanat alaninda sahip oldugu birikimin alt1 gizilerek, irlanda’nin sanatsal {iretim
i¢in ideal bir ulus oldugu belirtilmektedir (Fitzgibbon, 2011).

" Kaynak: http://thomas-douix.cklablog.com/the-symbols-of-ireland-al 17744816
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Turizm, Dis Yatirim, Gida ve Kiiltiir baglaminda irlanda Cumbhuriyeti, “el
degmemis cografi Ozellikleriyle essiz manzaralar sunan karakteristik bir yesil”
olarak tamimlanmaktadir (Fitzgibbon, 2011). Yesil rengi, ulus marka kimliginin
0ziinii olusturan bir marka unsuru olarak logoya sekil vermektedir. Yesil, aynm
zamanda ulus marka kimliginin temel vaatlerinden biri olarak, ulusal kimligin ve
ulusun dogal zenginliklerinin bir simgesi konumundadir. Sembol perspektifinden
ulus marka kimligini olusturan yesil rengi, ulus marka kimligiyle iligkilendirilen
degerleri dogaya dair bir ¢agrisimla tamamlamaktadir. Sembol perspektifiyle
olusturulan ulus marka kimligi, ulus marka kimligini olusturan diger niteliklerle
de desteklenmektedir. Bu dogrultuda irlanda ulus markasina insani nitelikler
atfedilmekte ve ulus marka “dost¢a”, “cezbedici”, “misafirperver” ve “hos
sohbet” olarak tanimlanmaktadir (Fitzgibbon, 2011). Irlanda ulus markasmin
sahip oldugu kisilik &zellikleri, irlanda ulusunu olusturan vatandaslarin karakter
niteliklerini de yansitmig olmaktadir. Irlanda ulus markasmin kisiligi, “yesil” renk
iizerinden temsil edilen sembol perspektifiyle birlikte ulus marka kimligini
biitiinlemekte ve irlanda’y1 ziyaret edecek olan yabancilara vaat edilen degerler
olarak da islev gormektedir. Kisilik 6zelliklerinin yanmi sira irlanda kiiltiirii;
kelimeleri seven, hikdye anlatici, diyalogu benimseyen ve yaratict 6zellikleri ile
on plana ¢ikarilmaktadir. “Essiz bir karakter ve karakterler adasi” olarak
tanmimlanan Irlanda, kiiltiirel ve tarihsel zenginli§ine vurgu yapmakta, gelenegin
ve doganin moderniteyle harmanlanabildigi bir 6zgiinliige isaret etmekte ve tiim
diinyadan yatirimci ve ziyaretgileri lilkeye davet etmektedir (Fitzgibbon, 2011).Bu
acidan Irlanda ulus markas1 igten ve duyarl bir marka kisiligiyle temsil edilmekte
ve ulus marka kimligi unsurlarina da dahil ettigi “yesil” gostergesiyle birlikte
“saf” bir ulus marka kisiligi arketipini sergilemektedir.

[rlanda’nim tarihsel birikimi neticesinde kendiliginden olusan ulusal ve
gorsel imaji, ulus markalama siirecinin kimlik ingast kisminin kolaylikla
belirginlesmesine zemin hazirlamistir. Insani Gelismislik Endeksi’nde altinci
sirada yer alan Irlanda, diinyanin en iist diizey yasam standartlarma sahip
iilkelerden biri olarak &n plana ¢ikmakta ve bu olgu, irlanda markasmin
giiclenmesinde pay sahibi olmaktadir. Irlanda ulus markalama girisimi, Irlanda
ulusuyla tarihsel, toplumsal ve politik siire¢lerin sonucu olarak dogal bir bigimde
iligkilenen c¢agrigimlarin, ulus marka kimligine eklemlenerek istikrarli hale
getirilmesi siirecini hayata gecirmektedir. Brand Finance verilerine gdre 2015
yilinda diinyanm en degerli 34. ulus markasi olarak degerlendirilen Irlanda, 2016
yilinda 31. siraya ilerlemis, 2020 yilinda ise 19.luga yiikselmistir. Ulkenin
istikrarl1 bilyiimesine ragmen, Irlanda’nin bir ada devleti olmasindan kaynaklanan
izolasyonu ve Britanya’nin golgesinde kalmasi, hedeflenen ulus marka imaji
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baglaminda bir handikap olarak degerlendirilmektedir. Buna ragmen Irlanda,
istikrarli ulus marka kimligi nitelikleriyle ulus marka imajimi arzuladig1 seviyede
gergeklestirme ve kalicilagtirma baglaminda 6nemli adimlar atmaktadir.

Irlanda Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Yiiksek ekonomik ve insani performansi
+ Giigli ve istikrarl bir ulus marka kimligi

- Schengen bolgesinde yer almamast nedeniyle sinirh ziyaretci
hareketliligi ve izolasyonu
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iISPANYA

Ispanya Kralligt
Niifus (2021) 46,754,778 (30.)
Yiiz Olgiimii 504,781 km? (52.)
Bagimsizlik 15. yiizy1l (Ispanya Imparatorlugu)
Yonetim Bigimi Parlamenter Mesruti Monarsi
Resmi Dil Ispanyolca
Baskent Madrid
Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 14.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 27,057 $ (43.)

Insani  Gelismiglik Endeksi siras1 | 25. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 11. (Brand Finance)
23. (Future Brand)

Imparatorluktan Ulus-Devlete Ispanya

Diinyanin en biiyiik imparatorluklarindan birinin mirasgis1 olan Ispanya, 15.
ylizyildan giiniimiize dek bolgesinde ve diinyada giiglii bir devlet olarak etkinligini
siirdiirmektedir. Ispanya’nin bolgesel ve kiiresel bir gii¢c haline gelmesi, 15. yiiz-
yilda gergeklesen iki onemli gelismeye dayanmaktadir. Bunlardan ilki, 1492
tarihinde “Reconquista” (yeniden fetih) ad1 verilen, Iber Yarimadasi’ndaki Miis-
liiman egemenliginin sona erdirilmesidir.”’ Ikinci gelisme ise Ispanya’nin politik
agidan birlesmesini saglayan, Ispanya Kraligesi 1. Isabella ile Aragon Krali II
Ferdinand’in evlenmesidir.”® Ispanya’nin birlesmesi monarsik diizeni giiclendi-
rirken, 6zellikle Isabella ve Ferdinand’m cografi kesiflere destek olmasi, ispanya’
nin bir diinya imparatorlugu kurmasma zemin hazirlamistir. Cografi kesiflerin en
onemli gelismesi olarak kabul edilen, Christopher Colombus’un 1492 senesinde
“Yeni Diinya”y1 kesfi i¢in yola ¢ikma hazirliklar, biiyiik 6l¢iide Isabella tarafin-
dan desteklenmistir.” Yiizyillar icerisinde Kuzey Amerika, Giiney Amerika, Afri-
ka ve Asya’da egemenlik alani bulan Ispanya Imparatorlugu, 1898 yilinda gikan
Amerika-Ispanya savasinin kaybedilmesiyle ¢okmiistiir.®® 20. yiizy1lda demokratik

7 “Reconquista” https://global.britannica.com/event/Reconquista

" “Isabella of Castile” http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Isabella_of_Castile

" “Columbus, Queen Isabella and King Ferdinand in Cordoba: The Real Connections”
http://www.infocordoba.com/spain/andalusia/cordoba/articles/christopher_columbus_isabella_ferdinand.htm

* “History of Spain - The Rise and Fall of the Empire 1492 to 1900” http://www.spanish-
web.com/history/empire.php
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bir ulus-devlet insa etme girisimlerinde bulunan ispanya, 1936 yilinda ¢ikan ve
ylizbinlere insanin Oliimiine, milyonlarca insanin ise go¢ etmesine neden olan ig
savagin ardindan General Franco’nun diktatorliigii ile yonetilmeye baslanmigtir
(Coman, 2016). Ikinci Diinya Savasi’na katilmayan Ispanya, 1945 ila 1975 yillar1
arasinda siiren uzun diktatorlilk doneminde diinya siyasetinden izole kalmustir.
Franco’nun 1975 yilinda 6liimiiyle Juan Carlos kralliga getirilmis ve 1978 yilinda
ilan edilen anayasayla demokratik rejime gecis saglanmstir (Dawber, 2015). Bu
tarihten itibaren ekonomik kalkinmasini siirdiiren ve demokratik standartlarini
gelistiren Ispanya; Birlesmis Milletler, Avrupa Birligi, Avrupa Konseyi, NATO,
OECD ve Diinya Ticaret Orgiitii gibi kuruluslarin iiyesi konumundadir.

Marca Espaiia: Miro’nun Giinegi

Bir diinya imparatorlugu mirasimi devralan Ispanya, 20. yiizyildan itibaren
somiirgecilik karsit1 bagimsizlik hareketleri sonucunda topraklarinin biiyiik
boliimiinii yitirmis ve siyasi dinamikleri agisindan sancili donemler yasamistir.
Ozellikle 1936 ila 1975 yillar1 arasinda gerceklesen ic savas ve diktatorliik
donemi, Ispanya’nin uluslararasi1 arenadaki ulus marka imajina zarar vermistir.
Buna ragmen, 1978 yilinda ilan edilen anayasa ve demokratik rejimin tesisine
yonelik hamleler, Ispanya’nin ileri demokratik standartlara ve ekonomik
gostergelere erismesine zemin hazirlamistir. Bu déneme dek kati bir Ispanyol
milliyetciligi ideolojisiyle otoriter bir rejimle yonetilen ispanya, bu dénemden
itibaren demokratik, ¢ogulcu ve 6zgiirliik¢li bir yapiya kavusmustur (Freedland,
2011). ispanya’nin bir ulus marka haline gelmesi ve bu yonde giiclenmesi,
Ispanya’nin 1978 sonrasi dénemde gerceklestirdigi demokrasi hareketiyle
yakindan ilgilidir. Bu dénemde Ispanyolcanin yani sira, Aragonca, Baskca,
Katalanca, Asturca, Galigyaca ve Oksitanca gibi yerel diller resmi olarak
tanmmustir. Ulke Bask ve Katalonya basta olmak iizere gesitli otonom bolgelere
ayrilmis ve Ispanya’nm kiiltiirel gesitliligi ortaya konmustur (Ulldemolins &
Zamorano, 2015: 22). Ayrica, ispanya’nin Cincenin ardindan en fazla konusulan
ikinci dil olmasi, ilkenin kiiresel etkinligi baglaminda Onemli bir avantaj
saglamus, dilsel egemenligini ¢ok kiiltiirlii bir cografya kapsaminda siirdiirmesine
imkan tanimistir. Giiniimiizde Ispanya ulus markasi, sahip oldugu temel degerleri
itibariyle etkinligi giinimiize de tasinan emperyal mirasa ve ¢ok kiiltiirlii bir
yapiya sahip bir Akdeniz ve Avrupa iilkesi olarak dikkat gekmektedir.

Tarihsel, cografi ve kiiltiirel 6nemiyle Ispanya, oldukca saglam degerlerle
oriilii dogal bir ulus markaya sahiptir. Ispanya’nin ulus markalama calismalari
2000’li yillarin basmna dayanmaktadir. ilk olarak 2000 yilinda hazirliklarma
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baslanan “Marca Espafia” (Marka Ispanya) projesi; Disisleri Bakanligi, Sanayi
Bakanligi, Ispanya Patent Ofisi ve Ispanya Dis Ticaret Enstitiisii ortakliginda
gelistirilmistir. Temel olarak Ispanya’nin dis ticaret hacmini genisletme ve
yatirimeilar igin kolaylastiric politikalar iiretmeyi amaglayan Marka Ispanya
projesi, 2008 yilina dek 80 farkli kamu kurulusu tarafindan desteklenmistir
(Ulldemolins & Zamorano, 2015: 26). Proje, 2002 yilinda Ispanya Lider Markalar
Birligi ve Ispanya iletisim Ydoneticileri Birligi ortakhiginda kurulan platformla
yaymlanan bir bildiriyle kamuoyuna agiklannmustir. Marka Ispanya bildirisi,
Ispanya igin yeni bir imaj yaratmanin gerekliligini vurgulamistir. Yeni ispanya
imajinin yalmizca ekonomik agidan degil, aym zamanda Ispanya’nin politik,
toplumsal ve kiiltiirel gergeklerini iletme baglaminda iglevsel olacagi
belirtilmistir. Yeni Ispanya markasi1 dort farkli nitelik {izerinde temellendirilmistir:
Modernlik, Sanatsal Yaraticilik, Dinamizm, Ekonomik ve Kiiltiirel Gii¢. Marka
Ispanya kapsaminda Ispanya ulus marka kimliginin temel degerleri, kurumsal bir
marka kimligi perspektifiyle ortaya konmustur. Bu degerler, Ispanya ulus
markasini var eden kimliksel 6zellikler olarak 6n plana g¢ikarken, ayni zamanda
Ispanya ulus markasinin temel vaatlerini de olusturmuslardir.

Ispanya ulus markasmin konumlandirilmasi baglaminda ¢alismalar yiiriiten
Marka Ispanya girisimi, diinyada Ispanya algismin analizini gergeklestirmistir.
Ispanya’nin diinyada saygmn ¢agrisimlara sahip oldugu ortaya gikarilmis; ne var
ki, s6z konusu cagrisimlarin kalip yargilarla dolu, kafa karistirict ve yetersiz
birtakim imajlar1 da beraberinde getirdiginin altin1 ¢izilmistir (Ulldemolins &
Zamorano, 2015: 27). Bask ve Katalan katilimcilar tarafindan da desteklenen
Marka Ispanya projesi, Ispanya’nin diinyadaki imajmin iyilestirilmesi kadar,
iceride de tiim farkliliklariyla bir ulus olmay1 basarabilen bir Ispanya ulus marka
kimliginin gergeklestirilmesi i¢in uygun zemin hazirlamigtir. Bu doénemde
Ispanya’nin ulus markastyla insa edilen kimliksel anlamlar, iilkenin kitalararasi
etkinligi kullanilarak reklamlar araciligiyla farkli cografyalarda yayginlasti-
rilmugtir. Ispanyol telekomiinikasyon sirketi Telefonica’nin, basta Giiney Amerika
olmak iizere farkli kitalarda faaliyete gegmesi, Ispanyol ulus marka imajimi
giiclendirici bir rol oynamustir. Unlii siirrealist ressam Joan Miro’nun “Giines”
adli calismast Yeni Ispanya markasinin logosu olarak kullamlmis (Sekil 8);
Ispanya’nin yasamakta oldugu yeniden dogus, sanatsal yaraticilik iizerinden ifade
edilmistir. Adolfo Dominguez gibi moda tasarimcilari, Pedro Almadovar gibi film
yonetmenleri ve Penelope Cruz gibi Hollywood yildizlari, Ispanya’nin ulus
markasma dahil edilmis; modern, sanatsal, yaratici ve giiclii bir Ispanya
markasmin gostergeleri olarak reklamlara ve diger tamitim faaliyetlerine konu
edilmistir (Gilmore, 2002: 282).
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Spain. Everything under the sun.

Sekil 8: Ispanya logosu ve slogani®

Ispanya’nin ulus markalama siireci, ulus marka kimliginin olusturulmasi
agisindan son derece 6nemli adimlar igermektedir. Ispanya ulus markasinin marka
kimligi unsurlari; marka ismi, logosu, slogani ve hikayesi bazinda degerlendiril-
mistir. Ulus marka ismi olarak, ulus markalama girisimleri gergeklestiren gogu
iilkeden farkli olarak, Ingilizce isim yerine Ispanyolca “Espafia” ismi tercih
edilmistir. Espafia, bir ulus marka ismi olarak Ispanya ulusal kimligini n plana
cikaran bir islev gormiistiir. Logo olarak {inlii Katalan ressam Joan Miro’nun
“Giines” adli eserinden esinlenilmistir. Logo, ulus marka kimligi agismdan iki
noktada belirleyici olmustur. Birincisi, “giines” temali logo, Ispanya’nin bir
turizm destinasyonu olarak énemini ¢agristirmustir. Ikincisi, Ispanya ulus marka
logosu olarak Miro’nun bir resminin kullanilmasi, ulusal kimlik ve biitlinliigiin
insasinda rol oynamustir. Oyle ki, Katalan bir ressamin eserinin Ispanya ulus
marka logosu haline getirilmesi, Katalan halkina yonelik birlestirici ve dahil edici
bir ulusal sdylemin insa edilmesini saglamistir. Logo ile 6ne ¢ikarilan ¢agrisimlar,
slogan ile biitiinlestirilmistir. “Spain: Everything Under the Sun” (her sey giinesin
altinda) sloganiyla, dogal giizelliklere sahip olan bir ulus vurgulanmistir. Daha da
onemlisi, ¢cogulculuk ve demokrasiyi sembolize eden gorsel bir kimlikle birlikte
Ispanya’y1 var eden tiim ulusal bilesenlerin, birlestirici ve dahil edici bir “giines”
figiirii altinda konumlanarak ulusal kimligi olusturdugu belirtilmistir. Ispanya’nin

* Kaynak: http://i-meet.com/blog/public/276/499/Espa-241-a-logo-named-as-one-of-most-enduring-recognized-
logos-worldwide/
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logo ve sloganiyla ¢agristirilan politik ve toplumsal yasanmusliklar, Ispanya’nin
ulus marka hikdyesini olusturmus ve ulus marka kimligi unsurlarmin diinyaya
etkili bir iislupla aktarilmasimi kolaylagtirmigtir. Ayrica, siirreal bir imgelemin
ulus marka logosu olarak kullanilmasi, Ispanya’nin ulus marka kisiligini “soytar1”
arketipiyle temsil etmesini saglamistir. Neseli, sakaci ve oyuncu bir karakteri
yansitan bu arketip ile Ispanya, insanlara sira dis1 bir deneyim vaat eden ve onlari
giindelik yasamin siradanligindan nese ile ¢ekip koparmayi basaran bir ulus
marka kisiligine biirlinmiistiir.

2012 yilinda ekonomik krizin etkilerini iizerinden atmaya ¢alisan Ispanya
hiikiimeti, Marka Ispanya projesini giincellemis ve yeniden yiiriirliige koymustur.
Bu dénemde bir web sitesi hazirlanmis ve Ispanya markasinin detayli bir bigimde
tamtim1 amaglanmistir.®? Ispanya markasmin yénetilmesi siirecinde “biz kimiz”
sorusuna yonelik olarak alti madde vurgulanmistir. Bu maddelerden birincisi
olarak “Onemli bir iilke” wvurgusu ile ulus markanin konumlandirilmasi
gergeklestirilmistir. Ispanya ulus markasi; Avrupa, Akdeniz, Amerika, Birlesmis
Milletler, Afrika, Asya, Orta Dogu ve Magrip bolgelerinde, diplomatik, ekonomik
ve politik etkinlige sahip olan bir ulus olarak konumlandirilmistir. Ulus marka
kimliginin ikinci niteligi olarak “yardim etmeye haziriz” maddesiyle Ispanya’nmn
sivil toplum ve kamu kuruluslar1 baglaminda diinyada en fazla yardimda bulunan
iilkelerden biri oldugu vurgulanmustir. “Yardimseverlik” Ispanya ulus markastyla
iligkilenen bir deger olarak 6n plana ¢ikarilmistir. Bes kitada on binin {izerinde
goniillityle yardim faaliyetlerine katilan Ispanya’nin ¢abasi gozler niine serilmis
ve Ozellikle organ bagis1 alaninda ispanya’nin diinya birincisi olduguna dikkat
cekilmistir. Ispanya ulus markasinin iigiincii dzelligi olarak “sportmenlik”
vurgusu yapilmis ve Ispanya’nin, basta futbol, basketbol ve tenis olmak iizere,
cesitli branslarda sahip oldugu basarilara ve sportif altyapiya deginilmistir.
Dérdiincii olarak Ispanya’nin diinyanin en yenilik¢i otuz iilkesinden biri oldugu
belirtilmis, “teknoloji” vurgusu yapilmig ve 6zellikle son yillarda gergeklestirilen
uzay kesfi agilimlar1 detaylica aktarilmistir. Besinci nitelik olarak Ispanya ulus
markasinin “yaraticilik” boyutuna dikkat ¢ekilmis; tarihten giiniimiize Picasso,
Miro gibi ressamlar, sanat¢ilar, moda tasarimcilart ve film ydnetmenlerinin
eserleri ortaya konmus ve Ispanya ulusunun yaratici niteligi gdzler oniine
serilmistir. Altinc1 ve son madde olarak ise “kapsayicilik” vurgusu yapilmis;
Ispanya’nin bes milyondan fazla yabanciya ev sahipligi yaptigi vurgulanmus,
azinlik haklarinin garanti altina alindigr belirtilmis ve biitiin kentlerin engelli
erisimine acik olarak tasarlandigi  ifade edilmistir. “Onemli iilke”,

* “Marca Espana” http://marcaespana.es/en

190



“yardimseverlik”, “sportmenlik”, “yenilik¢ilik”, “teknoloji”, “yaraticilik” ve
“kapsayicilik” gibi alt1 temel deger iizerinde sekillenen Ispanya’nmn ulus marka
kimligi; vurguladigi politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik boyutlarla
Ispanya’yr giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda diger ulus markalardan
ayristirarak on plana ¢ikarmayi hedeflemistir.

Ulus markalama, Ispanya ulusunun ozellikle totaliter Franco rejiminin
izlerini iizerinden atmasi baglaminda oldukca faydali olmustur. Uzun yillar adi
agir1 milliyetci bir diktatorliikle anilan tilke, ulus markalama sayesinde kendisini
diinyaya farkli bir bicimde anlatma imka&nina kavusmustur. Ulus markalama
araciligiyla iilkenin kendisine sordugu “biz kimiz” sorusu, Ispanya’nin asiri
milliyet¢i ve tek tipgi diktatorlik donemi ardindan kendi ulusal kimligini
kesfetmesine ve yeniden insa etmesine olanak saglamistir. Bu siireg, glinlimiizde
halen daha devam etmektedir; dyle ki, 1978 anayasasiyla birlikte demokrasiye
geciste farkli milliyetlerin otonom yapilarinin kabul edilmesi, her ne kadar
Ispanya’y1 bir ulus olarak giiglendirmis olsa da halen daha mikro milliyetgi ve
ayrilik¢1 seslerin varhigi bilinmektedir (Edles, 1999). Bu durum ise Ispanya ulus
markasmnin her Ispanya vatandasi tarafindan goniilliice kabul edilmesini
zorlagtirabilmektedir. Biitin bu gelismelere ragmen, o6zellikle 1990’11 yillarda
gergeklestirdigi ylksek ekonomik kalkinma ve insani gelismislik diizeyi ile
Ispanya, Avrupa ve diinyanin en degerli ulus markalarindan biri olarak
konumlanmistir. Brand Finance 2015 yil1 verilerine gore diinyanin en degerli 16.
ulus markasi olan Ispanya, 2016 yilinda 6nemli bir gelisme kaydederek 13. siraya
kadar yiikselmis, 2020 yilinda ise 11. sirada yer edinmistir. 2000’li yillarin
basindan itibaren siirdiiriilen Marka Ispanya calismasi, istikrarli ve etkili ulus
markalama calismalarindan biri olarak one c¢ikmistir. Ulkenin sahip oldugu
endiistriyel potansiyel, tarihsel Snem ve ¢ok kiiltiirliiliik deneyimi, Ispanya ulus
markasinin kendiliginden birikmis imaj ve degerini olusturmaktadir. Bu markanin
dogru yonetimi ise, ulus markasinin gegtigimiz yirmi yil igerisinde diinyanin en
degerli yirmi ulus markasindan biri haline gelmesini saglamistir.

Ispanya Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Tarihsel birikimi ve dnemi

+ Ispanyolca araciligiyla sagladigi kiiresel iletisim imkani ve etkinligi
+ Ulus marka kimligi unsurlarindaki bagarisi

- Mikro-milliyetgilikler ve alt kimliklerin tek ve biitiinciil bir Ispanya
markasinin mesruiyetini sorgulamast
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ISVEC

Isve¢ Krallign
Niifus (2021) 10,099,265 (91.)
Yiiz Olgiimii 449,964 km? (56.)
Bagimsizlik 12.  yizyil  (Isves  Kralligi’mn
kurulusu)
Yonetim Bigimi Uniter Parlamenter Mesruti Monarsi
Resmi Dil Isvegce
Bagkent Stockholm
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 23.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 51,926 $ (16.)

Insani  Geligmislik Endeksi sirast | 7. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 23. (Brand Finance)
9. (Anholt-Ipsos)

8. (Future Brand)

Sosyal Demokrasinin Merkezi

Bir Kuzey Avrupa iilkesi olan Isve¢; Danimarka, Norveg ve Finlandiya’yla
birlikte Iskandinavya bélgesini olusturan iilkelerden bir digeridir. Tarihsel olarak
Isve¢ topraklari, 11. ve 12. yiizyillara kadar Vikingler olarak bilinen gdcebe
kavimlerin egemenligi altinda bulunmustur.®> Bagimsiz bir iilke olarak ge¢misi
Orta Cag’a dayanan Isveg, bir krallik olarak 12. yiizyilda kurulmus ve giiniimiize
dek ulagsmistir. 10. ylizyildan itibaren Hristiyanlik dininin bdlgede yayginlagmaya
baslamasiyla Isvec, pagan inanisindan uzaklasmis ve Hristiyan bir devlet haline
gelmistir (Stone, 2014). 17. ve 18. yiizyillarda sinirlarin1 genisleterek Finlandiya
ve Estonya’ya hakim olan Isve¢ Krallign bir imparatorluga doniismiis ve
Avrupa’nin en onemli giiclerinden biri haline gelmistir.®* Tarihteki son savasini
1814 yilinda Norveg’e kars1 gerceklestiren Isvec, bu tarihten itibaren tarafsiz ve
barigcil bir dis politika izlemis ve higbir iilkeyle savasa girmemistir.®> 1995
yilinda Avrupa Birligi {iyesi olan Isveg, NATO ve Eurozone gibi kuruluslarm
iiyesi olmay1 reddetmistir. Isveg; Birlesmis Milletler, Nordik Konseyi, Avrupa
Konseyi, Diinya Ticaret Orgiitii ve OECD gibi ¢okuluslu kuruluslara iiyedir.

* “The Vikings” http://www.sverigeturism.se/smorgasbord/smorgasbord/society/history/vikings.html
" “The Swedish Great Power period”
http://www.sverigeturism.se/smorgasbord/smorgasbord/society/history/power-period.html

" “Sweden celebrates 200 years of peace” http://www.thelocal.se/20140815/sweden-celebrates-200-years-of-peace
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Sembolik diizeyde krallikk olarak yonetilen ve diinyanin en gelismis
demokrasilerinden biri sayilan Isveg, cok yiiksek insani gelismislik seviyesine ve
ekonomik gostergelere sahiptir. Isve¢’in basini cektigi ve diger Iskandinav
iilkelerine Ornek olan Nordik Sosyal Demokrasisi, esit ve adaletli kalkinma
hedefli sosyal devlet anlayisiyla “Isvec Modeli” olarak literatiirde yer edinmistir
(Roche, 2016).

Isve¢: Demokratik Bir Ulus Markast

Sosyal devlet anlayisi ve sosyal demokrasi eksenli siyasal gelenegiyle
Avrupa’nin insani gelismislik ve demokratik standartlar baglaminda en istikrarli
iilkelerinden biri olan Isve¢, bir “demokrasi merkezi” olarak markalasmustir.
Isve¢’in 1930 ila 1970 yillar1 arasinda gelistirerek uyguladigi ve temel olarak
kapitalizmin kazancini sosyal ve ekonomik baglamda topluma esit bir bigimde
yayginlagtirmayr benimseyen refah anlayisi, dilkenin ciddi bir biiyiime
potansiyeline ulasmasmi saglamistir. isve¢’in gelistirdigi refah devleti modeli,
basta Iskandinav iilkeleri olmak iizere diinya devletleri tarafindan ilgiyle
incelenmis ve pek ¢ok iilke tarafindan uygulanmaya konulmustur. Glinlimiizde
Ingiltere ve ABD gibi iilkeler tarafindan da ornek alman ve kamusal olarak
tartigtlan  Isve¢ modeli, gelir dagilmmmin adaletli dagilim  bakimindan
kapitalizmin sorunlarimi gidermeyi hedeflemis ve toplumsal bir kalkinmay:
oncelemistir (Shilton, 2016). 1814 yilindan itibaren herhangi bir savasa dahil
olmayarak bagimsizhigini koruyan Isveg; barisin, huzurun, sosyal adalet ve
refahin egemen oldugu bir politika anlayisiyla varligin siirdiirmiistiir (Malmborg,
2001: 198). Isvec’in kendisini dis politikada tarafsiz olarak konumlandirmasi ve
buna paralel olarak gergeklestirdigi yiiksek ekonomik performansi, iilkenin bir
ulus marka olarak deger kazanmasma zemin hazirlamistir. Ulus markalama
pratiginin 6n plana ¢iktig1 2000°1i yillarla birlikte sahip oldugu ulus marka imajimi
gelistirmeyi amagclayan Isveg, bu noktada atmis oldugu adimlarla sistemli ve
organize bir ulus markalama c¢aligmasi O6rnegi veren flilkelerden biri olarak
uluslararasi arenada yerini almistir.

Isveg’in ulus markalama dogrultusunda atmis oldugu ilk adim, 2007 yilinda
Isve¢ Markas1 Platformu’nun kurulmasidir.®® 2005-2006 yillarinda Isveg¢ Tanitim
Konseyi tarafindan gerekli calismalar yapilarak olusturulan bu platform; Disisleri
Bakanligi, Ihracat Konseyi ve yurtdisinda pek ¢ok iilkede faaliyet gdsteren Isveg
Enstitiisii gibi kurumlarin ortakligtyla ulus markalama caligmalarini cesitli

* “A platform for the Sweden brand” http://www.visitsweden.com/sweden/brandguide/The-brand/The-Platform/A-
platform-for-the-Sweden-brand/
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boyutlartyla ele almistir. Ulus markalama calismasi kapsaminda ilk etapta,
Isve¢’in ulus marka imajini i¢ ve dis izleyiciler tarafindan algilanma bigimlerinin
ortaya konmasi amaglanmustir. Isve¢’in  ulus marka kimligi degerleri
dogrultusunda reklam ve tanitim faaliyetleri yiiriitiilmiistiir. Isve¢ ulus markalama
girisimi baglaminda {iretilen ilk sloganlardan biri olan “Sweden: Open Skies,
Open Minds” (isveg: Acik Gokyiizii, Agik Zihinler) (Sekil 9), iilkenin sahip
oldugu dogal giizellikler ve insan potansiyelini bir araya getiren ulus marka
kimligini olusturmay1 amaglamistir.’” Sloganla baglantili olarak Isve¢ Marka
Platformu, gerceklestirdigi kimlik calismasiyla Isve¢ ulus marka kimligine dair
dort temel degere dikkat gekmistir: Ag¢ik, Otantik, Yardimsever ve Yenilikgi.®®
Ulus marka kimligi degerlerinin, Isve¢ ulus marka unsurlarindan biri olan slogani
biitiinlemesi 6ngdriilmiis ve Isve¢ ulus markasm farklilastirict etmenler olarak
eyleme gecirilmistir.

Bir deger olarak “Agiklik”, Isveg’in bir ulus marka olarak en fazla 6n plana
cikan niteliklerinden biridir. Bu 6zellik, temel olarak Isvec’te yasayan insan ve
kiiltiirlerin ¢ogulcu ve zengin yapist i¢in kullanilmig, farkli yasam tarzlarmin bir
arada barig ve 6zgiirliik igerisinde yasayabildigi bir ulus kimligi ortaya konmustur.
Bu dogrultuda, insanlarin sahip oldugu hosgorii, bireysel ve kolektif 6zgiirlikler,
giiclii egitim gelenegi ve sosyal hizmetler, el degmemis essiz dogal giizellikler gibi
unsurlar, Isve¢’in “agik” bir ulus olarak marka kimligine eklenmistir. Isve¢’in ulus
markasimin bir diger kimlik 6zelligi olan “Otantik” vurgusu, iilkenin sahip oldugu
dogal giizellikler ve gecmisten giiniimiize uzanan kaliteli bir gelenek anlayisi
iizerine kuruludur. Otantik kimligiyle Isve¢ ulusu, resmiyetin sikicihigindan uzak
ve dogal bir 6zellikle tanimlanmistir. Bunun yani sira sadece samimi iliskilerin
mevcut bulundugu, giivenilir, diiriist, kaliteli ve rahatlikla ulasilabilir 6zellikler de
Isvec ulus markasinimn “otantik” niteligini tanimlamak igin kullanilmistir. Isveg’in
ticlincii ulus marka kimligi 6zelligi olarak gosterilen “yardimseverlik”, iilkenin dig
diinyadan gelen ziyaretgilere yonelik olumlu bakisinin altim1 ¢izmektedir. Isveg’in
Ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize dek tiim diinyadan miilteciler igin bir adres
olmasi, ¢ok ¢esitli uluslardan siginmacilara ev sahipligi yapmasi, 6zellikle politik
nedenlerden dolay1 iilkesinden ayrilmak zorunda kalan bireylere kapi agmasi,
yardimsever bir ulus 6zelligi olarak marka kisiligini olusturmustur. Dérdiincii ulus
marka kisiligi niteligi olarak “yenilik¢ilik” ise; Isve¢’in teknolojik, bilimsel,
toplumsal ve ekonomik kulvarlarda diinyaya sagladigi yeni bulus ve yon verme
kapasitesini vurgulamaktadir (Valaskivi, 2016: 97). Diinyanin en biiyiik 23.

¥ “Open Skies, Open Minds” http://www.sweden.se/eng/Home/Lifestyle/Visuals/Open-skies-open-minds/

¥ “Core Values” http://www.visitsweden.com/sweden/brandguide/The-brand/The-Platform/Platform-Core-values/
gU
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ekonomisi olan Isveg, gerceklestirdigi refah devleti devrimiyle ekonomik ve
toplumsal doniisiim a¢isindan tiim diinya iilkelerine ilham kaynagi olmakta, bu
durum ise ilkenin yenilik¢i karakterinin ulus markasina dahil olmasina imkéan
tanimaktadir.

Sekil 9: "Isve¢: Acik Gokyiizii, Acik Zihinler" gérseli®

Acik, otantik, yardimsever ve yenilik¢i gibi dort temel kimlik degeri
iizerinde sekillenen ulus marka kimligi dogrultusunda isve¢ ulus markasi, 2011
yilina kadar, basta geleneksel ve yeni medya olmak {izere cesitli ulus markalama
araglariyla diinyaya duyurulmustur. 2011 yilinda ise sosyal medyanin agirlikli
olarak kullanilmasina 6énem verilmis ve bu noktada yenilik¢i adimlar atilmigtir.
Visit Sweden ve Isve¢ Enstitiisii is birliginde bir proje gerceklestirerek,
“@sweden” kullanici adiyla bir Twitter hesab1 agilmigtir.”® 10 Aralik 2011 yilinda
ilk tweet’ini atan bu hesap, Isve¢’in “seffaf” ve “demokratik” ulus marka
degerlerini uygulamaya koymaktadir. (Christensen, 2013: 30) Bu stratejiye gore
@sweden hesabmin yoneticiligi her hafta bir Isve¢ vatandasma verilmektedir.
Hesap yoneticiligi i¢in http://curatorsofsweden.com/web sitesinden bagvuru
yapilmakta ve basvurular arasindan segilen Isve¢ vatandaslari, hesabin “kiiratorii”
olarak y&neticiligi devralmaktadirlar. Isveg, kendi ulusal sosyal medya hesabini
vatandaglar1 tarafindan yoOnetilmesi igin devreden diinyadaki ilk ilke
konumundadir. Bu stratejiyle Isveg, ulus markasmi vatandaslarmin giindelik
yasam deneyimleri, diisiinceleri, hisleri ve Isve¢’i algilama bigimleri iizerinden
yeniden iiretmektedir. “Isve¢’in Kiiratorleri” c¢alismasi, ulus markaya dair

* Kaynak: https://vimeo.com/36683711

" “@sweden” https://twitter.com/sweden
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degerleri kitlelere empoze etmek yerine, vatandaslarin tabandan gelen bir slupla
kendi ulus marka imajlarini olusturmasina imkan saglamaktadir. Bu sayede, tiim
diinyadan insanlar @sweden hesabini takip edebilmekte, bu hesabin yoneticiligini
yapan vatandaslarm giindelik yasamlar {izerinden Isve¢’i deneyim edebilmekte
ve ulus hakkinda iceriden bir bilgiye sahip olabilmektedirler. Bu sayede isveg
ulus markasi; samimi, agik ve seffaf bir hale gelmekte ve bu durum, gerek
vatandaglar1 gerekse dis diinyadan izleyiciler ile daha demokratik bir iligkilenme
bi¢imini miimkiin hale getirmektedir.

Ornegin; 4 Agustos 2016 tarihi itibariyle @sweden hesabin yéneticiligini
Rickard Chalupa yiiriitmektedir. 32 yasinda bir program yazilimeisi olan Rickard,
esiyle birlikte kopekler, kediler ve tavsanlarla dolu bir miistakil evde, Isve¢’in
giiney bolgesindeki Grinna kasabasinda yasamaktadir. @sweden Twitter hesabi
yoneticiligi siirecinde yasadigi bolgeden tweetler atan Rickard, biitiin bir glinlinii
gerek yazarak gerekse fotograf paylasimlariyla takipgilerine aktarmaktadir. Giin
igerisinde iinlii Isve¢ firmasi IKEA’y1 ziyaret eden Rickard, bu deneyimini
“Doing the most swedish thing” (En Isvecge olan seyi yapiyorum) ifadesiyle
paylasmaktadir (Sekil 10). Rickard’in paylasimi onun giindelik yasamindan bir
kesiti izleyicilerle bulusturmakla birlikte, ayn1 zamanda Isve¢’in basta IKEA
olmak {izere, ¢esitli ulusal markalarin ulus markayla olan baglantisin1 da gozler
oniine sermektedir. IKEA gibi Isve¢’in ulusal renklerini kullanan, sundugu {iriin
ve hizmetler baglaminda aciklik, otantiklik, yardimseverlik ve yenilik¢ilik gibi
ulus marka degerlerini benimseyen bir ulusal markanin imaji, isve¢ ulus marka
imajina transfer edilebilmektedir. S6z konusu imaj transferinin Isve¢ ulus
markalama girisimi tarafindan hiyerarsik olarak degil, vatandas tarafindan
kendiliginden bir siirecte gerceklestirilmesi ise siireci samimi ve sahici hale
getirmektedir. Bu acidan Isve¢ ulus marka kisiligi; biitiin insanlar1 esit olarak
goren, onlarla dogrudan iletisime gecmek i¢in yeni ve sahici yollar deneyen,
gercekei ve empati sahibi bir arketipi temsil eden “vatandas” 6zelligiyle 6n plana
cikmaktadir.
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Doing the most swedish thing
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Sekil 10: @sweden hesabindan yayinlanan bir tweet

Isveg, tarihten giiniimiize dek deneyim ettii politik, ekonomik ve
toplumsal siiregler baglaminda edindigi ulusal degerlerini, ulus markalama
girisimi kapsaminda att1§1 adimlarla diinyaya duyurmay1 bagsarmistir. Bir monolog
olarak tepeden inme bir Gislupla ulus marka iletisimini gerceklestirmek yerine,
demokratik bir yontem izleyen Isveg, ulus marka iletisimi tarzini ulus marka
kimligi degerleriyle biitiinlestirmistir. Bu sayede, dis diinyaya Isve¢’teki giindelik
yasamla ilgili samimi ve dogrudan deneyimler sunabilen Isve¢, aynm1 zamanda
Isveg halkinin da iilkesine aidiyetle baglanmasini saglamakta ve ulusal birligini
giiclendirmektedir. Ulus marka yoneticiliginin Isve¢ vatandaslarina devredilmesi,
devletin halkina duydugu giiveni gdstermekte ve Isve¢ ulus markasina bu sekilde
dahil olan bireylerin iilkelerine baglilik ve Ozgiivenleri gelistirilebilmektedir.
Sonu¢ olarak ulus markalama baglaminda istikrarli bir bigimde olusturdugu
kimligi ve sira disi iletisimiyle Isveg, diinyanmn en degerli ulus markalarindan biri
konumuna gelmis ve attig1 yenilik¢i adimlarla ulus markalama literatiiriinde
kendine 6zgii bir sayfa agmay1 bagarmigtir.

Isve¢ Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Gliglii demokratik, ekonomik ve insani gostergeler
+ Istikrarl ulus marka kimligi

+ Yenilik¢i ulus marka iletisimi
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ISVICRE

Isvigre Konfederasyonu

Niifus (2021) 8,654,622 (101.)

Yiiz Olgiimii 41,210 km? (134.)

Bagimsizlik 12 Eylil 1848 (Federal Devletin
Kurulusu)

Yonetim Bigimi Dogrudan demokrasi unsurlar1 ile

federal ¢ok partili cumhuriyet

Resmi Dil Almanca, Fransizca, Italyanca,
Romansga

Bagkent Bern

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 18.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) | 86,602 $ (6.)

Insani
(2020)

Geligmislik Endeksi sirasi

2. (Cok yiiksek geligmislik)

Ulus Marka Endeksi (2020)

15. (Brand Finance)

7. (Anholt-Ipsos)
2. (Future Brand)

Tarihten Giiniimiize Tarafsiz Bir Ulke

Cografi konumu agisindan Avrupa’nin merkezinde yer alan ve 26 farkl
kantondan olusan federal yapisiyla Isvigre, diinyann en degerli ulus
markalarindan biridir. Tarihsel olarak Isvigre Federasyonu’nun kurulusu 13.
ylizyilla dayanmaktadir. 1515 yilindan itibaren hicbir askeri miidahaleye
girismemis olan ve 1815 yilindan itibaren resmen silahl tarafsizligini ilan eden
Isvigre, bu tarihten giiniimiize dek Diinya Savaslar1 da dahil olmak iizere higbir
savasta yer almamustir (Pauchard, 2015). 1845 yilinda Isvicre Konfederasyonu
resmi olan kurulmus ve giiniimiize dek ulagnustir.”' Isvigre’nin silahli tarafsizlig,
iilkenin yillar icerisinde ekonomik ve diplomatik bir merkez haline gelmesini
saglamistir. Dogrudan demokrasi deneyiminin uygulandigi farkli kantonlardan
olusan yapisi ve ¢ok kiiltiirlii niteligiyle Isvigre, Avrupa demokrasisinin en etkin
uygulandigi ulus olarak 6n plana ¢ikmistir (Daigle, 2014). Ziirih ve Cenevre gibi
ekonomik ve diplomatik agidan kiiresel etkinlik sahibi sehirleri barmdiran Isvigre;
Uluslararasi Is Orgiitii, Diinya Saglik Orgiitii, Kiz1l Hag ve Birlesmis Milletler

" “The Swiss Confederation during the Late Middle Ages” https://global.britannica.com/place/Switzerland/The-
Swiss-Confederation-during-the-Late-Middle-Ages
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merkezlerine ev sahipligi yapmaktadir. Avrupa Serbest Ticaret Birligi’nin kuru-
cularindan olan iilke, uzun bir dénem boyunca diger ¢ok uluslu organizasyonlara
{iye olmay1 reddetmistir. 2002 yilinda Birlesmis Milletler iiyesi olan Isvigre;
NATO, Avrupa Birligi ve Avrupa Ekonomik Alani gibi kuruluglara {iye degildir
(Cohen, 2016). Isvigre’nin bagimsiz diplomatik tutumu, iilkenin tiim diinyayla
esit ve barisil iliskiler gelistiren bir noktada konumlanmasini saglamistir. Insani
gelismislik endeksinde ¢ok yiiksek gelismislik degeriyle {igiincii sirada yer alan
Isvigre, kisi basina diisen milli gelir oraninda da dokuzuncu sirada yer almakta ve
yasam kalitesi bakimindan diinyanin en kaliteli ikinci iilkesi olarak degerlen-
dirilmektedir®.

Ozgiin Bir Marka Olarak Isvigre

Isvigre’nin tarihten giiniimiize uzanmus olan diplomatik tarafsizhigs, iilkenin
ulus marka kimligiyle iligkilenen cagrisimlari dogallagtiran en onemli faktor
olmustur. Isvigre’nin diinya savaslarinda dahi rol almamasi, bu iilkenin
tarafsizliginin biitiin diinya tarafindan kabul edildigini gostermis ve uluslararasi
bir giiven merkezi olarak algilanmasim saglamistir. Isvigre ulus marka kimliginin
olugsmasini saglayan tarihsel, diplomatik ve ekonomik siirecler, organize bir ulus
marka girisimiyle de taglandirilmis ve hedeflenen ulus marka imajma
ulagilabilecek imkanlar yaratilmistir. Her ne kadar ulus markalama adiyla
anilmamis olsa da Isvigre ulus markasinin giiclendirilmesine yonelik girisimler
1975 yilma dayanmaktadir. Bu tarihte “Isvigre’nin Yurtdisinda Tanitimi
Komisyonu” olusturulmus ve Isvicre merkezi y&netiminin iilkenin turizm,
ekonomi ve kiiltlir baglaminda yurtdigima tanitimi i¢in faaliyet gdstermesinin yolu
acilmistir (Percio, 2016: 88). Bu siirecte Isvigre Ulusal Turizm Kurulu ile
Isvigre’nin uluslararas: bir ticaret merkezi olmasi yoniinde faaliyet gdsteren bir
kurum olan Swiss Eco gibi kuruluslar, gerceklestirdikleri tanitim ve lobi
faaliyetleriyle Isvigre’nin kiiresel bir cazibe merkezi olmasi amaciyla ¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Bu doénemde lIsvigre’nin sahip oldugu ulusal 6zellikler,
ozellikle ¢ok kiiltiirli ve ¢ok dilli yapisi baglaminda vurgulanmistir. Bu 6zellikler,
Isvigre ulus marka kimligine eklemlenen degerler olarak islev gormiistiir (Percio,
2016: 89). Ayrica, Isvicre kokenli Nescafe, Roche, Nestle, Rolex, Novartis,
Swatch gibi ulusal markalarinmn giici, Isvigre’nin total marka degerine katki
yapmakta ve kiiresel 6lgekte marka imajinin “giivenilir”, “estetik” ve “bilimsel”
anlamlarla kuvvetlendirilmesini saglamaktadir.”® Oyle ki, Isvigre’nin diger ulus

* “Quality of Life Index” https://www.numbeo.com/quality-of-life/rankings_by_country.jsp

" “Best Swiss Brands 2016” http://www.bestswissbrands.com/de/

199



markalardan farki, basta ¢ikolata ve saat olmak iizere, belirli jenerik {iriinlerin
Isvigre sifatryla anilmasi ve ulus markayla dzdeslesmis olmasidir. Ulkemizde de
giindelik konusmada siklikla kullanilan “Isvigreli bilim insanlar1” ifadesi, bilim
ile ulus markasinin Ortiistiigiinii ve etkisinin farkli cografyalara gittigini gdsteren
bir 6rnektir.

Isvigre’nin ulus markalama siirecinde vurgulanan cok dilli ve ¢ok kiiltiirlii
yapisi, Isvigre markasini her donemde istikrarli bir bigimde temsil eden en nemli
unsur olarak giiniimiize dek gelmistir. Isvi¢cre nin tarihsel birikimi ve tarafsizligi,
ulus markasinin ¢ogulcu bir alg1 ile sekillenmesini saglamigtir. Bu durum, ulus
markalamada bir avantaj olarak islev gdrmiis; ulusa dair yeni algilarin ingasindan
ziyade, mevcut alginin ydnetilerek ulus marka kimligiyle iligkilenen imajlarin
kalicilagtirilmas1 miimkiin hale gelmistir. Isvicre ulus marka kimliginin temel
deger vaadini olusturan nitelikleri {i¢ farkli kategoride degerlendirmek miim-
kiindiir (Steinmann, 2012: 16-17). Bunlardan birincisi, ulus markanin antik ¢aglar
ile olan anlamsal ve tarihsel baglantisidir. Ulkenin resmi ad1 olan “Confoederatio
Helvetica”, 1848 yilinda ilan edilen federal devletin Latince adidir. Isvigre nin
kurulus deklarasyonunda yapilan Latince vurgu, ulusun tarihsel kdkenlerini
saglamlagtirmig ve sembolik diizlemde Avrupa’nin kiiltiirel ve diplomatik
merkezi olma yoniinde bir imajin olusmasini kolaylastirmistir. Kantonlar aracili-
giyla gergeklesen dogrudan demokrasi deneyimi de Isvigre’nin antik kokenlerle
olan baglantisin1 giiglendirmistir (Williams, Simonis & Walker, 2009: 29). Ulus
markalama siirecinde Isvigre adi marka ismi olarak kullanilmakla birlikte,
“Confoederatio Helvetica” olgusu, Isvigre nin bir marka hikayesi olarak &n plana
cikardigi bir marka kimligi unsuru olmustur. Isvigre ulus markasmin ikinci 6nemli
niteligi ise ulusal zenginliginden ileri gelmektedir. Diinya {izerinde pek ¢ok {ilke
ekonomik agidan zenginlik sahibidir; ancak Isvigre ulus markasmi farklilastiran
nitelik, Isvigre ulusunun goéze batmayan, sade ve miitevazi zenginligidir. Ugiincii
bir nitelik olarak Isvigre ulus markasi, halkinin goniilliice ve bilingli bir bigimde
sahiplendigi degerlerden olusan bir ulus marka olarak 6n plandadir. Isvigreliler,
farkli dillerine veya etnik kdkenlerine ragmen kendilerini ulusun bir pargasi
olarak gérmekte ve dogrudan demokrasinin ¢cagdas degerlerine sahip ¢ikmaktadir-
lar (Steinmann, 2012: 17). Isvigre ulus markasmin bir diger gdstergesi olarak Alp
Sembolizmi, ulusun toplumsal yasantisin1 dogal giizellikler araciligiyla romantize
etmesini saglamakta ve ulus markasimi giliclendirici bir diger unsur olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Alp sembolizmi, Isvicre ulus marka kimligi unsurlarinmn da
sekillenmesini saglamistir. “Get natural” (dogallas) slogani, ulus marka kimligi
unsuru olarak ulus markanin dogal giizellikler baglamindaki deger vaadini temsil
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etmistir. Ayrica Isvicre’nin ulusal sembolii olarak kabul edilen bir ¢icek tiirii
olarak “Edelweiss” ulus marka logosu olarak kullanilmistir (Sekil 11).

Switzerland.

get natural.

Sekil 11: Isvicre logosu ve slogani®

Isvicre ulus markasini olusturan kimliksel tanimlar, “Discover Switzerland”
adli web sitesi araciligiyla diinyaya duyurulmaktadir.”> Isvigre ulus marka
girigimi; toplum, politika, ekonomi, bilim ve ¢evre olmak lizere bes ayr1 hedef
iizerinde ilerlemektedir.”® Cok Kkiiltiirliiliik, 6zgiirliikler, tarafsizlik, teknolojik
iistiinliik, ekonomik ozgiirliikler ve dogal giizellikler, Isvigre ulus markasmin
temel kimlik degerlerini ve vaatlerini meydana getirmektedirler. Isvigre; gok
kiiltiirli bir yagamimn siirildigli, Avrupa’da niifusuna oranla en fazla yabanci
ziyaretcinin ikamet ettigi ve ortalama yasam siiresinin en uzun oldugu iilke olarak
tanimlanmaktadir.’” Isvigre vatandaslarinin %60’1nm Isvigre disinda yasadig
belirtilmekte ve ulusun kiiresel etkinligi vurgulanmaktadir. Dil ve din 6zgiirliigi,
geleneklerin modern teknolojiyle harmanlanmasi, tenis ve jimnastik gibi alanlarda
kazanilan uluslararas1 basarilar ifade edilmekte ve ulus marka kimligiyle
Ozdeslestirilmektedir. Politik baglamda {iilkenin tarafsizligi ve her vatandasin s6z
sahibi olmasini saglayan demokratik gelismisligi vurgulanmaktadir. Ekonomi
alaninda Isvigre nin; saat, miicevher, gida, ilag, cesitli kimyasallar, bilimsel icatlar
ve elektronik drilinler gibi ¢ok ¢esitli bir kapsamda gergeklestirdigi iiretim
kapasitesine dikkat ¢ekilmektedir. Isvigre’nin ekonomik ozgiirliikler agisindan
diinyada dordiincii, Avrupa’da ise birinci sirada yer almasi, iilkenin marka

" Kaynak: http://www.myswitzerland.com/pt/home.html

“ “Discover Switzerland” https://www.eda.admin.ch/aboutswitzerland/en/home.html

" “Graphics” https://www.eda.admin.ch/aboutswitzerland/en/home/infografiken.html

7 “Multiculturalism and Multilinguism in Switzerland” http://official-swiss-national-languages.all-about-
switzerland.info/swiss-multiculturalism-multilinguism.html
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degerinin ekonomik agidan sahip oldugu potansiyele isaret etmektedir.”® Ayrica,
sosyal giivence agisindan Isvicre vatandaslarimin diinyanin en iyi refah
sitemlerinden birine kayit oldugu belirtilmektedir. Isvigre, bilimsel acidan
iilkesini bir “arastirma ulusu” olarak tanimlamaktadir. Ulusun patent kayit
miktarinda diinya liderligine oynadig1 ifade edilmekte ve kokli bilimsel
kurumlarin varligt ile kaliteli egitim ve arastirma olgulari, ulus markasina
iliskilenmektedir.”” Isvigre ulus marka kimligi baglaminda belirlenen degerler,
ulus markanm politik, ekonomik ve toplumsal acilardan giiclinii ortaya
koymaktadirlar. Isvigre’nin sahip oldugu benzersiz nitelikler, iilkenin politik
tarafsizhigryla eklemlenerek, Isvigre ulus markasinin Avrupa’da ve diinyada esi
benzeri olmayan bir sayginlikla anilmasini saglamaktadirlar. Bu agidan, sahip
oldugu zeka, birikim, deneyim ve sayginlik gibi 6zellikleriyle Isvigre, bir ulus
marka olarak “bilge” arketipi niteliklerini tagimaktadir.

Ulus marka kimligini olusturan degerler kapsaminda son olarak “cevre”
vurgusu yapan lIsvigre’nin ulusal tamitim girisimi, ulusun Avrupa’nin kalbini
olusturan su ve orman havzalarina sahip oldugunun altin1 ¢izmekte ve el
degmemis dogal giizelliklerine atifta bulunmaktadir. Isvigre ulus marka logosu ve
sloganinda da gozlemlenen “dogallik” vurgusu, ulus marka kimliginin degismez
ozii olarak &n plana c¢ikmaktadir. Isvigre’nin dogal giizellikleri her ne kadar
onemli bir ulusal degere isaret ediyor olsa da iilkenin agirlikli olarak dogal
giizellikleriyle 6n plana ¢ikarildigi dikkat ¢ekmektedir. Isvigre ulus marka
unsurlarinin yeniden ele almarak, Isvicre ulusal tanitiminda sunuldugu gibi ulusun
ekonomik, politik, kiiltiirel ve toplumsal degerlerini de 6n plana ¢ikarabilecek bir
logo veya slogan kullanimi, ulus marka kimligini olusturan degerleri daha etkili
bir bicimde diinyaya duyurulmasina imkén taniyabilecektir. Brand Finance 2020
ulus marka endeksinde 15., Anholt-Ipsos endeksinde 7., Future Brand endeksinde
ise 2. swrada yer alan Isvicre ulus markasi, gecmisten giiniimiize dek tasimis
oldugu politik, ekonomik ve toplumsal birikimi ile diinyada {ist diizey bilinirlige
sahip olan bir ulus marka konumundadir.

Isvigre Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Tarihsel, politik ve diplomatik birikimi ve bilinirligi
+ Glglii ekonomik, insani ve demokratik performansi

+ Ulus marka kimligiyle 6zdeslesen dogal deger vaatleri

%2021 Index of Economic Freedom” http://www.heritage.org/index/ranking

" “Science” https://www.eda.admin.ch/aboutswitzerland/en/home/infografiken/wissenschaft.html
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- Ulus marka kimligini olusturan logo ve slogan gibi unsurlarin yeniden
ele alinma ihtiyaci
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iTALYA

Italyan Cumhuriyeti

Niifus (2021) 60,461,826 (23.)
Yiiz Olgiimii 301,230 km? (72.)
Bagimsizlik 2 Haziran 1946 (Cumhuriyetin ilani)
Yonetim Bigimi Parlamenter Cumhuriyet
Resmi Dil Italyanca
Bagkent Roma
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 8.
Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) 31,676 $ (36.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) 29. (Cok yiiksek gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 9. (Brand Finance)

6. (Anholt-Ipsos)

15. (Future Brand)

Imparatorluktan Cumhuriyete Bir Seriiven

Diinyanm en ¢ok ziyaret edilen iilkelerinden biri olan italya, klasik antik
dénemden giiniimiize dek uzanan tarihsel, kiiltiirel ve ekonomik agilardan genis
bir birikimin miras¢ist konumundadir. italya’nm diinya tarihi sahnesine ¢ikmasi
antik donemde Roma Cumbhuriyeti’nin kurulusuna rastlamaktadir. Roma
Cumhuriyeti’nin yikilmastyla kurulan Roman Imparatorlugu ise; Avrupa, Asya,
Afrika kitalarina yayilan yiiz 6lgtimii ve politik egemenligiyle diinya tarihinde
etkisi ylizyillar1 bulan kalic1 izler birakmigtir (Beard, 2011). Roma Cumhuriyeti,
diinya tarihinde medeniyet insasi, hukuk ve devlet yonetimi agisindan ilklerin
sahne oldugu bir deneyimi meydana getirmis ve bu deneyimin etkisi modern
doneme dek uzanmistir. Orta Cag’da sehir devletlerine bdliinen ve 6zerk siyasi
yapilanmalar arasindaki siyasi ¢ekismelere sahne olan italya, Ronesans donemiyle
Orta Cag ile Modern Cag arasinda bir koprii kurulmasini saglamigtir.'® Leonardo
da Vinci, Galileo, Michelangelo ve Machiavelli gibi sanat¢i ve disiiniirlerin,
Marco Polo ve Christopher Colombus gibi kasiflerin yetismesine ev sahipligi
yapan Italya’da Ronesans donemi; Avrupa’da sanat, hiimanizma, bilim ve cografi
kesifler baglaminda ¢igir agilmasma zemin hazirlamistir.'®! 19. yiizyilda yiikselen
milliyetgilik akimlarina kayitsiz kalamayan Italyan halki, “Risorgimento” adi
verilen siiregle Italyan sehir devletlerinin birlesmesini saglamis, Italya

""" “Italian Renaissance History” http://www.italian-renaissance-art.com/Italian-renaissance.html

""" “Key Figures of the Renaissance” http://www.italianrenaissance.org/key-figures-of-the-renaissance,
y Hgu y-l1gu
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cografyasidaki politik otorite merkezilestirilmis ve 1861 yilinda Italyan Krallig1
kurulmustur.'%? Birinci Diinya Savasi’na dek gelen siiregte hizli bir sanayilesme
siireci geciren Italya bdlgesel bir gii¢ haline gelmistir. Birinci Diinya Savasi’ndan
kazanan tarafta yer almasina ragmen siyasi istikrarsizliklar yasan {ilke, 1922 yil
itibariyle Benito Mussolini’nin liderligine fasist rejime gecis yapmustir.'® Ikinci
Diinya Savasi’'nda Nazi Almanya’siyla birlikte maglup olan Italya’da fasist
donem sona ermis, monarsi lagvedilmis ve italyan Cumhuriyeti ilan edilmistir.'%*
Ikinci Diinya Savasi sonras1 donemde diinyadaki ekonomik ve politik gelismelere
hizla adapte olan Italya, sagladig1 yiiksek biiyiime oranlariyla Avrupa’nin en
giliclii devletlerinden biri haline gelmistir.'® Avrupa Birligi’nin kurucu
iiyelerinden biri olan Italya, ayrica Birlesmis Milletler, NATO, OECD, Diinya
Ticaret Orgiitii, G7, G8, G20, Avrupa Konseyi ve Akdeniz Birligi gibi ¢cok uluslu
orgiitlere iiye konumundadir. Diinyada pek az iilkede bulunan essiz bir tarihsel
mirasa sahip olan talya, diinyanin en biiyiik sekizinci ekonomisi olup, ¢ok yiiksek
insani gelismislik seviyesine sahiptir. 2020 itibariyle Brand Finance ulus marka
endeksinde dokuzuncu, Anholt-Ipsos ulus marka endeksinde ise altinci sirada yer
alan Italya; Almanya, Birlesik Krallik ve Fransa ile birlikte Avrupa’nin en degerli
ulus markasi olma 6zelligine sahiptir.

Italya: Dogal Bir Marka

Bir ulus marka olarak italya, tarihten giiniimiize gelen ulus marka kimligi
degerlerini dogallastiran son derece carpici zenginliklere sahiptir. Ulkenin politik
kapsamda tarihsel deneyimi, Italya’y1 antik ¢aglardan giiniimiize dek uzanan bir
devlet ve hukuk geleneginin merkezi haline getirmistir. Ekonomik agidan modern
cag oncesinde ticaret yollarinin merkezinde yer alan Italyan sehir devletleri,
Ronesans doneminde kiiltiir, sanat ve bilim alaninda ¢ikardigi énemli isimlerle
diinyadaki politik, ekonomik ve toplumsal siireglerin seyrini degistiren gelisme-
lere sahne olmustur.'® Modern dénemde ulusal birlesmesini tamamlayan Italya,
sanayilesme hamlesiyle ¢agin gerekliliklerini yakalamigs ve teknoloji alaninda
diinyanin en iiretken iilkelerinden biri konumuna gelmistir. Ikinci Diinya
Savagi’na dek iilkeyi egemenligine alan fagist donemin neden oldugu ulusal

" “The Risorgimento in Italy: A period when the doors open (part 2)” https://home.snu.edu/ ™ hculbert/open2.htm
""" “Ttaly: The Fascist Era” https://global.britannica.com/place/Italy/The-Fascist-era

" “Italy in the Post-War Years” http://www.lifeinitaly.com/history/italy-1945-to-1950

" “Ttalian Economy: Italian Economic Miracle (1945-60s)” http://histclo.com/country/it/eco/ie-iem.html

" “The Italian city-states of the renaissance” http://vlib.iue.it/carrie/texts/carrie_books/gilbert/03.html
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travmay1 atlatmayi basaran Italya, diinyanin en degerli markalarindan biri olarak
giliniimiize ulagmustir.

[talya’min markalagma siireci, antik ¢agdan itibaren sekillenen politik,
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel, bilimsel ve teknolojik dinamiklerin timi{imiin bir
araya gelmesiyle saglam bir temele kavusmustur. Diinyanin dort bir yaninda
insanlar italya’y: bilmekte, egitim siireglerinde iilke hakkinda bilgi sahibi olmakta
ve pek ¢ok insan, iilkenin sahip oldugu tarihsel mirasi ziyaret etmek icin buraya
akin etmektedir. Italya’nimn sahip oldugu dogal marka kimligi, Italya’ya iliskin bir
takim alt markalarin da ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Roma Cumbhuriyeti,
Roma Imparatorlugu, Ronesans, Leonardo Da Vinci ve Vatikan gibi olgular,
yalnizca birer devlet, yonetim bicimi, ¢ag veya sanatgiy1 ifade etmek yerine,
toplumsal, kiiltiirel ve politik acilardan marka haline gelmislerdir. Bunlarin yani
sira Ozellikle sanayilesme, gida sektdrii ve moda gibi alanlarda Italya’nin
cikardigr ulusal markalar, ulus marka imajma katki saglamiglar ve kiiresel
etkinlige sahip bir marka olarak deger kazanmasina zemin hazirlamislardir.
Gucci, Prada, Armani ve Versace gibi moda markalari; Ferrari, Fiat ve Pirelli gibi
otomotiv endiistrisi markalar1; Barilla, Nutella ve Lavazza gibi gida markalarinin
yani sira; pizza, makarna ve kahve gibi jenerik iirlinlerin anavatani sayilan
ftalya’min ulus markas1 oldukca giiclii temellere sahiptir.'”” Antik ¢aglardan
glinimiize dek politik, toplumsal, felsefi ve sanatsal acilardan ¢igir acan
diisiincelere ev sahipligi yapmis olan Italya, ulus marka kisiligi olarak, estetik
kiiltiirti ve yenilik¢i yapisiyla “yaratic1” arketipine sahiptir.

Italya’nin bir ulus marka olarak ¢esitli dezavantajlarini da belirtmek
gerekmektedir. Italya’da rutin olarak gerceklestirirken turizm tanitim faaliyetleri
disinda ulus markalamaya yénelik belirli bir girisimde bulunulmanustir. Italya’ nin
turizm faaliyetleri i¢in bir logosu, slogani ve gorsel tasarimi istikrarli bir bigimde
tiretilmemistir. Italya logosu ve sloganma dair ilk g¢aligma 2007 yilinda
gerceklesmistir. Italyan hiikiimetinin destegiyle agilan ve 160 ¢alismanin katildig:
bir yarigmayla logo ve slogan sec¢imi yapilmis, sonu¢ olarak bir logo secilmis,
“italia.it” adresinde Ingilizce faaliyet yapacak bir web portalinin agilmasina karar
verilmis ve “Italya izini birakir” (Italy leaves its mark) slogani belirlenmistir.'°®
Ne var ki gerek logo gerekse slogan beklenen basariy1 saglayamamis ve istikrarli
bir bigimde kullanilamamustir. Italyan toplumunun 6zellikle dil baglaminda igine
kapanik yapisi, Ingilizce araciligiyla italya’nin tamtimimin yapilmasma yoénelik

"7 “Italy Brands” http://www.brandsoftheworld.com/logos/countries/it
" “Italy becomes a brand with a new logo and slogan® http://www.italymagazine.com/italy/italy-becomes-brand-

new-logo-and-slogan
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faaliyetlere ket vurmustur. 2015 yilinda Isvigre’nin Davos kentinde gergeklesen
Diinya Ekonomik Forumu’na katilan Italya Ekonomi Bakanligi, yurtdisi
yatirimeilarm iilkeye gekilmesi ve Italya markasmin diinyaya ihrag kapasitesinin
artirilmas1 amaciyla “Italy: The Extraordinary Commonplace” (italya: Siradisi
Ortak Alan) baglikli bir sunum yaparak bir reklam filmi yaymlamistir. Corriere
della Sera gazetesinin internet sitesinde yer alan reklam filmi, Ingilizce olmasi
nedeniyle saskinlikla karsilanmis olmasina ragmen c¢ok sayida kisi tarafindan
izlenmis ve Italya ile ilgili Ingilizce dilinde en etkili reklamlardan biri haline
gelmistir (Winfield, 2015). italya ulus markalama girisiminin gerceklestirilmesi
igin, oncelikli olarak Italya ulusunun ulus markalama siireci hakkinda
bilgilendirilmesi ve vatandaslarin siirece onayinin saglanmasi gerekliligi, yasanan
gelismeler sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Italya’min ulus marka olarak yonetimindeki eksiklikler, italya’nin marka
imajmin tilkedeki endiistri, ekonomik gelismislik ve tarihi birikimin kendiliginden
getirdigi degerler iizerine herhangi bir sekilde adim atilmayarak, ulus imajmin
yonetilmemesi sonucunu dogurmustur. Ulus markalamanin eksikligi, Italyan ulus
markasinin son yillarda deger kaybederek, kiiresel ulus marka rekabet ortamida
Italya imajmin eskimesine ve demode hale gelmesine neden olmustur. Her ne
kadar Italya sahip oldugu dogal marka degeri itibariyle diinyanm en degerli on
markas1 arasinda bulunsa da Brand Finance verilerine gore marka giicii olarak
“A” seviyesine sahip goziikkmekte, bu rakam ise Italya’y1 Azerbaycan, Fas, Kenya
ve Kolombiya gibi iilkelerin seviyesine indirmektedir. Bu durum, italyan ulus
markasmin iyi yonetilmedigini ve marka olarak nitelendirilmesi dahi gili¢ olan
birtakim {ilkeler kadar eksik ve kirilgan bir markaya sahip oldugunu gdstermekte,
bu durum ise ulus markanin gelecegi icin biiyiik risk uyandirmaktadir.

ftalya ulus markalama girisimine dair bugiine kadar gerceklestirilen
calismalar kapsaminda; agir isleyen yarg: sistemi, ticari faaliyette bulunmada agir
sartlar ve biirokratik engeller, Italya’nin ulus markasinin sahip oldugu handikaplar
olarak degerlendirilmistir (Celio, 2015). Italyan ulus markasinin dayandig
kirilgan zemin, Italyan hiikiimeti tarafindan ele alinmis olup, 2016 yili Haziran
ay1 itibariyle “Nation Brander: Associazione Italiana Professionisti del Nation
Branding” (italyan Profesyonel Ulus Markalama Birligi) adiyla faaliyet yiiriiten
bir kurumun agilig1 yapilmistir. Kurum temel amaci olarak “Made In Italy” marka
tanitimin1 sektor ve hiikiimet is birligiyle gergeklestirmek olarak belirlemistir.
Ulus imajma dair uzun vadeli stratejilerin {iretilmesi, ulusun dis diinyada
algilanma big¢imlerine yonelik nitel analizlerin gerceklestirilmesi, ulus imajindaki
zayifliklar ve giliglii noktalarm ¢ikarilmasi, gerektigi takdirde ulus markanin
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yeniden konumlandirilmasi ve ulus marka kimligi degerlerinin olusturulmasi gibi
adimlar, ulus markalama siirecinde ele alinacak islemler olarak belirlenmistir.!®
Italya’min ulus markalama stratejisinin ¢ok yeni olmasi nedeniyle nasil bir ulus
imaji hedefledigini tespit edebilmek heniiz miimkiin olmamaktadir. Ulus
markalama girisiminin basarili olmasi durumunda ise Italya’nm ulus marka olarak
gliciinii pekistirmesi ve marka degeri acisindan st siralara tirmanmasi
beklenmektedir.

Italya Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Tarihsel degerleri agisindan sahip oldugu dogal marka degeri
+ Cografi bilinirligi (¢izme imgesi)

- Ulus markalama ile ge¢ tanigmasi

- Sistemli ve organizasyonel bir ulus imajina sahip olmamasi

" “Italian Nation Branding Professional Association Launched” http://www.nationbrander.it/en/news/italian-
nation-branding-professional-association-launched/
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LUKSEMBURG

Liiksemburg Biiyiik Diikalig

Niifus (2021) 625,978 (169.)
Yiiz Olgiimii 2,586 km? (169.)
Bagimsizlik 1945 (Nazi Almanya’sindan)
Yo6netim Bigimi Parlamenter Monarsi
Resmi Dil Liiksemburgca, Almanca, Fransizca
Bagkent Liiksemburg (sehir)
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 73.
Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) 115,874 $ (3.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) | 23. (Cok yiiksek gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 57. (Brand Finance)

19. (Future Brand)

Avrupa’da Onemli Bir Merkez

Yiiz olgiimii ve niifusu agisindan diinyanin en kiigiik iilkeleri arasinda yer
alan Liksemburg, sembolik diizeyde etkinlik gosteren bir krallik altinda
parlamenter cumhuriyetle yonetilmektedir. 15. yilizyildan 19. yiizyila kadar
Habsburg hanedaninin kontrolii altinda yer alan Liiksemburg, 1795 ila 1815
yillar1 arasinda kisa bir donem Fransiz egemenliginde bulunmustur. 1815 yilindan
itibaren otonom bir yapiya kavusan bir iilke haline gelen Liiksemburg, 1918
yilinda bagimsizligini ilan etmisse de 1939 ila 1944 yillar1 arasinda Nazi
Almanya’smin iggaline ugramstir.!'® 1945 yilinda Nazi Almanya’sinin ¢okiisiiyle
bagimsizligint kazanan Liiksemburg, ilerleyen yillarda Belgika ve Hollanda ile
ekonomik is birligi anlagmalar1 imzalamis ve Avrupa iilkeleriyle entegrasyonunu
saglamigtir. Liiksemburg’un bu girisimi, ayni zamanda Avrupa Birligi’nin
kurulugsuna 6ncii olmustur.!'’ Cografi konumu agisindan Belgika, Almanya ve
Fransa’nim arasinda yer alan Liikksemburg, Briiksel ve Strazburg’la birlikte Avrupa
Birligi’nin {i¢ baskentinden biri sayilmakta, Avrupa Birligi’nin en Onemli
kurumlarindan biri olan Avrupa Adalet Divani’m1 (European Court of Justice)
smirlart igerisinde barindirmaktadir. Geligsmis bir ekonomiye sahip olan
Liikksemburg, kisi bagina diisen milli gelir miktar1 bakimindan 100.000$’lik bir
rakamla diinyada Monaco ve Liechtenstein’in ardindan tigiincii sirada yer

""" “Luxembourg: History” http://globaledge.msu.edu/countries/luxembourg/history

""“The Origins 1945-1957 “ http://www.historlasiglo20.org/europe/anteceden2.htm
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almaktadir.''? Insani Gelismislik Endeksi’nde 23. sirada yer alarak ¢ok yiiksek
derecede gelismislik oranima sahip olan Liiksemburg, Isvigre ile birlikte diinyanin
en giivenli vergi cennetlerinden biri olarak da bilinmekte ve finansal giivenlik
endeksinde altinci sirada yer almaktadir.!'®

Herhangi bir askeri giice sahip olmayan Liiksemburg, ikinci Diinya Savasi
sonrast slirecte Avrupa’nin yeniden insasinda biirokratik ve jeopolitik bir merkez
rolii iistlenmistir. Avrupa’nin en biiylik ekonomilerinden Almanya ve Fransa
arasindaki geg¢is konumu ile Avrupa Birligi’nin merkezlerinden Belgika’ya komsu
olmas1 Liiksemburg’u stratejik acidan o6nemli hale getirmistir. Liiksemburg
tarihsel olarak c¢ok kiiltiirlii bir toplum yapisina sahip olmasi nedeniyle modern
anlamda homojen bir ulus devlet 6rnegi sergilememektedir. Buna ragmen, iilkenin
cok kiiltlirlii yapisi ve Avrupa icerisinde edinmis oldugu milletler iistii onemi,
Liiksemburg’un ulus markalama baglaminda girisimlerde bulunmasma engel
teskil etmemistir.

Giivenli, Dinamik ve Acik Bir Ulus Marka

Liiksemburg hiikiimeti, 2014 yilinda resmi olarak bir “Ulus Markalama
Girigimi” olusturmus ve ulus markalama vizyonunu eyleme ge¢irmistir. 2014 ve
2015 yillarin1 kapsayan bir buguk senelik siire¢ icerisinde ulusal kimlige dair bir
profilin ¢ikarilmasi1 hedeflenmistir. Ulus marka kimliginin ortaya ¢ikarilmasi
dogrultusunda, Likksemburg vatandaglariyla miilakatlar gerg¢eklestirilmis ve ulusal
nitelikler giin yiiziine ¢ikarilmistir. Ayrica, uluslararasi bir arastirmayla diger
uluslara mensup bireylerin Liiksemburg hakkinda diisiinceleri bir araya getirilmis
ve ulus marka konumlandirma bakimindan {ilke algisinin ortaya c¢ikarilmasi
hedeflenmistir.!'* Ulus Markalama Girigimi, Liikksemburg’un kimliksel degerlerini
olusturmay1 amaclarken, ulus markalamanin iilkeye ii¢ farkli acidan katki
saglayacag1 ongoriilmiistiir: Ulkeye diinya capinda bir farkindalik olusturulmasi;
turist, yatirimci, sirket ve yiiksek kalite is giicliniin {ilkeye cekilebilmesi ve
iilkenin kiiltiirel, siyasi ve ekonomik etkinliginin artirilmasi. Liiksemburg, turizm
ve ekonomik hedefler baglaminda kiiresel bir ¢apta etkinlik saglayabilecek bir
ulus marka olarak konumlandirilmistir. Liikksemburg Ulus Markalama Girigimi,
iilkenin sahip oldugu deger ve potansiyelin diinya ¢apinda ilgi gruplari tarafindan
yeterince bilinmedigini belirtmis ve ulus marka imajinin zayifligindan yakin-
mistir. Girisimin yaptif1 arastirmalara gore bunda en 6nemli neden, ulusun ¢ok

" GDP pe Capita, World Bank Data http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=LU
""" “Luxembourg: history of a tax haven” http://www.financialsecrecyindex.com/PDF/Luxembourg.pdf

""" “Nation Branding - what is it about?” http://www.nationbranding.lu/en/what-is-nation-branding/
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kiiltiirlii yapist nedeniyle tek bir ulus imajinin insa edilemeyisidir. Bu baglamda,
ulus markalamanin 6nemine deginilmis ve Oncelikli olarak Liiksemburg’un bir
ulus olarak niteliklerinin ortaya konmasit amaglanmistir. Disisleri, Avrupa,
Ekonomi ve Kiiltiir Bakanliklarinin dahil oldugu ulus markalama g¢aligmalari,
ulusun farklilastiric1 istikrarlh, o6zgiin ve faydali kimliginin tespit edilmesi
amaciyla saha caligmalar1 gergeklestirmistir.!!

2015 yilinin ortasina kadar planlanan aragtirmalar sonucunda ulus marka
kimligi ortaya ¢ikarilmistir. Lilksemburg’un ulus markalama siirecini kamuoyuyla
paylasan bir web sitesi araciligiyla aktarilan bilgiler dogrultusunda marka
kimligini olusturan degerler ulusal ve uluslararasi kamuoyuyla paylasiimstir.
Katilimei bir siire¢ neticesinde Liikksemburg vatandaslarinin goriigleri alinmis ve
bu goriisler dogrultusunda ulus markanin dort temel deger vaadi, ulus marka
kimligi unsurlarini olusturan dort farkl slogan esliginde 6nerilmistir.''® Bunlardan
ilki, “Liiksemburg: Giivenilir Bir Ulke”dir. Beneliiks, Avrupa Birligi, Avrupa
Konseyi, OECD, NATO, Birlesmis Milletler gibi ulus 6tesi kuruluslarin iiyesi
oldugu belirtilen Liikksemburg’un, politik acgidan istikrarli ve demokratik
kimligiyle giiven uyandirdigi belirtilmistir. Ulkenin kisi basma diisen gelir
bakimindan diinyanin 6nde gelen iilkeleri arasinda yer aldigi, giiglii bir teknoloji
ve hizmet altyapisina sahip oldugu ve Avrupa’nin en iyi sosyal devletlerinden biri
oldugu vurgulanmig, tiim bu niteliklerin Liiksemburg’u diinyanin en giiven
uyandiran iilkelerinden biri haline getirdigi ifade edilmistir. Avrupa Birligi’nin en
o6nemli kuruluslarindan olan Avrupa Adalet Divani’nin bu iilkede bulunmasi, ulus
markasinin adalet kavrami iizerinden giiven olgusuyla iligkilendirilmesi agisindan
avantaj saglamistir.

Lilksemburg’un ikinci ulus marka deger vaadini olusturan slogan
“Liiksemburg: Dinamik Bir Ulke” olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
Liikksemburg’un tarih boyunca kendisini basarili bir sekilde ¢aga adapte edebilen
bir iilke oldugu belirtilmisg; bu siire¢, Oncelikle tarim toplumu olan iilkenin,
modern dénemde sanayi toplumuna gegisi ve giiniimiiz itibariyle diinyanin en
onemli finansal merkezlerinden biri olusu ile 6rneklendirilmistir. Liiksemburg’un
uydu teknolojisinde diinya lideri konumu ve iletisim teknolojilerinde gelismislik
diizeyi vurgulanmis ve diinyanin dort bir yanindan ticari kuruluslar i¢in bir cazibe
merkezi haline geldigi ifade edilmistir.

Litksemburg’un iiclincii ulus marka deger vaadi “Liiksemburg: Acik Bir
Ulke” sloganiyla ifade edilmistir. Liiksemburg’un Avrupa Birligi’ndeki tarihi

" “What is Nation Branding?” http://www.nationbranding.lu/en/what-is-nation-branding/
" “Luxembourg: Country Profile” http://fr.calameo.com/read/0007238949a6b90¢e444f0
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roline deginilmis, birlik ilkeleri arasindaki sinirlar1 kaldiran Schengen
Anlagmast’nin yapildig1 yer olarak iilkenin edindigi birlestirici rol vurgulanmistir.
Liikksemburg’un ¢ok kiiltiirlii yapisinin hiimanizma felsefesiyle iligkilendigi ifade
edilmis, diinyanin dort bir yanindan her etnik kdkenden ve dinden bireylerin
rahatlikla gelebilecegi 6zgiir bir iilke portresi ¢izilmistir. Dordiincii ve son olarak
ise “Liiksemburg: Gelecege Beraber Yiiriimek icin Bir Yol Arkadasi” ifadesiyle
Liiksemburg’un bir ulus olarak sahip oldugu empati, esneklik, anlayis ve
cogulculuk nitelikleriyle disaridan bu iilkeye yatirim veya turizm amaciyla
gelecek herkese kapilarii actigi belirtilmektedir. Liiksemburg ulus marka
kimliginin temellendigi dort deger, Liiksemburg ulusunun tarihsel, politik ve
toplumsal gelisim siireclerine de isaret etmesi bakimindan, ulus marka
hikayesinin de diinyayla paylasilmasinda rol oynamaktadir.

“Liiksemburg: Gelecege Beraber Yiiriimek Igin Bir Yol Arkadasi” slogant,
ulus marka kimligi unsurlarindan birini olusturmakla birlikte, ayn1 zamanda ulus
marka kisiligini de sekillendiren bir deger olarak 6ne ¢ikmistir. Liiksemburg ulus
markasi1, “vatandas” arketipiyle tanimlanmigtir.!!”” Kurumsal bir marka kimligi
perspektifinden hareketle “Gliven”, “Dinamizm” ve “Aciklik” degerlerini vaat
eden Liiksemburg markasi, ulus marka kisiligini olusturan “vatandas” arketipiyle
marka kimligi unsurlarin1 desteklemis; diinyanin dort bir yanindan ziyaretgilere
“gelecege beraber adim atma” Onerisinde bulunmustur. Vatandas arketipinin bir
toplumun Onemli bir parcast olmasi, sahip oldugu iliskilerle kolektif faydaya
doniik calismalarda bulunmasi, giivenilir iliskilere sahip olmasi, yola ¢iktig1 bir
kisiyi yar1 yolda birakmamasi, diger insanlarin saygi ve sevgisini kazanmasi ve
gergekei olmasi gibi ozellikleri, Liiksemburg icin degerlendirilmesinde tercih
nedeni olmustur. Vatandas arketipiyle Liiksemburg, diinyanin dort bir yanindan
gelebilecek ziyaretcilerin, kiiltiirel degerleri ve aidiyetleri ne olursa olsun,
kendilerini yaninda rahat ve giivende hissedebilecekleri bir ulus marka kisiligi
olusturmustur. Giiven, dinamizm ve aciklik gibi degerlerini de ulus marka kiiltiirii
baglamimda 6ne siiren Liiksemburg, bu degerlerini ulus marka kisiligi 6zelligini
olusturan vatandag arketipiyle desteklemistir.

Brand Finance 2020 ulus marka endeksinde 57., Future Brand endeksinde
ise 19. sirada yer alan Liiksemburg, ulus markalama agisindan basarili bir ¢ikis
yapmistir. Ulus marka kimligi calismalar1 kapsaminda, Liikksemburg’un 6zellikle
logosu ile birlikte olusturulabilecek gorsel kimligi, ulus marka kimligi unsurlarin
giiclendirebilecektir. Oldukga yeni bir girisim olan Liikksemburg markasinin ulusal
ve uluslararas1 hedef kitle tarafindan nasil algilanacagi merak konusudur.

"' “Personality of the Brand” http://fr.calameo.com/read/0007238949a6b90e44 410
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Oniimiizdeki siiregte elde edilecek veriler ve geri bildirimler dogrultusunda
Liiksemburg ulus markasinin gelecegi daha net bir bicimde sekillenecek ve
strdiiriilecek ulus marka iletisimi c¢aligmalariyla ulus marka degerinde
ylikselmeler gdzlemlenebilecektir.

Liiksemburg Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Avrupa Birligi i¢erisindeki sembolik 6nemi

+ Yiiksek demokratik ve ekonomik gostergeler

- Cografi alan1 ve konumu itibariyle az bilinirligi

- Tarihsel agidan net bir ulusal kimlige sahip olmamasmin ulus marka
kimliginde yarattig1 handikaplar

+- Ulus markalama girisimlerine ge¢ baslamasi bir handikap olmakla
birlikte, konumlandirma ve kimlik baglaminda dogru adimlarin atilmasi
avantajdir
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POLONYA

Polonya Cumhuriyeti

Niifus (2021) 37,846,611 (38.)

Yiiz Olgiimii 312,685 (70.)

Bagimsizlik 13 Eylil 1989  (Polonya  Halk
Cumhuriyeti’nden)

Yonetim Bigimi

Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Lehge (anadil), Kasupga (bdlgesel)
Bagkent Varsova

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) | 22.

Kisi Basma Diisen Milli Gelir | 15,656 (65.)

(2020)

Insani Gelismislik Endeksi siras1 | 35. (Cok yiiksek gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 22. (Brand Finance)

55. (Future Brand)

Dogu Avrupa’nin Yiikselen Degeri

Dogu Avrupa’da kuzeyde Baltik Denizi ile giineyde Karpat Daglar
arasindaki bolgede yer alan ve Almanya, Cek Cumhuriyeti, Slovakya, Ukrayna,
Belarus, Litvanya ile Rusya’nin Kaliningrad bolgesine komsu olan Polonya,
Avrupa Birligi’nin en fazla niifusa sahip olan altinci iilkesidir. Tarihsel olarak
Polonya’nin kurulusu 10. yiizyila dayanmakta olup, 1025 yilinda kurulan Polonya
Krallig: ile bolgede ¢ok tanrili dinlerden Hristiyanliga gecis yasanmis ve merkezi
otorite saglamlagmgtir.!'® Polonya Kralligi, 1569 yilinda Litvanya Biiyiik
Diikalig1 ile birleserek Polonya-Litvanya Birligi’'ni olusturmus ve Dogu
Avrupa’da 6nemli bir siyasi gii¢ haline gelmistir.'"? 18. yilizyilin sonunda yaganan
siyasi ve askeri ¢ekismeler sonucunda birlik par¢alanmis ve sinirlart Prusya, Rus
Imparatorlugu ve Avusturya tarafindan boliisiilmiistir. 1918 yilinda Birinci
Diinya Savagi’nin sonlanmasiyla Polonya’nin yeniden tesisi miimkiin hale gelmis
ve Ikinci Polonya Cumhuriyeti kurulmustur.'?’ 1939 yil1, Polonya igin son derece
yikici bir savag tecriibesini beraberinde getirmis, iilke Nazi Almanya’si ve
Sovyetler Birligi tarafindan isgale ugranmus ve Ikinci Diinya Savasi sonucunda 6

""" “Poland in the Middle Ages” http://www.localhistories.org/poland.html
""" “Polish-Lithuanian Commonwealth (1569-1795)” http://www.truelithuania.com/polish-lithuanian-
commonwealth-1569-1795-256

" “Poland: The Second Republic” https://global.britannica.com/place/Poland/The-Second-Republic
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milyondan fazla Polonya vatandasi yasamini yitirmigtir (Piotrowski, 1997: 305).
1945 yilinda savasin sonlanmasiyla Polonya’da komiinizm ilan edilmis ve iilke
Sovyetler Birligi’nin ideolojik egemenligine girmistir. 1980°1i yillarla birlikte
Dogu Avrupa’da yasanan komiinizm karsiti hareketler Polonya’da da etkin
olurken, 1989 yilinda Polonya Halk Cumhuriyeti yikilarak yerine Polonya
Cumbhuriyeti kurulmus ve demokratik rejim insa edilmistir.!?! Bu tarihten itibaren
komiinist donemi geride birakan ve yiiziinli Avrupa’ya doénen Polonya,
gergeklestirdigi ekonomik biiylime ve insani kalkinma performansiyla Avrupa’da
onemi hizla artan bir iilke olarak konumlanmstir.!?? 2004 yilinda Avrupa
Birligi’ne tam iiye olan Polonya, 2007 yilinda Schengen Bdlgesi’ne dahil edilmis
ve diger Avrupa Birligi iilkeleriyle olan etkilesimi hizla artmistir.!?® Baskenti
Varsova ile Orta ve Dogu Avrupa’nin en Onemli kiiltiirel ve ekonomik
merkezlerinden birine sahip olan Polonya, biiyliyen ekonomisi ve dinamik niifus
yapistyla bolgesel agidan yiikselen bir yildiz konumunda olup, Brand Finance
2020 ulus marka endeksine gore diinyanin en degerli 22. ulus markasi olarak 6n
plana ¢cikmustir.

Post-Komiinist Ulus Markasi

Ikinci Diinya Savasi’min ardindan gelisen Sovyetler Birligi hegemonyasiyla
Dogu Avrupa’da bir uydu devlete doniisen Polonya, 1989 yilinda komiinizmden
ayrilistyla birlikte ekonomik ve politik agilardan biiyiik bir déniigiim yasamustir.'**
Ulus markalama, Polonya’nin deneyimledigi doniisiim siireci baglaminda oldukca
etkin bir ara¢ olarak islev gormiistiir. Bir yandan ekonomik olarak kendisini
kiiresel ekonomi diizenine entegre etmeyi amacglayan Polonya, diger yandan
toplumsal ve politik dinamiklerini liberallestirmis ve Avrupa standartlarinda bir
demokratik diizene erismeyi amaglamistir. Bu dogrultuda Polonya ulusunun
yeniden tanimlanmasi, Leh ulusal kimliginin goriiniir kilinmasi ve diinyada yeni
bir Polonya ulus-devleti imajinin yayginlagtirilmasi kaginilmaz bir ihtiyac¢ haline
gelmistir (Taras, 1998: 84). 1990’11 yillarda komiinizmden liberalizme gegis
stirecini siirdiiren Polonya, 2000°1i yillardan itibaren ele aldigi ulus markalama
caligmalariyla iilke imajinin yenilenmesi, ulusal kimligin insas1 ve kiiresel bazda
ekonomik rekabetin saglanmasi gibi alanlarda atilim yapmay1 amacglamaistir.

* “Starting Over: Poland After Communism” https://hbr.org/1995/03/starting-over-poland-after-communism
" “Graph of the week: Poland's success story” http://ec.europa.eu/economy_finance/graphs/2014-10-
06_poland_success_story_en.htm
" “Poland Overview” https://europa.eu/european-union/about-eu/countries/member-countries/poland_en
"' “Life after communism”
http://edition.cnn.com/2008/W ORLD/europe/09/29/poland.profile/index.html?section=cnn_latest
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Polonya’nin ulus markalama girisimi, ulus markalama alaninda
calismalariyla taninan Wally Olins’in danigmanliginda 2004 yilinda baslamistir.
2002 yilinda Varsova Borsasi’nin davetlisi olarak Polonya’ya giden Olins,
modern diinya diizeninde ulus markalamanmn kac¢iilmaz bir olgu oldugunu
anlatmis ve Polonya’nin ulus marka olarak sahip oldugu potansiyele dikkat
¢ekmistir. 2003 yilinda Polonya Disisleri Bakanligi ve Polonya Ticaret Meclisi
onciiliiglinde gerceklestirilen girisimle Olins’in sahibi oldugu marka danigsmanligi
sirketi Saffron, Polonya ulus markasi i¢in ¢aligmalara baslamistir (Aronczyk,
2013: 84-85). Polonya markasini diinyaya tanitacak olan stratejiler ve marka
vaadi ¢aligmalart gelistirilirken, Polonya’nin Lehge adi olan “POLSKA” bir
marka ismi olarak belirlenmistir. Polonya’nin uluslararasi arenada kendisini
POLSKA olarak nitelendirmek istedigi belirtilmis, ulusal kimlik agisindan bu
marka isminin 6nemine deginilmis ve Lehce bir sozciigiin kiiresel olarak
taninmasmin ulusun tanmirhgr ve etkinligi agismdan Onemi vurgulanmistir.
POLSKA sozciigiiniin biitiin dillerde yazimi ve telaffuzu agisindan kolay bir ifade
olmasi, bu isminin bir marka unsuru olarak uygunlugu acisindan avantaj
olusturmustur (Rules for Communicating the POLSKA Brand, 2013: 17). Sekil
12°de goriildiigi tizere, ulus markalama girisimi kapsaminda gerceklestirilen logo
caligmasiyla ulus marka ismi desteklenmistir. POLSKA logosu, Polonya’nin
ulusal rengini olusturan kirmizi ile yazilmig marka isminin ¢evresinde, dogayi
simgeleyen yesil ve mavi renkleriyle donatilan figiirlerden olusmaktadir. Bir
marka ismi olarak POLSKA, ulus marka kimliginin ortaya konmasi agisindan
rekabetci bir avantaj saglarken, logoyu olusturan unsurlarin POLSKA ulus
markasinin ayirt edici bir bigimde konumlandirilmasi agisindan yeterli olmadigi
da dikkat ¢cekmektedir.

Sekil 12: POLSKA logosum

" Kaynak: http://www.gmkireelogos.com/89740-Polska.html
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POLSKA ulus markasinin yaratimi siireci, Polonya Digisleri Bakanligi,
Turizm Ofisi ve Ticaret Meclisi basta olmak iizere cesitli kamu kurumlarinin is
birligi ile gergeklesmektedir. 2004 yilinda baslayan POLSKA ulus markasi
girisimi, “2015 yilma dek Polonya’nin Tanitim Stratejisi” ve “2012-2020
Polonya’nin Pazarlama Stratejisi” baglikli vizyon dokiimanlariyla yasal hale
getirilmistir. 2013 yilinda Polonya Tamitim Konseyi tarafindan olusturulan
“Polonya Markasmin iletisimi igin Kurallar” belgesi, POLSKA ulus markasmin
temel kimlik 6zelliklerini ele almasi ve markanin olusturulma siirecini agiklamast
acisindan son derece Onemlidir. Polonya Tanitim Konseyi’nin ¢aligmasi, ulus
markalamanin bir ilkenin kiiresel Olgekteki rekabeti ve ulusal kimligini
tanimlamasi ag¢isindan Onemine deginmektedir. Vizyon belgesi, POLSKA
markasinin Polonya’ya dair disiinceler agmi igerdigi belirtmekte, markay1
insanlarin algilarinin var ettigi 6ne siirmekte ve ulus markalama araciligryla s6z
konusu algilarin  yOnetilmesi gereksinimini  vurgulamaktadir. POLSKA
markasinin bir reklam slogani olmadigi, bunun 6tesinde bir markanin vaadini
icerdigi belirtilmektedir. Bu dogrultuda POLSKA’nin ne anlama geldigi, kimlerin
adina diinyaya ve kendi toplumuna seslendigi ve bir vaat olarak neyi 6nerdigi, bir
markanin yaratimi siirecinde agiklanmasi gereken konular olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Rules for Communicating the POLSKA Brand, 2013: 3-4).

Konsey tarafindan gerceklestirilen strateji atlyeleri sonucu, POLSKA ulus
marka kimliginin kurumsal marka kimligi perspektifinden dort temel deger
iizerinde sekillendigi ortaya konmaktadir (Rules for Communicating the
POLSKA Brand, 2013: 8-9). Bunlardan ilki “Poland is Intense” (Polonya
Yogundur) olmustur. “Yogunluk™ ifadesiyle Polonya ulusunun gelismekte olan
bir ekonomiye sahip oldugu ve 1990’11 yillarla birlikte gelistirmekte oldugu
liberallesme politikalarin1 siirdiirme siirecinde biiyiik bir istekle diinyaya
entegrasyonunu siirdiirdiigii ifade edilmektedir. Bu ifade, ayn1 zamanda Polonya
insaninin bir niteligini de tanimlamaktadir: Polonya insani sicak veya soguktur,
aras1 yoktur ve bu 6zelligi onu hareketli, dinamik ve marka kimligi ile aktarilmak
istenen anlamiyla “yogun” kilmaktadir. Polonya ulus marka kimliginin ikinci
niteligi “Poland is Committed” (Polonya Kendini Adamistir) ifadesiyle
aktarilmaktadir. Adanmiglik {izerinden belirtilen bu deger, ulusun c¢aligkanligini
ve kendisine verilen isi layiginca yerine getirme kapasitesinin {istiinligiinii
vurgulamayr amaglamaktadir. Polonya ulus marka kimliginin {igiincii degeri
“Poland Won’t Leave You Indifferent” (Polonya Sizi Kayitsiz Birakmayacaktir)
olarak belirlenmistir. Bu ifade ile Polonya ulusunun misafirperverligine dikkat
cekilmekte ve diger iilkelerden gelen ziyaretcilerin, Polonya’nin bulundugu
cografi konum dahilindeki diger toplumlardan farkli olarak oldukga rahat ve

217



iyimser bir bigimde karsilanacaklar1 vurgulanmaktadir. Polonya’y1 ziyaret eden
insanlarin POLSKA markast ve vaadiyle yogun bir iletisime gececegi ifade
edilirken, Polonya’y1 deneyim edenlerin bir an bile bikkinlik yasamayacaklari
vaat edilmektedir. Polonya ulus markasiin dérdiincii ve son niteligi ise “Poland
Knows How to Swim Against the Tide” (Polonya Akintiya Kars1 Yiizmeyi Bilir)
seklinde belirtilirken, Polonya ulusunun yeterli altyapisal kosullar olmasa dahi
zorluklarin {istesinden gelerek biiyiik isler basardigmin alti c¢izilmektedir.
Statiilkoya meydan okuyabilen ve siiregelen dinamikleri doniistiirebilme
potansiyeline sahip olan bir ulus kimligine atifla Polonya’nin disiplinli bir
calismayla engelleri agabilen ulusal yapisina dikkat ¢cekilmektedir.

POLSKA ulus marka kimligini meydana getiren unsurlarin belirlenmesi,
beraberinde ulus markanin deger vaadinin 6nerilmesine de zemin hazirlamistir.
Bu dogrultuda POLSKA ulus markasimin vaadi, “gii¢ katma” olarak belirlenmis
ve “POLSKA EMPOWERS” (POLSKA Gii¢ Katar) slogani {izerinden ulus
markanin temel vaadi olarak ortaya konmustur (Rules for Communicating the
POLSKA Brand, 2013: 10-12). “POLSKA Gii¢ Katar” vaadi, dort alt vaat ile
derinlestirilmektedir. Bunlardan ilki, “POLSKA empowers through experiences”
(POLSKA deneyimlerle gii¢ katar) olarak ifade edilmektedir. Polonya’nin
yalnizca ziyaret edilecek herhangi bir yer olmadigi; Polonya’nin adeta yasandigi
ve bu sayede ziyaretgilerine bir deneyim sundugu vurgulanmaktadir. ikinci bir alt
vaat olarak “POLSKA empowers through imagination” (POLSKA hayal giiciiyle
giic katar) ise; Kkiiltiirel derinligi, sanatsal kapasitesi ve yaraticiligina atifla
Polonya’nin Avrupa’da pek az iilkede goriilebilecek kiiltiirel hayat zenginligine
sahip oldugu dikkat c¢ekilmektedir. Ugiincii vaat olarak “POLSKA empowers
through resourcefulness” (POLSKA beceriklilik ile gili¢ katar) ile Polonya
ulusunun ekonomik ac¢idan yenilik¢i ve girisimci yonii vurgulanmakta, zor sartlar
altinda dahi olsa 6zellikle finansal problemlerin {istesinden rahatlikla gelebilen bir
ulus portresi ¢izilmektedir. Son olarak, “POLSKA empowers through initiatives”
(POLSKA girisimiyle gili¢ katar), Polonya’nin bdlgesel bir gii¢c olarak liderlik
yapisina sahip oldugu iddiasi giindeme getirilmekte ve liderlik baglaminda sahip
oldugu girisimci potansiyeliyle Avrupa ve diinya toplumlarina ciddi bir katkida
bulunmasi éngoériilmektedir.

POLSKA markasi Avrupa’nin sistematik ve dinamik ulus markalarindan
biri olarak dikkat g¢ekmektedir. POLSKA markasmin konumlandirilmasinda
Avrupa’nin yaglanan niifusuna dikkat ¢ekilmekte ve Polonya’nin geng ve dinamik
niifusunun  Avrupa’nin  kalkinmasinda stratejik bir role sahip oldugu
vurgulanmaktadir (Rules for Communicating the POLSKA Brand, 2013: 13).
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“POLSKA gii¢ katar” vaadi, bu agidan énem kazanmakta ve Polonya ulusunun
Avrupa’da gelismekte olan ve islevi giderek daha fazla 6nem kazanan konumuna
isaret etmektedir. Diger yandan POLSKA markasi, teoriden ziyade pratigi
onemseyen bir algi diizleminin altin1 ¢izmekte; POLSKA markasiyla etkilesimin
yalnizca birtakim tanitim materyalleri araciligiyla degil, bizzat Polonya ulusuyla
etkilesime gecerek deneyim edilebilecegi belirtilmektedir. Bu dogrultuda ulus
markalama girisimi yalnizca Polonya’y1 ziyaret eden veya bu iilkeye yatirim
yapmay1 disiinen kisi ve gruplarla alakali olmayip, ayni zamanda Polonya
ulusunun da kendini daha net bir bi¢cimde tanimasi ve tanitmasi amacini
tagimaktadir. Polonya’nin 1990’11 yillarla birlikte liberal diinyayla entegrasyonu,
baska uluslarla etkilesim kurabilen ve uluslararasi diizene adapte olabilen agik bir
toplum olma hedefini beraberinde getirirken, ulus markalama araciligtyla dinamik
ve yeniliklere acgik bir ulus imaj ve kimliginin yaratimi miimkiin olmaktadir
(Aronczyk, 2013: 85-86). Ulus marka kimligi baglaminda onerdigi degerler
dogrultusunda Polonya, bes boyutlu marka kisiligi 6l¢cegi agisindan heyecanl bir
kisilik ozelligine sahip goriilmektedir. Polonya’nin heyecani, onun degisim
arzusundan ve potansiyelinden ileri gelmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde
Polonya’nin, komiinizmin ideolojik etkilerinden siyrilmay1 basaran ve kendisini
liberal degerlere sahip giiclii bir iilke iddiasiyla yeniden yaratmay1 hedefleyen bir
ulus marka oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Cesareti, basarisi ve gii¢
vaadiyle Polonya, “kahraman” arketipine bagh bir kisilik 6zelligini ulus marka
olarak temsil etmektedir.

Komiinizm sonras1 dénem i¢in kendisini adeta yeniden yaratan Polonya, bir
post-komiinist marka deneyimi sunarken, bu durum Avrupa Olgeginde belirli
avantajlar1 ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Polonya’nin bilyliyen
ekonomisi Avrupa refahina katki sunarken, diger yandan sahip oldugu geng ve
dinamik niifus, serbest dolasim hakkinmn saglanmastyla birlikte, basta Ingiltere
olmak iizere cesitli Avrupa iilkelerine goc¢ ederek ucuz is gilicii olarak islev
gormektedir. Bu durum, Polonyalilarin gog¢ ettikleri iilkelerde ekonomik ve
kiiltiirel sorunlar dogurabilmekte, Ozellikle iilke vatandaslari tarafindan islerini
ellerinden aldiklar1 yoniinde suglanabilmektedirler. Polonya’nin sistematik bir
bicimde siirdiirdiigli ulus marka imajmin, sorun yaratan Polonyali gd¢gmen imajt
nedeniyle zarar gordiigiinii belirtmek miimkiin olmaktadir. Polonya’nin sagladigi
ekonomik biiyiimenin devami halinde daha fazla is giicliniin iilke digina
c¢ikmamas1 Ongoriilebilecek, Avrupa Birligi dahilinde Polonya vatandaglarinin
daha iyi bir refah seviyesine ¢ikabilmesinin uygun zemini hazirlanabilecek ve
POLSKA ulus markas1 hedeflenen 6l¢iide basarili olabilecektir.
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Polonya Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Sistemli bir ulus markalama girisimi yiriitmesi

+ Ulusal kimlik ve biitiinliiglin insas1 baglaminda ulus markalama
girisimini iglevsellestirmesi

- Ulus marka unsuru olarak logosundaki eksiklikler

- Go¢ olgusu sonucunda ¢ikan kiiltiirel ve ekonomik catigmalarin ulus
markasina olumsuz etkisi
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RUSYA

Rusya Federasyonu

Niifus (2021) 145,934,462 (9.)

Yiiz Olgiimii 17,098,246 (1.)

Bagimsizlik 25 Aralik 1991 (Sovyetler Birligi’nden)

Yonetim Bigimi Federal Anayasal Yari-baskanlik
Cumhuriyeti

Resmi Dil Rusca

Bagkent Moskova

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 11.
Kisi Bagma Diigen Milli Gelir | 10,1278 (78.)

(2020)

Insani Gelismislik Endeksi sirasi | 52. (Yiiksek insani gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 14. (Brand Finance)

31. (Future Brand)

Imparatorluk ve Sosyalizmden Giiniimiize Rusya

Diinyanin en biiyiik yiiz 6l¢timiine sahip iilkesi olan Rusya, Kuzey Asya ve
Dogu Avrupa’da topraklar1 bulunan ve asirlardan giiniimiize dek politik ve
kiiltiirel etkinligini slirdirmiis olan bir iilke konumundadir. Tarihsel olarak
Rusya’nin kokenleri, 3. ve 8. yiizyillar arasinda Avrupa’da yasayan ve Dogu
Slavlar1 olarak adlandirilan etnik gruba dayanmaktadir. Dogu Slavlarinin
bolgedeki hakimiyeti, 9. yiizyilda Rus Devleti’nin kurulmasiyla etkinligini
siirdiirmiistiir. 13. yiizyllda Moskova Biiyiik Diikaligi’na doniiserek smirlart
genisleyen Rus devleti, 1547 yilinda Rus Carligi’nin kurulmasiyla imparatorluk
olma yolunda politik bir ilerleme kaydetmistir.”*® 1721 yilinda Rusya
Imparatorlugu kurulmus ve 1917 yilna kadar egemenligini siirdiiren bu
imparatorluk, Britanya ve Mogol Imparatorluklar1 ardindan diinyanin en genis
cografi bolgesine hakim olan {iglincii biiyilk imparatorluk olarak tarihte yer
edinmistir.!?” 1917 yilinda gergeklesen Bolsevik Devrimi’yle imparatorluk
yikilmis ve 1922 yilinda Sovyetler Birligi kurularak komiinizme gegis
yasanmustir. Ikinci Diinya Savasi’nda Nazi Almanya’smna karsi zafer elde eden
Sovyetler Birligi, savagin kazanilmasinda kritik bir rol iistlenmis ve Ikinci Diinya

*“The roots of Russia: from the early East Slavs to the Grand Duchy of Moscow”
http://orientalreview.org/2015/01/17/the-roots-of-russia-from-the-early-east-slavs-to-the-grand-duchy-of-moscow-i/

¥ “Russian Empire Timeline” http://historyofrussia.org/russian-empire-timeline/
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Savas1 ardindan ortaya ¢ikan yeni diinya diizeninde kilit islev gérmiistiir.!*® 1945
sonrast donemde Amerika Birlesik Devletleri karsisinda diinyanin ikinci siiper
giicii olarak konumlanan Sovyetler Birligi, “soguk savas” olarak adlandirilan
donemde kapitalizme karsi komiinist ideolojinin savunuculugunu iistlenmis ve
diinyadaki diger komiinist iilkelerle birlikte olusan blogun basini ¢ekmistir.'*
Soguk Savas donemi aynm1 zamanda Sovyetler Birligi’nin askeri ve endiistriyel
boyutlarda onemli gelisim gostererek diinyada zirveye ¢iktigi gelismelere taniklik
etmistir. Bu donemde Sovyetler Birligi diinyanin en bilyiik ordularindan birine
sahip olmus, diinyanin en gelismis ikinci biiyiik ekonomisi haline gelmis ve
Ozellikle uzay sanayisine yaptigi yatirimlarla uzaya ilk insan1 gonderen iilke
olarak tarihe gegmistir.!** 1990’11 yillara dogru yasanan dis baskilar ve i¢ politik
karigikliklar sonucunda komiinist rejimin ¢ikmaza girmesi, Sovyetler Birligi’nin
uydu devletleri olarak islev géren komiinist Dogu ve Orta Avrupa iilkelerinde
kapitalizme gecis hizlandirmistir. Cekoslovakya ve Macaristan gibi iilkelerde
yasanan liberallesme hareketleri ve Berlin Duvari’nin yikilmasi gibi komiinizm
karsit1 kitlesel eylemler 1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin dagilma siirecini
hizlandirmustir."*! Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla 14 farkli iilke bagimsizligini
ilan etmis, bu ilkelerden biri olan Rusya Federasyonu ise Sovyetler Birligi’nin
yasal varisi olarak egemenligini slirdiirmiistiir. Giiniimiizde diinyanin en biiyiik
11. ekonomisi olarak degerlendirilen Rusya Federasyonu, sahip oldugu petrol ve
dogalgaz kaynaklar1,'*? giiclii askeri kapasitesi ve Birlesmis Milletler’in bes daimi
iiyesinden biri olmasi nedeniyle bolgesel ve kiiresel bir giic olarak nitelen-
dirilmektedir.

Rusya: Kimligini Arayan Bir Ulus Marka

Orta Cag’dan moderniteye dek tasimis oldugu politik, kiiltiirel ve ekonomik
nitelikleriyle Rusya, yiizyillar boyunca diinya tarihinin énde gelen uluslarindan
biri olmustur. Diinyanin en biiylik imparatorluklarindan birine sahip olan
Rusya’nin, modern dénemle birlikte Sovyetler Birligi adiyla Amerika Birlesik
Devletleri karsisinda verdigi hegemonya miicadelesi, farkli cografyalardaki
politik siire¢leri yakindan etkileyen dinamiklerin ortaya ¢ikmasimi da beraberinde

* “World War II: The Decisive Role of the Russian People in defeating Nazi Germany”
http://www.globalresearch.ca/world-war-ii-the-decisive-role-of-the-russian-people-in-defeating-nazi-germany/56 19

" “Cold War” http://www.bbc.co.uk/history/worldwars/coldwar/

" “Russian History: The Rise of a Superpower, Foundation of the Russian Empire”
http://www.globalresearch.ca/russian-history-the-rise-of-a-superpower-foundation-of-the-russian-empire/5315768

" “Fall of the Soviet Union” http://www.coldwar.org/articles/90s/fall_of_the_soviet_union.asp

" “Russia Energy Reserves Overview” https://www.eia.gov/beta/international/analysis.cim?iso=RUS
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getirmigtir. Politik ve ekonomik alandaki gelismelerin yami sira, spor, klasik
miizik ve edebiyat gibi alanlarda da ¢igir acan isimleri diinyaya kazandiran Rusya,
cok yonlil nitelikleri olan bir imparatorluk ve komiinist rejim mirasina sahiptir.
Bu acidan degerlendirildiginde Rusya, bir ulus marka olarak oldukca degerli ve
dogal bir birikime sahiptir. Rusya’nin dogal bir marka haline gelmesinde, tarihten
gilinlimiize yasanan gelismeler sonucu Rusya ile iliskilenmis olan belirli olgularin
dogallagmas1 6nemli rol iistlenmistir. Ornegin; Ruslarin geleneksel olarak
tikettikleri alkollii bir icecek olan Vodka, jenerik bir marka haline gelmis ve ulus
markasina eklemlenmistir. Tiim diinyada popiiler hale gelen vodkanin yani sira
Rusya, komiinizm gegmisiyle, soguk havasi ve dogalgaz rezervleri gibi dogal
ozellikleriyle, KGB ve Kizil Ordu gibi askeri kurumlartyla diinyada yaygin bir
bicimde anilan bir ulus imajmna sahip olmustur. 2020 yilinda Rusya, Brand
Finance verilerine gore diinyanin en degerli 14. ulus markasi olarak degerlen-
dirilmistir.

2000°1li yillarla birlikte ulus markalama girisimlerinin yayginlasmasi,
Rusya’da yanki uyandirmis ve Rus hiikiimetinin ulusal imaj baglaminda belirli
calismalar yapmasina tesvik edici olmustur (Simons, 2013: 3). Ne var ki Rusya,
2000 sonrasi donemden giiniimiize dek sistematik bir ulus markalama girigimi
ylirlitmeyi basaramamis ve girisimleri yalnizca “yumusak giic” (soft power)
uygulanmasi motivasyonu g¢ercevesinde kisith kalmigtir. 1991 yilinda Sovyetler
Birligi’nin ¢6kmesiyle kurulan Rusya Federasyonu, komiinizmden liberal
ekonomiye gecis siirecini oldukga sancili bir bi¢imde yasamistir. Topraklarini
kaybetmesi ve politik otorite agisindan zayiflamasi sonucunda Rusya, ekonomik
acidan gerileme yasamig ve liberal diinya diizenine entegre olmakta zorlan-
migtir.'** Komiinist ideolojinin bir politikasi nedeniyle orta smiflarin mevcut
bulunmamasi, kapitalizme gecisle birlikte toplumu olumsuz etkilemis, gelir
dagiliminda ugurumlar yasanmis ve sosyal adalet diizeninde aksakliklar meydana
gelmistir. Rusya’nin yasadigi toprak kaybi ile politik ve ekonomik gerilemeler,
iilkenin dis diinya ile iliskilerini yeniden daha etkili bir diizleme cekmesi
ihtiyacin1 dogurmustur. Rusya’nin diinya sahnesinde daha etkin bir rol {istlenmesi
amaciyla yumusak giic olgusunun 6nemine vurgu yapilmig ve yumusak giiciin
etkin kullanimi baglaminda ulus imajimnin yenilenmesinin alt1 ¢izilmistir (Simons,
2011: 345). 2013 yilinda “Rus Dasisleri Politikas1 Konsepti” belirlenmis, devlet
bagkan1 Vladimir Putin tarafindan agiklanmis ve Rusya’nin diinyayla daha
pragmatik ve gergekei iliskiler gelistirmesi gerekliligi vurgulanmigtir. Putin’e

" “Russian Economy in the Aftermath of the Collapse of the Soviet Union”
http://www2.needham.k 1 2.ma.us/nhs/cur/Baker_00/03-04/baker%20poland%20p 1 /ussr.htm
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gore Rusya’nin tarihten giiniimiize en biiylik hatasi, emperyal ve idealist
politikalar pesinden giderek ¢okiise siiriiklenmesidir (Simons, 2013: 9). Dis
diinyaya entegre olan, yumusak giiciinii kullanan, ikna ve inandiricilikla diger
iilkeleri kendi politikalarina dogru ¢ekebilen ve yiiziinii tim diinyaya donmiis bir
Rusya, 2013 yilinda ulus marka hedeflerini yumusak giic olusturma ekseninde
ortaya koymustur.

Rusya’nin yeni bir digisleri vizyonu ve imaj yenileme ¢abasi gelistirmesini,
ulusu yeniden markalama ¢abasinin bir araci olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Rusya bu adimiyla agirlikli olarak Sovyetler Birligi ve komiinizmle anilan ige
kapanik, otoriter ve karanlik imajimi ortadan kaldirmak istemektedir. Bu
dogrultuda Rusya’y1r diinyaya amaglandigi gibi anlatabilme imkanlar1 ortaya
konmus ve arzulanan ulus marka imajina ulagilabilmesi i¢in adimlarin atilmasi
kararlastirtlmigtir. 2000°1i yillarin ortalarindan itibaren giinimiize dek ulus
markalama baglaminda ¢esitli adimlar atilmistir. 2004 yilinda “Valdai Club”!3*
kurulmus; diizenli olarak gerceklestirilen ve sonuglart medyayla paylasilan
toplantilarla, {ilke liderlerinin dis diinyadan gelen siyaset ve diislince
temsilcileriyle bulugmalari ve fikir aligverisinde bulunmalari saglanmistir. Valdai
Club, kamu diplomasisi agisindan olduk¢a Onemli bir iglev gdérmiistiir. 2005
yilinda “Russia Profile” gazetesi Ingilizce yaym hayatina baglamistir. Ayn1 yil 30
milyon dolarlik bir biitgeyle yaym hayatina baglayan “Russia Today”'*
televizyonu; Ingilizce, Arapca, Ispanyolca ve Hintce yayin yapmaya baslayarak
Rusya’ya dair Onyargilardan uzak gergek bilgilerin diinyaya ulagsmasimm
amaclamistir. Her y1l diizenlenen “Years of Culture in Russia” (Rusya’da Kiiltiir
Yillar) etkinlikleri, diinyadan ¢esitli sanatcilar ve kiiltiir insanlar1 i¢in kiiresel bir
platform olusturmayr amaclarken; Sog¢i kentinde gerceklesen 2014 Kis
Olimpiyatlari, Rusya’nin kiiresel 6l¢ekte tanitimi i¢cin uygun zemin hazirlamistir.
Rusya’nin tanmitimi amaciyla gerceklestirilen tiim bu faaliyetler, Rusya’nin
yumusak giiciinii ve kamu diplomasisi etkinligini artirirken, ulus marka imajinin
iyilesmesine katki saglamigtir (Dinnie, 2008a: 110).

2014 Kis Olimpiyatlari’nin Rusya’nin ev sahipliginde diizenlenmesi,
Rusya’nin dig diinyadaki imajin1 oldugu kadar i¢ dinamiklerini de etkilemis; 24-
35 yas arast geng Ruslarm %99’u olimpiyatlarin organizasyonunun iistlenmesini
desteklemis ve vatandaslarin %52°si {ilke imajinin iyilesmesinden duydugu mem-
nuniyeti dile getirmistir (Ostapenko, 2010: 60). Rusya’nin yiiziinii dis diinyaya
donmesi ve agik bir toplum imaji vermesi sonucunda yapilan arastirmalara gore

" http://valdaiclub.com/about/valdai/

" https://www.rt.com/
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Rusya’nin Avrupa Birligi (AB) iilkeleri genelindeki imaji 2011 yili itibariyle
%34°’liikk bir miktarla iyilesmistir. AB iilkelerinden 28.619 katilimciyla yapilan
Rusya algist anketine gore ulus imajindaki iyilesmelere ragmen katilimcilarin
%38’1 halen daha Rusya’ya olumsuz bir algtyla bakmaktadir (Simons, 2011: 345).
Ozellikle Rusya’nin 2014 senesinde Ukrayna’ya bagh Kirim bolgesini isgal
etmesi sonucu ortaya ¢ikan politik krizler ve Rusya’nin Avrupa Birligi ile
yasadig1 diplomatik sorunlar nedeniyle Rusya imaji kotiilesmis, 2014 yilinda
yapilan ankete gore Rusya’ya olumsuz degerlendirenlerin orani %45’¢ kadar
yiikselmistir (Russian image has deteriorated - BBC World Service poll, 2014).
Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri’nin Kirim krizinde Ukrayna’dan
yana tavir almasi, Rusya’nin kiiresel imaj1 agisindan olumsuz etken olmus ve ige
kapali, saldirgan ve agresif bir ulus marka imaj1 yeniden canlanmistir. Sovyetler
Birligi’nin miras¢is1 olmasi, bolgesinde belirli bir sert ve yumusak giice sahip
olmasi, sinir 6tesindeki askeri hareketliligi ve bu dogrultuda sahip oldugu otoriter
imaji, Rusya’nin ulus marka kisiligi olarak “hiikiimdar” arketipi edinmesini
saglamistir.

Yumusak gii¢ ve kamu diplomasisi baglaminda yiirlitmekte oldugu cesitli
faaliyetlerle Rusya, ulus marka imajin1 giigclendirici adimlar atmistir. Buna
ragmen Rusya’nin, ulus marka konumlandirmasini ve kimligini olusturdugu, ulus
markasinin temel deger vaatlerini diinyaya duyurdugu sistematik bir ulus
markalama girisimi bulunmamaktadir. Diinyanin en degerli 14. ulus markasi olan
Rusya, ulus marka olarak 6nemini tarihten giiniimiize biriktirmis oldugu politik ve
kiiltiirel 6neminden almaktadir. Rusya ulus markasinin yeterince yonetilememe-
sinin nedenlerinden biri, Rusya’nin Sovyet gecmisinden siyrilma ve yeni bir ulus
ingsa etme siirecinde ulus olarak “biz kimiz” sorusuna bir cevap bulamamis
olmasidir. Rusya 185°ten fazla etnik grubu biinyesinde barindiran ¢ok uluslu bir
iilkedir ve ulusal kimligin belirlenmesi noktasinda eksiklikler yagsanmaktadir. Bir
ulus markanin diinyada etkin olabilmesi i¢in oncelikli olarak kendi vatandaslari
tarafindan yasaniyor ve deneyim ediliyor olmasi gerekmektedir (Dinnie, 2008a:
201). Rusya’nin ulus markasi i¢in s6z konusu yasanmisliklart ve deneyimleri
cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla ortaya koymak gerekmektedir. Diger yandan,
Rusya’nin Ukrayna ve Suriye gibi bolgelerde giristigi askeri operasyonlar, ulus
marka imajinin kalicilasmasi noktasinda dezavantajlar olusturmaktadir. 2014
yilinda gerceklesen Ukrayna krizi, beraberinde politik, ekonomik ve ulus imaji
agisindan problemleri getirirken, Brand Finance verilerine goére Rusya ulus
markasinin 12. siradan 18. siraya gerilemesine neden olmustur. 2020 yili itibariyle
siralamada yiikselerek diinyanin en degerli 14. ulus markasi konumuna gelen
Rusya’nin iist basamaklara ¢ikabilmesi ve burada kalic1 olabilmesi i¢in toplumsal,

225



ekonomik ve politik dinamikleri dikkate alan komple bir ulus marka girigimi
olusturmasi gerekmektedir.

Rusya Markasiin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Tarihsel, politik ve kiiltiirel baglamda dogal ulus marka degeri
+ Yumusak gii¢ ve kamu diplomasisi baglaminda atilan adimlar
- Sistemli bir ulus marka girigimine sahip olmamasi

- Tarihsel ve politik siireclerden ileri gelen Onyargilarm ulus imajina
olumsuz etkisi
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TURKIYE

Tiirkiye Cumhuriyeti

Niifus (2021) 84,339,067 (17.)
Yiiz Olglimii 780,580 km? (37.)
Bagimsizlik 29 Ekim 1923 (Osmanli Imparatorlugu’nun

¢okisii ile)

Yonetim Bigimi

Uniter Parlamenter Anayasal Cumhuriyet

Resmi Dil Tiirkge
Bagkent Ankara
Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 20.

Kisi Basina Diisen Milli Gelir | 8,538 $(88.)

(2020)

Insani Gelismislik Endeksi sirasi
(2020)

54. (Yiiksek insani gelismislik)

Ulus Marka Endeksi (2020)

30. (Brand Finance)

51. (Future Brand)

Medeniyetlere Besiklik Eden Bolgesel Bir Gii¢

Yiizyillardan giinlimiize dek Avrupa ve Asya kitalarini birbirine baglayan
topraklariyla Tiirkiye, jeostratejik agidan biiylik 6neme sahip bir noktada konum-
lanmaktadir. Oldukga koklii bir insanlik tarihine sahip olan Tiirkiye, basta M.O.
12000 yilina dayanan bir antik yerlesim olan Gébeklitepe (Curry, 2016) ve M.O.
7500 yilma dayanan Catalhdyiik!*® olmak iizere, pek ¢ok medeniyeti toprakla-
rinda barindirmakta ve bu agidan diinya cografyalarinda nadiren goriilen 6zgiin
tarihsel oOzelliklere sahip bulunmaktadir. UNESCO tarafindan diinya kiiltiirel
miras listesine dahil edilen 14 bolgesi ve degerlendirme altindaki 69 diger aday
miras alani ile Tiirkiye, diinyada en fazla kiiltiirel ve tarihsel zenginlige sahip olan
iilkelerden biridir."*” Tarihsel olarak 10000 yillik bir medeniyet gegmisine sahip
olan Tiirkiye, M.O. 2000°li yillardan itibaren Hititler, Uratu Devleti, Frigyalilar,
Lidyalilar ve Roma Imparatorlugu’nun hiikiim siirdiigii topraklara ev sahipligi
yapmustir. Hristiyanligin dogusuyla birlikte Anadolu topraklar;, Roma imparator-
lugu’nda egemen din olan Pagan inanislarina karsi tek tanrili dini inanisa dayali
bir miicadeleye sahne olmus, Hristiyanlik Anadolu’da yayilma imkani bulmusg ve
M.S. 4. yiizyilda Roma Imparatorlugu’nun resmi dini haline gelmistir. 5. yiizyilda

" “Neolithic Site of Catalhéyiik” hitp://whe.unesco.org/en/list/ 1405

" “Turkey” http://whc.unesco.org/en/statesparties/tr
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Roma Imparatorlugu’nun yikilmasiyla birlikte baskenti Istanbul olan Dogu Roma
Imparatorlugu kurulurken, 11. yiizyilda Selguklularm Anadolu’ya girisi ve 1071
yilinda Dogu Roma Imparatorlugu’na karsi kazandiklari Malazgirt Savasi,
Anadolu’nun Tiirklesme siirecini baslatmigtir.’*® Anadolu’daki Tiirk egemenligi,
1299 yilinda Osmanl imparatorlugu’nun kurulmasiyla siirmiis ve 1923 yilina
kadar alt1 asirdan fazla hiikiim siiren giiclii bir imparatorlugun temelleri atilmistir.
1453 yilinda Istanbul’un fethiyle Bizans olarak da bilinen Dogu Roma impara-
torlugu’nu sonlandiran Osmanli Imparatorlugu, ilerleyen donemde Giineydogu
Avrupa’da gerceklestirdigi fetih hareketleriyle Viyana’ya kadar ilerlemis,
Ortadogu ve Kuzey Afrika’da gerceklestirdigi fetih hareketleriyle islam diinya-
sinin lideri haline gelmis ve 16. yiizyilda en genis sinirlarina ulasmustir. '3

flerleyen yiizyillarda duraklama ve gerileme siiregleri yasayan Osmanli
Imparatorlugu, 19. yiizyllda Tanzimat ve Islahat Fermanlari ile modernlesme
hamleleri gerceklestirmis, 1876 ve 1908 yillarinda parlamenter monarsi deneme-
lerinde bulunmus ancak; bu gelismeler, imparatorlugun giderek daha fazla
sanayilesen ve doniigen diinya kosullarina uyum saglamasi igin yeterli olmamugtir.
Bu donemde siiregelen milliyetcilik akimlar1 sonucunda bagimsizlik ilan eden
iilkeler nedeniyle topraklarinin 6nemli bir kismini1 kaybeden imparatorluk, Balkan
Savaslar1 ve Birinci Diinya Savasi’nda maglup olmus ve 1918 yilinda impara-
torlugun dagilarak Ingiltere, Fransa, Italya ve Yunanistan gibi Avrupali iilkeler
tarafindan boliinmesi s6z konusu olmustur. Isgal hareketine karst Mustafa Kemal
Atatlirk’lin  Onderliginde 1919 ila 1922 yillar1 arasinda basarili bir direnis
miicadelesi verilmis, saltanat lagvedilmis, 1923 yilinda imzalanan Lozan
Anlagmast’yla bugiinkii Tiirkiye’nin sinirlar1 belirlenmis ve 29 Ekim 1923 yilinda
Cumbhuriyet’in ilan edilmesiyle bagimsiz Tiirkiye Cumhuriyeti kurulmustur.'*
Demokratik, sosyal, laik bir hukuk devleti olarak kurulan Tiirkiye, cumhuriyetin
erken yillarindan itibaren toplumsal kalkinma ve demokratiklesme hamleleri
gerceklestirmistir. 1960, 1971 ve 1980 yilinda gergeklesen askeri darbeler sonucu
demokrasisi kesintiye ugrayan Tiirkiye, 1990’1 ve 2000’li yillar boyunca
ekonomik kalkinmasmi siirdiirmiistiir. 2001 yilinda yasadigi biiyiilk ekonomik
krizin ardindan toparlanma siirecini yasayan Tiirkiye, 2015 yilina dek gegen siire
boyunca yillik ortalama yilizde %5’lik bir ekonomik biiylime kaydetmis,
endiistriyel altyapisini 6nemli Olgiide gelistirmis ve diinyanin en biyik 20

" “Tarih ve Medeniyetler” http://www.tourismturkey.eg/tr/History-and-Civilizations/6 1
" “Ottoman Empire” http://www.oxfordislamicstudies.com/print/opr/t236/e061 1

""" “The National War of Independence” http://www.historyofturkey.com/independence/
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ekonomisi arasinda yerini almustir.!*! Birlesmis Milletler, NATO ve G20 iiyesi,
OECD kurucu iiyesi ve Avrupa Konseyi’nin ilk {iyelerinden olan Tiirkiye, 2005
yilindan itibaren Avrupa Birligi’ne tam iiyelik miizakerelerini siirdiirmekte olup,
ekonomik ve diplomatik agidan bdlgesel bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir.

“Degisimin Ustast” Bir Ulus Marka

Binlerce ylizy1l 6ncesinden giinlimiize uzanan tarihiyle bolgesinde ve diin-
yada olduk¢a 6zgiin bir noktada konumlanan Tiirkiye; cografi konumu, tarihsel
derinligi ve kiiltiirel zenginligiyle dogal bir marka statiisiine sahiptir. Tiirkiye’ nin
sahip oldugu zengin tarihsel ve kiiltiirel degerler, yaklagik yiiz yila varan demok-
rasi deneyimi ve modernlesme siirecinin bir sonucu olarak gelismis ve kalkinmis
ekonomisi, iilkenin dogal bir ulus marka olarak olumlu ¢agrisimlarla anilmasina
uygun zemin hazirlamistir. Roma Imparatorlugu ile baslayan, sonrasinda Selguklu
ve Osmanli Imparatorluklari ile devam eden tarihsel siiregte Tiirkiye, bir impara-
torluk mirasin1 devralmis; dinsel ve kiiltiirel ¢esitliligi ile farkliliklarin yiizyillar-
dir baris igerisinde bir arada yasadigi bir toplumsal deneyimi miimkiin hale getir-
mistir. Basta Istanbul gibi bir imparatorluk baskenti olmak {izere; Ankara, Izmir,
Bursa, Gaziantep, Mardin, Hatay gibi sehirleriyle diinyanin dort bir yanindan
ziyaretgi geken Tiirkiye, turizm agisindan diinyanin en énemli merkezlerinden biri
olarak 6n plana ¢ikmistir. Tiirkiye, 2014 yili itibariyle almis oldugu 39 milyon
800 bin turist ile diinyada Fransa, ABD, Ispanya, Cin ve Italya’nin ardindan en
fazla turist geken altinci iilke konumundadir.'* Yilda 12 milyondan fazla turist ile
Londra, Bangkok, Paris ve Dubai’nin ardindan diinyada en fazla ziyaret edilen
besinci sehir olan Istanbul ise,'* tarihsel, kiiltiirel ve ekonomik acilardan bir
marka sehir olarak iilkenin ekonomik ve sosyal merkezi islevini gormekte ve
Tiirkiye’nin ulus marka degerini 6nemli dlctide belirlemektedir.

Tiirkiye’nin bir turizm destinasyonu olarak pazarlanmasi ve markalanma
siireci 1990’11 yillarin sonuna denk gelmektedir. 1999 yilinda izmit’te gergeklesen
ve on binlerce insanin dliimiine neden olan deprem felaketi, iilke ekonomisi olum-
suz etkilemis ve toplumsal bir travma yasanmasina neden olmustur. Deprem
sonucu Tiirkiye ekonomisinde kiigiilme gdzlenmis ve gerek depremde hasar géren
bolgelerin gerekse genel olarak iilkenin, ekonomik ve sosyal agilardan yeniden

" “Turkey Overview” http://www.worldbank.org/en/country/turk ey/overview

' “International tourism, number of arrivals Turkey”
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVIL?locations=TR

' “The Most Popular Cities In The World To Visit” http://www.worldatlas.com/articles/the-most-popular-cities-in-
the-world-to-visit.html
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ingas1 giindeme gelmistir. Turizm Bakanlig1 tarafindan Tiirkiye’nin bir turizm
destinasyonu olarak markalamasi siirecinde gergeklestirilen ilk ¢alismalar bu d6-
neme denk gelmis; 2000 yilinda bir Tirkiye logosu tasarlanmis ve Tiirkiye’nin
diinyaya tanitiminda kullanilacak gorsel kimligi olusturulmustur. Giiniimiizde
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan kullanimi stiren bu logo, “lale” motifi ve
“turkuvaz” renginin kullanimi ile Tiirkiye ulus markasmin giiniimiize dek
siirdiiriilen gorsel kimliginin olusturulmasina zemin hazirlamistir (Sekil 13)
(Aksungur, 2008: 92). 2000°1i yillar boyunca sahip oldugu dogal ve kiiltiirel zen-
ginliklerin tanitimi ile 83 farkli lilkede reklam faaliyetleri gerceklestirilmis, yilda
ylizden fazla fuarda iilkenin temsili saglanmis, 20 farkli dilde tanitim filmleri
¢ekilerek diinyanin dort bir yaninda Tiirkiye’nin goriiniirliigi saglanmig ve bu
stire zarfinda ortalama yillik 100 milyon dolarin iizerinde bir biit¢e harcamasi ya-
pilmistir (Aksungur, 2008: 93-94). 2004 yilindan itibaren gerceklestirilen tanitim
kampanyalarmin hedef kitlesi olarak Avrupa {ilkeleri, Rusya, Kuzey ve Giiney
Amerika iilkeleri, Ortadogu, Kuzey Afrika, Asya-Pasifik lilkeleri ve Cin olarak
belirlenmistir (Aksungur, 2008: 95). Tiirkiye’nin ulus marka olarak konumlan-
dirilmast da bu déneme denk gelmis ve Tiirkiye kiiresel pazara hitap eden bir ulus
marka olarak konumlandirilmistir. Bu dénemde gerceklestirilen kampanyalarda
“Go With The Rhythm, Enjoy Turkey” (Ritme Ayak Uydur, Tiirkiye’nin Tadim
Cikar), “Turkey Welcomes You” (Tiirkiye Sizi Kucakliyor), “Time to Discover”
(Kesfetme Zamani), “Mediterranean and More” (Akdeniz ve Fazlasi), “What a
Feeling” (Oyle Bir Duygu ki), “More is Always on the Way” (Her Zaman Daha
Fazlas1 Yolunuzda) gibi sloganlar, ulus marka unsuru olarak belirlenmis ve basta
Avrupa iilkeleri olmak iizere Tiirkiye’nin tanitim faaliyetleri gergeklestirilmistir
(Aksungur, 2008: 97-100). 2010 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan
farkl bir strateji izlenerek Tiirkiye’ nin turizm tanitim kampanyasi farkli pazarlara
béliinmiis, Tiirkiye’nin tanitim i¢in Tiirkiye’den dDF, Ingiltere'den M&S Saatchi,
ABD'den Iconisus, Dubai ve Tel Aviv'den Mediumrare-Inbar ve Cin'den B Tops
firmalariyla anlagilmis ve 100 milyon dolarlik bir biitge ile iilke tanitiminin farkli
cografyalardaki hedef kitlenin beklenti ve yaklasimlar1 dikkate alinarak
stirdiirmesi hedeflenmistir. “Tiirkiye Sizi Bekliyor”, “Tiirkiye Hazir”, “Gergek
Eglence Gergek Lokum”, “Sadece Gel” ve “Konugumuz OI” gibi farkl
sloganlarla yiiriitiilen kampanyalarla Tiirkiye ulus markasinin uluslararasi

goriiniirliigiiniin kiiresel dlgekte canlandirilmasi amaglanmstir, 44

" “Tiirkiye'yi 2010'da diinyaya tamitacak afis ve sloganlar agiklands...” http://www.turizmaktuel.com/haber/turkiye-
y1-2010-da-dunyaya-tanitacak-afis-ve-sloganlar-aciklandi
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Sekil 13: Tiirkiye logosu'®

2000’1li yillar Tiirkiye’nin bir ulus marka olarak turizm eksenli tanitim
kampanyalarini basariyla gergeklestirdigi bir donem olarak dikkat ¢ekmis, turizm
sektorii  altyapisinda oOnemli iyilestirmeler yasanmis ve turizmin {ilke
ekonomisinde sahip oldugu pay biiyiik 6l¢iide artmistir. 2000 yilinda 9,5 milyon
seviyesinde yillik turist miktarma sahip olan Tiirkiye’de bu rakam, 2014 yili
itibariyle 40 milyon seviyesine ulagmstir.'*® Gergeklestirilen bu atiimda Tiirkiye
ekonomisinin rekabetci bir yapiya kavusarak diinyaya adapte olmasi, turizm ve
diger endistrilerin geliserek is gilici ve iiretim kapasitesinin artirtlmasi ve
ozellikle Avrupa Birligi ile yakinlagan Tiirkiye’nin demokratiklesme agisindan
gerceklestirdigi adimlar 6nemli pay sahibi olmustur. 2000 yilinda diinyada en
fazla turist ¢eken iilkeler arasinda 16. sirada bulunan Tiirkiye; Hollanda, Malezya,
Yunanistan, Kanada, Almanya, Avusturya ve Rusya gibi iilkeleri geride birakarak
altinc1 siraya kadar yiikselmistir.'*” 2000’li yillarda turizmde gergeklestirdigi
atithm bir basar1 hikdyesi olarak degerlendirilen Tiirkiye,"® 2010’lu yillarla
birlikte {ilke tanitimindaki mevcut olan eksiklikleri tespit eden ve yenilikleri
gergeklestiren bir ulus marka olarak one ¢ikmugtir. 2000’li yillar boyunca
Tirkiye’nin sloganlarinin ve ulus marka vaatlerini olusturan ifadelerin sabit
olmamasi, iilkeden iilkeye degisiklik gostermesi, iletisim siireclerinin kontrol
edilebilirligini ve yonetilmesini zorlastiran bir etmen olmustur. Her yil degisen
sloganlar, belirli cografyalardaki hedef kitlenin Tiirkiye algisina hitap ediyor gibi
goziikse de istikrarli ve kararli bir ulus marka mesajmnin kiiresel katilimcilara
aktarilmasima engel teskil etmistir. Bu dogrultuda, 2000°1i yillardan farkl olarak,
2010’1u yillarla birlikte gergeklestirilen ¢alismalar ile Tiirkiye, yalnizca turizm

'* Kaynak: https://markal23.com/2013/02/20/turkiye-ve-rakip-turizm-ulkeleri-logolari/

" “International tourism, number of arrivals Turkey”
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=TR

' “International tourism, number of arrivals Turkey”
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=TR

" “Tourism in Turkey: A huge success story” http://www.tourexpi.com/en-tr/news/tourism-in-turkey-a-huge-
success-story-120328.html
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baglaminda degil, ayn1 zamanda yatirim olanaklar1 ve ticaret gibi alanlarda da
etkin bir markalama siirecine adim atmustir.

Tiirkiye’nin yalnizca bir turizm destinasyonu yerine, daha kapsamli bir
marka konumlandirma, kimlik olusturma ve marka iletisimi siire¢lerini barindiran
bir ulus marka olarak yaratilmasi, 2010 sonras1 donemdeki ulus marka vizyonunun
temel amagclarindan birini olugturmus ve 2014 yilinda yiiriirliige konulan iki farkli
adimla Tirkiye ulus markasinin yaratilmasi s6z konusu olmustur. Bunlardan ilki
2014 yilinda Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin onciiligiinde yiirlirlige konulan
“Turkey Home” (Tiirkiye Ev) kampanyasi, digeri ise Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi
tarafindan baslatilan “Turkey: Discover the Potential” (Tiirkiye: Potansiyeli
Kesfet) kampanyasidir.'* Tiirkiye’nin turizm baglaminda diinyaya anlatacagi ¢ok
saylda hikayesinin bulundugunu belirten “Turkey Home” kampanyasi, bu hikaye-
lerin Tiirkiye’yi diinyada 6zgiin bir konumda karakterize eden medeniyetlere ev
sahipligi yapma 0Ozelligini ¢agristiracak bir iislupla anlatilmasinin geregine dikkat
cekmistir. Farkli kiiltlirlere ve medeniyetlere bir “ev” ve “yurt” islevi goren Tiir-
kiye’nin, “Turkey Home” kampanyasi ile bir ev ve yurt olarak Tiirkiye deneyi-
mine dair hikayelerin aktarilmasi ve diinyanin dort bir yanindan potansiyel ziyaret-
cilere Tiirkiye’ye dair bir deneyimin hissettirilmesi hedeflenmistir (2015 Y1l Rek-
lam Thalesi Bilgilendirme Raporu, 2015: 5). “Ev” hissi, Tiirkiye ulus markasinin
temel vaadi olarak degerlendirilmistir. Kampanyanin yaratic1 gorsel tasarimi kap-
saminda “Home of ...” seklinde Ingilizce ifadeleri takip eden giizelliklerle Tiir-
kiye’nin bir ulus marka olarak vaat ettigi degerlerin insanliga anlatilmas1 miimkiin
olmus ve sloganlar {izerinden ulus marka kimligi unsurlar1 sekillenmistir. “Home
of Istanbul”, “Home of Hospitality” (Misafirperverligin Yurdu), “Home of
Galata”, “Home of Hazelnut” (Findigin Yurdu), “Home of Antiquity” (Antikitenin
Yurdu), “Home of Christianity” (Hristiyanligin Yurdu), “Home of Rumi”
(Mevlana’nin Yurdu), “Home of Whirling Dervishes” (Semazenlerin Yurdu) gibi
cagrisimlar iizerinden Tiirkiye’nin sahip oldugu deger ve deneyimler, ulus marka
vaadi olarak iletilmistir (2015 Y1ili Reklam Ihalesi Bilgilendirme Raporu, 2015:
6).Tiirkiye’nin farkli cografi bolgeleri, dogal ve kiiltiirel gesitlilikleri, yemek kiil-
tiirli, yaz ve kis turizm imkanlari, insan1 zenginlikleri ve samimiyeti gibi nitelik-
leri, bir yurt veya ev olarak Tiirkiye’nin ulus marka kimligine eklenmistir (Sekil
14).1% Yillik 50 milyon dolarlik bir biit¢e ayrilan kampanyada, “home” sloganmin
minimalist ve kolay anlagilir bir tislup ile Tiirkiye’nin degerlerini kiiresel agidan

" “Turkey: Discover the Potential” kampanyasinda ulusal kimligin olusumu iizerine yazar tarafindan yapilmig
makale ¢alismasi i¢cin bkz. Alparslan Nas (forthcoming) “Branding and National identity: Analysis of “Turkey:
Discover the Potential’ Campaign. Biljg, Journal of Social Sciences of the Turkic World.

Turkey Home” http://www.hometurkey.com/articles.html
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goriiniir kilmasi amaglanirken,'! Tiirkiye nin sahip oldugu “Dogu ve Bati’nin bu-
lusma noktas1” imajinin pekistirilmesi, marka bilinci yiiksek olan turist kitlesinin
iilkeye cekilmesi, deniz-kum-giinesten farkli olarak kdiltiir, saglk, golf, kongre,
gastronomi, spor ve sanat gibi alanlara odaklanilarak iiriin ¢esitliliginin vurgulan-
mas1 ve Tirkiye nin koklii bir kiiltlirel mirasa sahip, essiz bir seyahat deneyimi
sunan, modern ve konuksever bir iilke olarak konumlandirilmasi hedeflenmistir
(2015 Yili Reklam Thalesi Bilgilendirme Raporu, 2015: 16-17). Bu sayede, Tiir-
kiye’nin gerek iriin gerekse deger perspektifinden ulus marka kimliginin sekillen-
mesi s0z konusu olmustur. Dogu ve Bati arasinda medeniyetlere ev sahipligi
yapan zengin bir kimlikten beslenen Tiirkiye’nin, modern ve gelenegi basariyla
birlestiren ve farkl kiiltirlerden ziyaretcilerine ev rahatligi hissettiren bir ulus
marka kimligiyle konumlandirilmasi, Turkey Home kampanyasinin Tirkiye nin
en 6nemli ulus marka stratejilerinden birini olusturmasina zemin hazirlamistir.

Y.
HOME OF ( -
AZEL

Sekil 14: Turkey Home reklam afisleri'>?

Tiirkiye’nin bir destinasyon ve kiiltiirel merkez olarak turizm potansiyelini
bir ulus marka dahilinde pazarlamay1 amaglayan “Turkey Home” kampanyasinin
yani sira olusturulan “Turkey: Discover the Potential” (Tiirkiye: Potansiyeli Kes-
fet) girisimi, Tiirkiye’nin yatirim ve ticaret potansiyelini ortaya koyan bir ulus
markalama inisiyatifi olarak dikkat ¢cekmistir. 2014 yilinin Eyliil ayinda Tiirkiye

P Trkiye tamtim kampanyasimim tiim yonleri” http://www.campaigntr.com/2014/02/05/66952/turkiye-tanitim-
kampanyasinin-tum-yonleri/

2 Kaynak: (2015 Yili Reklam Ihalesi Bilgilendirme Raporu, 2015)
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Thracatgilar Meclisi (TIM) tarafindan baslatilan “Turkey: Discover the Potential”
girigimi, Tiirkiye ulus markasinin yaratilmasi noktasinda en kapsamli girisimler-
den biri olarak dikkat ¢cekmis ve Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanlig: tara-
findan desteklenmistir.!> Girisim kapsaminda Tiirkiye markas1 i¢in bir vizyon,
ulus marka vaadi ile, logo ve slogani iceren bir ulus marka kimligi olusturul-
mustur (Sekil 15). Tiirkiye’ nin temsil edildigi turizm, ihracat ve diger faaliyetler
olmak {izere tiim uluslararasi mecralarda, Tiirkiye i¢in olusturulan gorsel kimligi-
nin kullanilmasi ve bu sekilde ulus marka deneyiminin istikrarli hale getirilmesi
kararlastirilmistir. Ornegin; ihracat iiriinlerinde “made in Turkey” olarak gecen
ibarenin yerini, “Turkey: Discover the Potential” almistir (Kizmaz, 2014). Tiir-
kiye ulus markasinin yaratilmasinda ilham olusturan ulus marka vizyonu olarak
“degisimin ustalar1” diislincesi 6ne siiriilmiis; Tiirkiye’ nin bin yillardan gliniimiize
dek cesitli medeniyetlerin ve kiiltiirlerin tek bir potada eridigi benzersiz bir yer
oldugu belirtilmis, uyum saglama ve empati becerileri yliksek bir medeniyetin
olustugu ifade edilmis ve basariyla gerceklestirilen degisim olgusunun Tirkiye
markasinin temel degeri oldugunun alt1 ¢izilmistir (Turkey: Discover the Potential
Kurumsal Kimlik Kilavuzu, 2015: 6). “Degisimin Ustalar1” vizyonunu, ulus mar-
ka kimligini olusturan degerler takip etmis; Siirdiiriilebilir vizyon, Cesaret, Giri-
simcilik ve Uyum yetenegi Tiirkiye ulus markasina gii¢ veren temel degerler ola-
rak belirlenmistir (Turkey: Discover the Potential Kurumsal Kimlik Kilavuzu,
2015: 7). “Discover the Potential” slogani ile Tiirkiye’nin sundugu iirlin ve hiz-
metlerin Tirkiye’nin biiyiilk giiciinli ve potansiyelini tasidigr anlatilirken;
Tiirkiye’nin sahip oldugu yiizlerce yillik ticari ve kiiltiirel birikimin, gelecekte
basaracaklarinin isaret¢isi oldugu vaadinde bulunulmustur (Turkey: Discover the
Potential Kurumsal Kimlik Kilavuzu, 2015: 8). Tiirkiye ulus marka kimligi unsur-
lar1, ulus markanin sahip oldugu degerleri tamamlayacak sekilde belirlenmistir.
Gorsel kimlik konsepti Kufi kaligrafisinde kullanilan orijinal geometrik desen-
lerin ve kilim sanatinin temel formlarinin harmanlanmasiyla olusturulmus ve se-
kiz temel motifin temsil ettigi sekiz farkli sembol, Tiirkiye’nin ulus marka kimligi
degerlerini vurgulamistir: Yiikselis, Dogu ve Bati, Sinerji, Inovasyon, Diinya,
Birliktelik, Bulugsma, Harmoni (Turkey: Discover the Potential Kurumsal Kimlik
Kilavuzu, 2015: 13-14). Tirkiye, kurumsal ve sembolik bir perspektiften ulus
marka kimligi degerlerini diinyaya duyuran bir ulus marka olmustur. En eski
Islami el yazis1 olan Kufi ve Tiirkiye’nin karakteristik kilim sanati birlikte
degerlendirilerek Tiirkiye ulus marka logosu, Tiirkiye ile 6zdeslesen turkuaz rengi

" “Tirkiye Logosu ve ‘Giicii Kesfet” Slogam, Yeni Tiirkiye'nin Ozgiiveninin Simgesidir’
“http://www.tccb.gov.tr/haberler/410/1385/turkiye-logosu-ve-gucu-kesfet-slogani-yeni-turkiyenin-ozguveninin-
simgesidir.html
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esliginde modernist bir Gslupla yaratilmis ve Tiirkiye, gelenegin moderniteyle
basarili bir bicimde uyustugu bir ulus marka olarak ¢agristirllmistir (Turkey:
Discover the Potential Kurumsal Kimlik Kilavuzu, 2015: 15).

“Turkey: Discover the Potential” markasiyla on bin yildir fikirlerin ve
kiiltiirlerin bulusma noktast olan Tiirkiye’nin sahip oldugu essiz deneyimin,
modern diinya i¢in de biiyiik bir potansiyel gdsterdigi ifade edilmis, diinyanin her
yanindan ig cevrelerinin Tiirkiye’ye yatirim yapmasi ve Tiirk markalariyla
ortakliklar kurmasi c¢agrisinda bulunulmus, gelenekselin  modern ile
harmanlandigi, dinamik bir ulus marka olarak Tiirkiye’nin yatirimcilarina ve
ziyaretgilerine kazandiracagi ¢ok sayida deneyim oldugu vurgulanmgtir.'s*
Ekonomi Bakanlig1 onciiliigiinde “10 yilda 10 kiiresel marka” amaciyla baslatilan
ve Tiirk firmalarina ihracat, marka iletisimi ve finansman gibi konularda destek
saglayan “Turquality” programi ile de entegre edilen “Turkey: Discover the
Potential” girisimi, Cumhuriyetin 100. yilni temsil eden “2023 Hedefleri”
dogrultusunda belirlenen kiiresel giic olma vizyonu yolunda, Tiirkiye ulus
markasinin uluslararasi etkinligini saglayacak oOnemli bir ara¢ olarak islev
kazanmustir.' “Turkey: Discover the Potential” girisiminin bu 6zelligi, ulus
markalamanin ulusal biitinligiin ingast baglaminda sahip oldugu islevi de gozler
Oniine sermistir. 2014 yilinda tanitimi yapilan “Turkey: Discover the Potential”
girisimi, Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in yaptigi acilis konusmasinda
“Giliclinli ve Potansiyelini Kesfet” olarak telaffuz edilmistir. S6z konusu
konusmadan itibaren ulusal diizlemde “Giiciinli ve Potansiyelini Kesfet” olarak
kullanilan slogan, Tiirkiye ulusuna yonelik bir seslenis islevi gérmiis ve Tiirkiye
ulusunun giiciiniin farkina vararak Ozgliven kazanmasi yoniinde bir c¢agriyi
meydana getirmistir. Bu ¢agri, ulus marka kimligi unsurlarindan biri olarak ulus
marka kisiliginde birtakim degisikliklerin ger¢eklesmesini saglanmustir. Oyle ki,
stirekli degisimi amaclayan ve yeniliklere agik olan ozellikleriyle heyecanli ve
aktif bir ulus marka kisiligi Ozellikleri sergileyen Tiirkiye, “Discover the
Potential” sloganiyla “degisimin ustalar’” vizyonunu ortaya koymus, antik
caglardan giiniimiize dek degisim ve donlisiim gibi konularda diinyanin 6nde
gelen uluslarindan biri oldugunu ifade etmis ve bu agidan “kasif” arketipi
ozellikleri sergilemistir. Ulusal diizlemde bir mesaj olarak iglevsel hale getirilen
“Gli¢” olgusu ise, Tiirkiye ulus markasinin her daim 6nde olan, basariya ulagsmay1
arzulayan ve bunun i¢in savasan bir “kahraman” arketipiyle temsil edilmesini

¥ “Brand” http://www.turkeydiscoverthepotential.com/tr/Home/Brand
" “Branding to the Top” http://www.turkeydiscoverthepotential.com/en/news/get/the-turkish-perspective-2014-25-
branding-to-the-top
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saglamistir. Ulus markalamanin amaglarindan biri olan ulusal kimlik ve
biitiinliigiin insast ve saglamlastirilmasi, Tiirkiye’nin ulus markalama girisiminin
onde gelen amaglarindan biri olmus ve bu durum, ulus marka kisiligi olarak
temsil edilen Ozelliklerin ulusal ve uluslararasi diizlemlerde hedeflenen imaj
dogrultusunda farklilagmasina zemin hazirlamisgtir.

@%J%g #

Sekil 15: “Turkey Discover the Potential” logosu'”®

2000’li yillardan giiniimiize dek cesitli doniisiimler gegiren Tiirkiye ulus
markasi, 2000-2014 yillar1 arasinda agirlikli olarak turizm destinasyonu boyutuyla
olusturulmustur. Bu dénemde turizm sektoriinde 6nemli bir biiyiime saglanmis ve
Tiirkiye diinyada en fazla turist ¢eken llkelerden biri konumuna yiikselmistir.
2010’lu yillar ise Tiirkiye’nin, turizmin yani sira, farkli mecralarda da oncelikler
edindigi bir donem olarak 6n plana ¢ikmig ve Tiirkiye nin bir ulus marka olarak
detayli ve kapsamli bir bicimde ele alinmasi ihtiyaci giindeme gelmistir. 2014
yilinda gerceklestirilen “Turkey Home” ve “Turkey: Discover the Potential”
kampanyalar1 ile Tiirkiye ulus markasinin konumlandirilmasi ve kimliginin
yaratilmasi siiregleri tamamlanmis, medeniyetlere ev sahipli§i yapan ve
kitalararasi konumu ile Ozgiin bir karaktere sahip olan Tiirkiye’nin, kiiresel
Olcekte konumlandirilarak, yalnizca turizm baglaminda kisith kalmayacak, ayn
zamanda yatirim ve ihracat alanlarinda da cazibe uyandiracak bir ulus marka
olarak diinyaya tanitilmasi miimkiin olmustur. 2015 yilindan itibaren yasadigi
teror saldirilari, darbe girisimi ve Suriye’de siiregelen savas sonucu yasanan
miilteci krizi gibi bolgedeki politik istikrarsizliklar, Tiirkiye’nin marka degerinde
belirli bir diisiise yol agsa da, Tiirkiye’nin ulus markalama girisimi uluslararasi
kuruluslar tarafindan ilgiyle karsilanmig ve bdlgede yasanan olumsuz politik ve
toplumsal gelismelere ragmen Tiirkiye’nin ulus markalama girisimine yoOnelik
attig1 kararli adimlar dikkat ¢ekici olmustur (Nation Brands 2015: The Annual
Report on the world's most valuable nation brands, 2015: 8). Diger yandan,
Tiirkiye’nin turizm ve ulus markalamaya yonelik 2000°li yillardan giliniimiize dek

" Kaynak: http://www.turkeydiscoverthepotential.com/Content/img/DPotential.png

236



siirdiirmiis oldugu kampanyalarin, agirlikli olarak dis diinyaya yonelik mesajlar
icerdigini ve Tirkiye ulusuna doniik i¢ mesajlarin daha az yer kapladigini da
belirtmek miimkiindiir. Ornegin; “Turkey: Discover the Potential” kampanyasiyla
giindeme gelen Kufi kaligrafisi ve kilim motifleri, Tiirkiye’nin sahip oldugu
medeniyet zenginligine iliskin oldukg¢a derinlikli bir birikime isaret etmesine
ragmen, bu degerlerin iilke halki tarafindan yeterince taninmadiklarini belirtmek
yerinde olacaktir. Bir ulus markanin, bu markay1 tarihsel ve toplumsal olarak
deneyim ederek olusturan ulus tarafindan sahiplenilmesi ile en etkin bigimde
degerlendirilebilecegi ve giiciinii kullanabilecegi diisiiniildiiglinde, ulus marka-
lama kampanyasinin ulusu olusturan bireylerin hikdye ve deneyimlerinin payla-
sim1 araciligiyla bir diyalog halinde yiiriitiilmesi faydali olacaktir.

2010’lu yillarda siralamada 17.’lige kadar yiikselmis olan Tiirkiye, Brand
Finance 2020 verilerine goére diinyanin en degerli 30. ulus markas1 olmugtur. Her
ne kadar bu durum, Tiirkiye ulus markasi i¢in olumsuz bir gosterge olsa da
Tiirkiye’nin bir ulus olarak giicli ve degerleri, yeniden diinyanin en degerli yirmi
ulus markasi arasinda girebilecek giigtedir. “Giiclinii ve Potansiyelini Kesfet”
slogani, icinde bulundugu donemde Tirkiye’nin gerek kendi iginde gerekse
uluslararasi diizlemde bir atilim yaparak ilerleme kaydetmesi i¢in gerekli enerjiyi
ve dinamizmi iceren O6nemli bir ulus marka kimligi unsurudur. Tiirkiye nin
bolgesel bir gii¢ olarak kisa ve uzun vadede bolgede sahip oldugu diplomatik,
ekonomik ve toplumsal agirligini artirarak siirdiirecegi diisliniildiigiinde, Tiirkiye
ulus markasinin gelecekte daha fazla deger kazanmasi ve Tiirkiye’nin temel
marka mesaji olarak degisim ve potansiyel vaatlerini tiim diinyaya etkin bir
bicimde sunmasi ongoriilmektedir.

Tiirkiye Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Koklii tarihsel birikimi, medeniyet gegmisi ve kiiltiirel zenginligi

+ Dogal marka ¢agrisimlar edinmesini saglayan 6zgiin degerleri

+ Basarili destinasyon tanitimi lizerine insa ettigi ulus marka girigimi

- Ulus marka kimligi ile vaat edilen degerlerin, vatandaslarin daha yogun
katilimina agilmasi gerekliligi

- Siyasi ve ekonomik calkantilarin ulus marka imajina olumsuz etkisi
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ASYA KITASI

CIN
Cin Halk Cumhuriyeti
Niifus (2021) 1,439,323,776 (1.)
Yiiz Olgiimii 9,572,900 (3.)
Bagimsizlik MO 2070 (ilk hanedan); 1 Ekim
1949 (Cin Halk Cumbhuriyeti ilan)
Yonetim Bigimi Uniter sosyalist tek parti devleti
Resmi Dil Cince
Bagkent Beijing
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 2.
Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 10,500 $ (76.)
Insani Gelismislik Endeksi sirasi (2020) 85. (Yiiksek insani gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 2. (Brand Finance)
33. (Future Brand)

Cin: Potansiyel Bir Siiper Gii¢

Diinyanin en biiyiik niifusuna sahip iilkesi olan Cin Halk Cumbhuriyeti,
tarihin en kokli medeniyetlerinden birine sahip konumundadir. Yiiz 6l¢iimil
bakimindan diinyada Rusya ve Kanada’nin ardindan ii¢iincii sirada yer alan Cin
Halk Cumhuriyeti, Asya kitasinda bolgesel bir giic olarak kabul edilmekte olup,
diinya genelinde ABD ile olan rekabeti nedeniyle potansiyel bir siiper gii¢ olarak
degerlendirilmektedir (Kamrany & Jiang, 2015). Cin, 1949 yilindan itibaren Cin
Komiinist Partisi (CPC) tarafindan tek parti devleti olarak sosyalist bir rejimle
yonetilmektedir.'”” Tarihsel olarak Cin’in kokenleri M.O. 2070 yilinda Xia olarak
bilinen hanedan egemenligine dayanmaktadir. Antik donemde medeniyetlerin
dogusuna ev sahipligi yapan Cin, Qin, Tang, Song, Yuan, Ming ve Qing
hanedanlar1 kontroliinde modern doneme kadar imparatorluk y&netimini
siirdiirmiistiir.'*® 20. yiizyilin basinda ¢ikan i¢ savasm sonucu olarak 1912 yilinda
Qing hanedam yikilmis ve Cin Cumbhuriyeti ilan edilmistir. ikinci Diinya
Savasi’ndan galip ayrilan Cin, 6zellikle Japonya’ya karsi verdigi miicadele ile
miittefiklerinin savasi lehine sonlandirmasina biiyiik katkida bulunmus ve diinya
savast sonrasi diizenin en Onemli aktorlerinden biri haline gelmistir (Mitter,

7 “Chinese Communist Party (CCP)” https://global.britannica.com/topic/Chinese-Communist-Party

" “History of China” https://www.travelchinaguide.com/intro/history/
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2015). Savasin hemen ardindan ¢ikan i¢ savas, {ilkede milliyetgiler ve
komdiinistleri kars1 karsiya getirmis ve Mao Zedong’un oOnderligindeki Cin
Komiinist Partisi milliyetgilere karsi galip gelerek Cin Halk Cumbhuriyeti’ni
kurmustur. Cin Cumbhuriyeti’nin komiinistler tarafindan gegersiz kilinmasi
sonucunda Cinli muhalif gruplar Tayvan’a yerlesmis, kendilerini Cin
Cumbhuriyeti’nin resmi temsilcisi olarak duyurmus (ROC) ve Taipei’yi baskent
ilan etmislerdir.!® Bu tarihten itibaren Cin iizerinde gerek CPC ve ROC arasinda
sahiplik catigmas1 yasanmakta ancak Cin Halk Cumhuriyeti uluslararasi arenada
Cin’in tek temsilcisi olarak kabul edilmektedir. 1949 yilinda gergeklesen
komiinizme gecis siireci, ekonomik ve toplumsal agidan biiyiik krizleri de
beraberinde getirmis, Ozellikle 1958-61 yillar1 arasinda yiirlirliige konulan
sosyoekonomik diizenlemeler yaklasik 40 milyondan fazla insanin agliktan
O0lmesine neden olmustur (Akbar, 2010). 1978 yilinda gergeklestirdigi ekonomi
reformuyla kati derecede planli ekonomiden serbest ticarete izin veren bir
ekonomiyle, komiin hayatinin siki kurallarini gevseten bir toplumsal diizene gegis
saglanmistir. 1990°l1 ve 2000’li yillar Cin’de yillik %10’lin tizerinde seyreden
ekonomik biiylime verilerini beraberinde getirirken, iilke diinyanin en fazla
biiyliyen ekonomisi ve diinyanin en biiyiik ikinci ekonomisi haline gelmistir
(Chaturvedi, 2016). Birlesmis Milletler’in bes daimi {iyesinden biri olan Cin Halk
Cumbhuriyeti, diinyanin en biiyiik ihracat¢1s1'®’ ve en biiyiik ordusuna sahip olan
tilkesi'®! konumundadir.

Cin Ulus Markast ve “Cin Riiyast”

Antik donemden giiniimiize dek uzanan tarihsel medeniyet kokenleri
bakimindan Cin, dogal bir ulus marka olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cin’i dogal
bir ulus marka haline getiren niteliklerinin basinda medeniyet derinligi ve i¢inde
bulundugumuz cagdaki ekonomik &nemi gelmektedir. Niifusunun %90’lik bir
kesiminin “Han” ulusuna ait olmakla birlikte Cin, ¢ok kiiltiirlii ve ¢ok dinli bir
yapiya sahip olup, 55 farkli azinlik topluluk igermektedir.'> Cin’de 200’iin
iizerinde yerel dil konusulmakta; Konfiicyanizm, Taoizm, Budizm, Hristiyanlik,
Islam ve diger inanglara mensup topluluklar cok dinli bir yapryr meydana
getirmektedirler (Xie, 2006: 73). Bu dogrultuda, olduk¢a zengin bir medeniyet
yapisina sahip olan Cin, antik donemden giliniimiize dek tasidigi ¢ok kiiltiirlii

" “Chinese Nationalists move capital to Taiwan” http://www.history.com/this-day-in-history/chinese-nationalists-
move-capital-to-taiwan
" “China” http://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/chn/
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“29 Largest Armies in the World” http://www.worldatlas.com/articles/29-largest-armies-in-the-world.html
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yapisiyla diinya medeniyetler sahnesinde kendisine oldukc¢a 0zgilin bir yer
edinmektedir. Ulkenin ¢ok kiiltiirlii yapisi, Cin ulus markasinin en giiclii 6zelligi
olarak ortaya c¢ikarken; senede 55 milyon ziyaretciyle Fransa, ABD ve
Ispanya’nin ardindan en fazla turistin ziyaret ettigi iilke konumunda olan Cin,'
kiiresel bir cazibe merkezi olarak degerini siirdiirmektedir. Cin ulus marka
degerinin en Onemli bilesenlerinden biri olan finansal deger ise, iilke
ekonomisinin yiiksek iiretim giiciinden ileri gelmektedir. Diinyanin en biiyiik
enerji tiiketicisi ve ihracatgist olan Cin, yiiz milyonlarca insandan olusan is giicii
potansiyeli ve merkezi planli ekonomisi ile diinyanin en biiyiik ireticisi ve
ihracatgisi konumundadir. Diinyanin dort bir yanindaki her yasam alaninda Cin’de
iiretilmis bir iirlinle karsilasmak miimkiindiir. Diistik is giicii maliyeti nedeniyle
basta Apple olmak {izere, diinyanin en biiylik teknoloji firmalar1 Cin’de iiretim
yapmakta ve “Made in China” ifadesi tiim diinyada kendisine yer edinmektedir
(Langlois, 2015).

Diger yandan, Cin’i dogal bir ulus marka yapan kiiltiirel ve ekonomik
degerler, aynm1 zamanda Cin ulus markasmin bugiinii ve gelecegi baglaminda
birtakim dezavantajlar1 da icermesi bakimindan ¢eliskili bir etkide bulunmaktadir.
Cin ulus markasmin en 6nemli degerlerinden biri olarak sahip olunan kiiltiirel
derinlik ve ¢esitlilik olgusu, Cin’de egemen olan siyasi rejim nedeniyle belirli inig
ve gikiglar yasamaktadir. Cin, 1949 yilindan itibaren Komiinist Parti tarafindan
tek parti rejimiyle yonetilmektedir. Tek parti rejimi, Cin’in biiyik yiiz
Olgiimiindeki niifusunun tamammi merkezden yonetmekte, politikalarini
yonlendirmekte ve karar alma siireclerini sekillendirmektedir. Modern liberalizm
acisindan degerlendirildiginde Cin, otoriter ve anti-demokratik bir politik egilime
sahip olmasi nedeniyle diinya kamuoyunda siklikla elestirilmektedir (Cole, 2015).
1989 yilinda Tiananmen Meydani’nda bir ay siireyle gerceklesen ve rejimin
demokratiklesmesini talep eden protestolarin Cin ordusu tarafindan siddetle
bastirilmasi, binlerce insanin Oliimiine neden olurken, Cin’in diinya
kamuoyundaki imajin1 olumsuz etkilemistir.'®* flerleyen yillar demokratiklesme
baglaminda g¢esitli protestolarin slirmesine zemin hazirlarken, 2010 yilinda
edebiyatc1 ve baris aktivisti Liu Xiaobo Nobel Baris Odiilii’ne layik goriilmiis,
ancak Cin hiikiimeti tarafindan karsit goriisleri nedeniyle hapis cezasina
carptirilan Liu Xiaobo 6diiliinii alamamis ve bu durum diinya kamuoyunda bir kez
daha Cin’in antidemokratik uygulamalarm giindeme getirmistir.'®® Ifade

" “International tourism, number of arrivals”
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVLPyear_high_desc=true
" “Tlananmen Square incident” https://global.britannica.com/event/Tiananmen-Square-incident

" “The Nobel Peace Prize for 2010” http://www.nobelprize.org/mobel_prizes/peace/laureates/2010/press.html
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ozgiirliighh ve demokratiklesme gibi taleplerin yani sira, dini ve etnik bazda hak
talepleri de Cin Halk Cumhuriyeti’nin ilanindan giiniimiize dek gecerliligini
siirdiirmiistiir. Ozellikle CPC’nin Tibet iizerinde hak iddia etmesi, basta Budistler
olmak {izere Tibet halkinin tepkisi ¢ekmis ve bagimsizlik miicadelesinin
yliriitiilmesine zemin hazirlamistir.'® Benzer bir bigimde Uygur bolgesinde
Miisliiman azinhiga karsi gelistirilen asimilasyonist politikalar tepki ¢ekmis ve
Cin’e kars1 azinliklarin siirdiirdiigli diaspora miicadelelerinin olugmasina zemin
hazirlamistir (Wong, 2014).

Cin’in otoriter bir tek parti rejimi tarafindan yonetilmesi, Cin ulus
markasinin kiiltiirel ¢esitlilik baglaminda sahip oldugu zenginlikleri imaj yaratimi
baglaminda tam olarak iglevsellestirememesine neden olmustur. Yakin zamana
dek CPC, ozellikle din baglaminda Ateist bir yonelim sergilemis, dini mekanlari
ve tarihi miraslar1 goz ardi etmistir (Kuo, 2016). 2000’li yillar, Cin’in kiiltiir
politikalarinin déniismesine zemin hazirlamig, CPC dahilinde Cin’in ulus imaji
iizerinde tartismalar gerceklesmis ve Gzellikle Cin ulusunun kiiltiirel gesitliligi
noktasinda bazi ¢ogulcu adimlarin atilmasi saglanmistir.'®” Bu dogrultuda, 2004
yilinda “Confucius Institute” (CI) (Konfiigyus Enstitiisii) kurulmustur. CI, Cin’in
en yaygin pratik edilen dini olan Konfiigyanizm ve bu dinin kurucusu
Konfiigyus’un &gretilerinin evrensellesmesini oncelemis ve basta Bati diinyast
olmak {izere diinyanin dort bir yanminda gergeklestirdigi kurumsallagsma
adimlariyla, Cin’in kiiltiirel zenginliginin tiim diinyada bilinir ve etkin kilinmasini
amacglamistir. CI, Konfiigyus’un baris ve kardeslik 6gretisini bir marka haline
getirmeyi hedeflerken, Konfiicyiis markasinin Cin ulus markasinin bir bileseni
olarak tiim diinyada etki uyandirmasi amaglanmistir (Barr, 2012: 89). CI girigimi,
Cin ulus markasmin yumusak giicii ve kamu diplomasisi etkinligi baglaminda
islevsel olmustur. 2008 yilinda Beijing’de diizenlenen Yaz Olimpiyatlar1 agilis
toreninde Ozlii sozleri okunan Konfiicyus ve onun kardeslik ogretisi, Cin’in
kiltiirel ¢esitliligi ve misafirperverlik niteligini tiim diinyaya tanitma imkani
buldugu bir atmosferi meydana getirmistir. Cin ulus marka kimliginin temel
degerlerini diinyaya tanitan CI basta olmak Tlizere ¢esitli uluslararasi
organizasyonlarla Cin, otoriterligi cagristiran ulus marka imajimi doniistiirmeyi
hedeflemistir.

Diger yandan, Devlet Konseyi Bilgi Ofisi, 2010 yilinda uluslararasi reklam
ajans1t Lowe and Partners ile anlasarak, yurt diginda tilke tanitimi i¢in kisa filmler

" “Q&A: China and the Tibetans” http://www.bbc.com/news/world-asia-pacific-14533879
"7 “The Communist Party and the future of religion in China” http://blogs.ssrc.org/tif/2013/10/04/the-communist-
party-and-the-future-of-religion-in-china/
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yapilmasmi talep etmistir. Cekilen reklam filmleri, reformcu bir Cin temasini
islemis, ozellikle 1970’li yillardan itibaren yapilan reformlarla Cin’in “diinyaya
en biliylik pencereyi actigi” metaforu ortaya konmus ve gelenegi moderniteyle
uzlastiran bir ulus marka kimligi olusturulmustur. Kozmopolitanlk, c¢ok
kiiltiirliliik, azinlik haklari, esneklik ile paralel var olan birlik olgusu, Cin ulus
markasinin temel kimliksel degerleri olarak belirlenmis ve diinyaya aktarilmistir.
NBA kariyeri olan diinyaca iinlii Cinli basketbolcu Yao Ming gibi iinlii isimler
tizerinden Cin’in tanitimi yapilmasi amag¢lanmis ve basta ABD olmak iizere Bati
toplumlarinda reklam filmi siklikla gosterilmistir. 2011 yilinda 6zellikle New
York’taki {inlii Times Meydani’ndaki reklam panolarinda Cin reklamlar1 giinde
300 defa gosterilmis, reklamlar ABD halkinin yogun olarak dikkatini ¢ekmeyi
basarmigtir. Cin’in ABD’nin en 6nemli merkezlerinden birinde reklam filmi
yayinlatmasi ve bu filmlerde kendisinden biiyiilk ovgiiyle bahsetmesi; yapilan
izleyici arastirmalarmma gére Amerikan halkinin, Cin’e sempati duymak yerine,
Cin’in ABD’yi gegecegi diisiincesiyle bu iilkeye karsi bir endise duymasina yol
actig1 iddia edilmistir (Barr, 2012: 87). Cin’in reklam kampanyasi ulus marka
kimligi degerlerini diinya izleyicisine aktarip ulusun bir marka olarak
gorlintirliigiinii artirirken, ayn1 zamanda basta ABD olmak {izere kapitalist Bati
hegemonyasina kars1 bir yumusak giic kullanimi olarak degerlendirilmis ve bu
dogrultuda verilen reklam mesajlarinin hedeflenen alginin olugsmasinda 6nemli
Olciide basariya ulastig1 gdzlemlenmistir.

Cin’in ulus marka degerinin 6nemli bir temelini olusturan ancak belirli
riskleri de biinyesinde barindiran iilkenin ekonomik potansiyeli, 6zellikle 2000’li
yillarla yasanan Cin’in olaganiistii bilylime rakamlarinin avantajlar1 ve dezavan-
tajlarim1 gozler Oniine sermektedir. Cin’in sagladigi ekonomik biiylimedeki en
onemli etken, lilkedeki diisiik maliyetli is giicli imkén1 ve {iretim potansiyeli
olmugtur. Diinyadaki pek c¢ok firma iiretimlerini Cin’de gergeklestirmekte ve
diinyaya satmaktadir. Bu durum, diinyanin dért bir yaninda “Made in China”
ibareli iiriinlerin yayilmasina zemin hazirlamistir (Bradsher & Barboza, 2005). S6z
konusu gelisme, Cin’in kiiresel goriiniirliigii ve etkinlik giicii agisindan marka
degerini olumlu etkilerken; diger yandan bakildiginda Cin, “diisiik kaliteli tiriinler”
tireten bir iilke olarak tiiketici algisinda yer edinmektedir.'®® 2010 yilinda Cin’in
Shangai kentinde gergeklestirilen 2010 Expo etkinligi, Cin’e atfedilen olumsuz
marka imajmin doniistiiriilmesi baglaminda CPC tarafindan bir firsat olarak
degerlendirilmigtir. 63 metre uzunlugu ve geleneksel Cin mimarisi modeliyle
Expo’da rakiplerinden biiylik bir ihtisamla ayrilan Cin ¢adir;, Cin’in

" “Chinese manufacturing Poorly made” http://www.economist.com/node/13642306
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gergeklestirdigi giincel teknoloji adimlarint katilimeilara anlatmay1 amaglamigtir.
Expo’nun temasi olan “Daha Iyi Kentler, Daha Iyi Yasamlar” olgusuna uygun
bicimde hazirlanan sergide, Cin’in diisiik karbon yayilimli, giines enerjisi kullanan
cevre dostu sehirleri ile elektrik enerjili liretim modelleri goriicliye ¢ikarilmis ve
disiikk maliyetli, kalitesiz tirlinler iireten Cin algisi doniistiiriilmeye g¢aligilmistir
(Barr, 2012: 85). 190 iilke ve 56 uluslararas1 organizasyonun katildigi, 80.000
goniilliiniin ¢alistig1 ve 2008 Beijing Olimpiyatlari’nin iki katindan daha fazla
olarak 4,2 milyar dolarlik bir yatirnmin yapildig1 Expo 2010 Shangai (Wang, 2013:
50), Cin ulus markasmin teknoloji ve kalite birlikteligi vurgusu baglaminda
gergeklestirdigi en 6nemli ulus markalama faaliyetlerinden birisi olmustur. Cin’in
ulus markalama girisimiyle ortaya koydugu teknoloji vizyonu ile, Konfiigyus
Enstitiileri vasitasiyla kiiltiirel agidan vurguladigi degerleri, Cin ulus markasmin
iist diizey, zeki, kadim ve saygin degerlere sahip “bilge” kisiligiyle 6zdeslesmesini
saglamigtir. Ayrica, Cin’in kiiresel agidan giiclii bir politik aktor olarak sahip
oldugu konum, ulus markasmin tarihten giiniimiize dek “hiikiimdar” bir kisilik
arketipine sahip olmasi sonucunu dogurmustur.

2010’1u yillarla birlikte eski bliylime oranlarini kaybetmesine ragmen, Cin
ekonomisi diinyanin en biiyiik ikinci ekonomisi olmay1 siirdiirmektedir. 2012
yilinda CPC Genel Sekreteri segilerek Cin Halk Cumhuriyeti Devlet Baskanligi
koltuguna oturan Xi Jinping, yolsuzluk ve yoksulluk basta olmak tizere toplumsal
sorunlarin ¢oziilecegi sozii vermis ve Cin’in yakin gelecekte diinyaya liderlik
edecegi bir “Cin Riiyas1” vaat etmistir.'®® “Cin Riiyas1” vurgusu, iilkenin ABD ile
olarak rekabetini gbzler Oniine sererken, politik bir iddiay1 beraberinde tagimasi
acisindan bir slogan olarak 6nem arz etmektedir. Cin, sosyalist yonetim bi¢imi
nedeniyle markalama olgusuyla olduk¢a ge¢ tanismistir. 2000°1i yillar Cin’in
devlet kapitalizmine gecisini ve belirli Olciilerde liberallesmesini beraberinde
getirirken, Cin ulus markasinin yonetilmesi ihtiyaci da giindeme gelmistir. Her ne
kadar Expo, Olimpiyatlar, Konfiigyus Enstitlisii ve uluslararasi reklam filmleri
kapsaminda adimlar atilsa dahi, Cin’de siiregiden otoriter uygulamalar ve baski
rejimi algisi, Cin’in yayginlastirmak istedigi ¢ok kiiltiirliillik ve hoggorii imajina
zarar vermektedir. Giliniimiizde sosyalizmi kapitalizmle entegre etmeye calisan
Cin, Iskandinav Refah Devleti modelinde oldugu gibi, toplumsal kalkinmay1
liberalizm ve demokrasiyle entegre edebildigi Ol¢iide kokli ulus markasini
giincelleyebilecek ve daha iyi yonetilir hale getirebilecektir. Ayrica, Cin’in ulus
marka vizyonunu net bir bigimde belirlemesi ve ulus marka kimligi unsurlarini

""" “Profile: Xi Jinping: Pursuing dream for 1.3 billion Chinese” http://news.xinhuanet.com/english/china/2013-

03/17/c_124467411.htm
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olusturmasi da son derece onemlidir. Cin, Anholt-Ipsos Ulus Marka Endeksine
gore diinyanin en degerli 10 ulus markasi arasinda yer almamaktadir. Brand
Finance verilerine gore ise diinyanin en degerli ikinci markasi olan Cin; ulus
markalama calismasin1 sistemli hale getirerek ve gerekli politik, ekonomik,
toplumsal diizenlemeler vasitasiyla, gelecekte diinyanin en degerli ulus markasi
olma yolunda 6nemli adimlar atabilecektir.

Cin Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Koklii medeniyet birikimi ve jeopolitik dnemi

+ Ekonomik ve politik nitelikleriyle potansiyel bir siiper gili¢ olmasi
- Sistemli bir ulus markalama girisimine sahip olmamasi

- Ulus marka imajina zarar verebilmesi muhtemel ideolojik ve politik i¢
etmenler
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ENDONEZYA

Endonezya Cumhuriyeti

Niifus (2021) 273,523,615 (4)

Yiiz Olgiimii 1,904,556 km? (15.)
Bagimsizlik 17 Agustos 1945 (Hollanda’dan)
Yonetim Bigimi Uniter Anayasal Baskanlik
Resmi Dil Endonezce

Bagkent Jakarta

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 16.

Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) 3,8708 (127.)

Insani Gelismislik Endeksi siras1 | 107. (Orta insani gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 17. (Brand Finance)
52. (Future Brand)

Endonezya’nin Sorunlarla Dolu Yiizyilh

Giineydogu Asya ve Okyanusya’da topraklari1 bulunan Endonezya, 13
binden fazla adadan olusan yiiz 6l¢iimiiyle diinyanmn en biiyiik ada devletidir.!”
260 milyon niifusuyla diinyanin en kalabalik dérdiincii {ilkesi olan Endonezya,
yliz 6lgiimii bakimindan da diinyanin en genis topraklarma sahip on besinci
iilkesidir. Niifusunun %90’mma yakin bir miktar1 Miisliman olan Endonezya, bu
ozelligiyle diinyanim en biiyiik islam iilkesi konumundadir.'”" Diinyanin en yogun
niifusuna sahip adasi olan Java’ya sahip olan Endonezya niifusunun yarisindan
fazlas1 bu adada yasamaktadir. 10. yilizyilindan itibaren ¢esitli hanedanlar tarafin-
dan yonetilen Endonezya, 17. yiizyilda Hollanda tarafindan kolonilestirilmistir.!”?
Hollanda’nin Endonezya’ya egemenligi ikinci Diinya Savasi’na kadar siirmiis ve
1942 yilinda iilke Japonya tarafindan isgal edilmistir. ikinci Diinya Savasinin
sonlanmasiyla Endonezya bagimsizligin1i kazanmis ve cumhuriyet olarak ilan
edilmistir.'” Bagimsizligini ilan ettikten sonrasi siiregte Endonezya, ekonomik ve
politik acidan standartlarii yiikseltmeyi amaglarken, cesitli toplumsal sorunlarla

" “Top Ten Largest Island Countries in the World” http://www.mapsofworld.com/world-top-ten/world-top-ten-
largest-island-countries-map.html

' “10 Countries With the Largest Muslim Populations, 2010 and 2050
http://www.pewforum.org/2015/04/02/muslims/pf_15-04-02_projectionstables74/

7 %1820-1950 Indonesia and decolonisation” https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio/timeline-dutch-
history/1820-1950-indonesia-and-decolonisation

'™ “The Japanese Occupation, 1942-45” http://countrystudies.us/indonesia/15.htm
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miicadele etmek durumunda kalmis ve bu durum Endonezya’nin kalkinmasinda
handikap olusturmustur. Ozellikle 1965-66 yillarinda Soguk Savas ddéneminin
etkisiyle lilkedeki komiinizm yanlisi gruplara ve Cin milliyetcilerine karsi
girigilen siddet eylemleri sonucu 500.000’e yakin insan yagsamini yitirmis, olaylar
diinya tarihine politik bir soykirim olarak ge¢mistir (Perry, 2016). Bu olaylar,
Endonezya ordusunun ydnetime el koymasina zemin hazirlamig ve iilke darbeyi
gergeklestiren General Suharto tarafindan yonetilmeye baglanmistir.

Suharto donemi tilkenin demokrasiden uzaklastigi, finansal krizlere maruz
kaldig1 ve ciddi bir toplumsal huzursuzlugun bas gosterdigi bir baski donemi
olarak tarihe gegmistir. 1998 yilinda gerceklesen kitlesel protestolara karsi
Suharto istifa etmek zorunda kalmistir. Bu tarihten itibaren se¢im sistemine
gecilmis, devlet baskanlig1 secimlerle belirlenmis ve Endonezya demokrasisi tesis
edilmeye calismistir (Berger, 2008). Bu siiregte, 1975 yilinda Endonezya
tarafindan isgal edilen ve askeri bir baskiyla yonetilen Dogu Timor bdlgesi, 1999
yilinda bagimsiziigma kavusmustur.!” 1976 yilinda baslayan Aceh Bolgesi’nin
bagimsizligint amaglayan ayrilik¢i hareket onlarca yil boyunca catigmalara ve
Olimlere neden olurken, 2005 yilinda gerceklestirilen baris gorligmeleriyle
sonlanmustir.!”> 2000°1i yillarda politik ve ekonomik agidan reform hamlelerine
girisen Endonezya, 2004 yilinda 9,1 siddetiyle gerceklesen Hint Okyanusu
Depremi ve Tsunamisi’nde agir yara almig ve 200 binin {izerinde insan yagamini
yitirmistir.!”® 20. yiizy1l boyunca politik, ekonomik ve toplumsal krizler yasayan
Endonezya, 2010’lu yillardan itibaren her agidan kalkinma ve istikrar hamlelerine
agirlik vermistir. Yiiziin lizerinde etnik ve dilsel kimligi blinyesinde barindiran ve
bu agidan ¢ok kiiltlirlii yapisiyla dikkat ¢ceken Endonezya; petrol, dogalgaz ve
altin gibi dogal rezervler, ¢ay ve kahve gibi tarimsal iirlinler ve biyogesitlilik
baglaminda genis vahsi yasam alanlarina sahiptir. Diinyanin en biiyiik 16.
ekonomisi olan Endonezya, siirdiirdiigii ulus markalama girisimlerinin bir sonucu
olarak 2020 yili Brand Finance verilerine gore diinyanin en degerli 20 ulus
markasindan biri olmay1 basarmistir.

""" “History and Contlict in East Timor”
https://www.mtholyoke.edu/™ rgwhitma/classweb2/history%20and%20conflict. htm
" “Contflict and Peacemaking in Aceh: A Chronology” http://www.worldwatch.org/mode/3929
" “December 26, 2004 Sumatra Indonesia Earthquake and Tsunami”
http://www.ngdc.noaa.gov/hazardimages/event/show/51
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Harika Endonezya: Geng Bir Ulus Markast

Yiiz olglimii, niifusu, dogal kaynaklar1 ve kiiltiirel ¢esitliligi bakimindan
oldukca zengin gostergelere sahip olan Endonezya, bagimsizligini elde ettigi 1945
yilindan itibaren ¢ok cesitli politik, ekonomik ve toplumsal sorunlarla karsi
karsiya kalmistir. Bu nedenle, Endonezya’nin iilkesini bir marka veya turizm
destinasyonu olarak diinyaya tanitma cabasi oldukca kisitl kalmistir. Buna
ragmen Endonezya, diinyanin en biiyiikk yirmi ekonomisinden biri olmasi, insan
kaynagi ve isgilicii potansiyeli ile tarihsel ve kiiltiirel birikiminden ileri gelen
ozellikleri nedeniyle zengin bir marka degerine sahiptir. Brand Finance 2016
verilerine gore diinyanin en degerli 18. ulus markasi olan Endonezya’nin marka
degeri, diinyanimn en biiylik 16. ekonomisine sahip olan {ilkenin ekonomik
potansiyelinin altinda seyretmektedir. Endonezya’nin 2000’li yillarin ortalarina
kadar yasadigi toplumsal sorunlar ve politik istikrarsizliklarin asilmaya
baslanmasi, ekonomik anlamda biiyiime saglamis olsa da biiylimenin ve
demokratik standartlarin halen daha kurumsallasma siirecinde oldugunu tespit
etmek miimkiin olmaktadir.

Ulus markalama, Endonezya’nin demokratiklesme ve kalkinma siirecinde
onem verdigi girisimlerden biri olan dikkat ¢ekmektedir. Endonezya hiikiimeti,
mevcut ulus marka imajmin iyilestirilmesi ve yurtdisindan daha fazla ziyaretginin
iilkeye gelmesi amaciyla 2011 yilinda gerekli adimlarin atilmasini kararlastiril-
mistir. Bu donemde, Endonezya ulus marka kimliginin olusturulma siireci ele
almmis ve ulus marka slogan1 “Wonderful Indonesia” (Harika Endonezya) olarak
belirlenmistir (Saha & Rowley, 2015: 19). Endonezya’yr cazip bir turizm
destinasyonu haline getirmeyi amaglayan girisim, 6zellikle sosyal medya tizerin-
den olusturulan hesaplar ve web siteleri aracilifiyla Endonezya’nin sahip oldugu
dogal ve kiiltiirel zenginlikleri diinya izleyicisiyle bulusturmayr amaglamustir.!”’
Endonezya’nm sahip oldugu dogal giizellikler, biyogesitlilik, yemek kiiltiirii ve
kiiltiirel zenginlikler bu donemde gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinin temel
mesajlarin1  olusturmustur. Wonderful Indonesia sloganiyla yayginlastirilan
tanitim faaliyetleri, 2010 yilinda yilda 7 milyon ziyaret¢i ¢geken Endonezya’nin,
bu rakami 2014 yilinda 9,5 milyona ¢ikarmasina zemin hazirlamigtir.!”®

2014 yili Endonezya’nin ulus marka siirecinde yeni bir sayfanin agildig: bir
donemi beraberinde getirmistir. Endonezya hiikiimetinin Wonderful Indonesia
slogani ile goriiniirliigiinii artirmay1 basardigi tanitim kampanyasi, 2014 yilindan

"7 “Wonderful Indonesia Visit Indonesia Year 2011 https://www.youtube.com/watch?v=MO_QrFSuX88

" “International tourism, number of arrivals Indonesia”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=ID
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itibaren aciklanan programla gelistirilerek organize bir ulus markalama girisimine
donistiiriilmiistiir. 23 Aralik 2014 yilinda Endonezya Turizm Bakanligi yaptigi
bir basm toplantist ile Wonderful Indonesia sloganina “Pesona Indonesia”
(Endonezya’nin Cazibesi) sloganinin eklendigini belirterek, ulus marka tanitimi
i¢in dijital ve viral kampanyalarin diizenlenecegini duyurmustur.'” Pesona
Indonesia slogani ile Endonezce bir sozciigiin sloganda kullanilmasi miimkiin
olmus, ulus marka kimligi unsurlar1 gerek uluslararasi1 gerekse ulusal hedef
kitlelere hitap edecek bir bi¢imde sekillendirilmistir. Endonezya ulus markasinin
yurtdisinda tanittimi i¢in hiikiimet tarafindan 244 milyon dolarlik bir biitge
ayrilmigtir. Ozellikle Singapur ve Malezya ile rekabetin amaglandigi ulus
markalama siirecinde, Endonezya’nin cazip destinasyonlarma kimlik verilmesi
kararlastirilmis ve kimlikler {izerinden destinasyonlarin karakterlerinin tiim diinya
tarafindan bilinir kilmmas1 hedeflenmistir.'® Ulus marka kimliginin olusturulmasi
siirecinde sloganin yani sira bir logo yaratilmig ve ulus marka vaadi olusturul-
mustur. Wonderful Indonesia sloganinin, Endonezya’nin harikalarla dolu bir ulus
oldugunu gosterdigi ifade edilmis, ziyaretciler icin insan1 ve dogal cesitliligiyle
zengin bir deneyim yasatacagi vurgulanmistir (Wonderful Indonesia: Our Brand,
2014: 2). Diinya iizerindeki her bireyin harikalara karsi begeni duydugu
belirtilmis, harikalarla dolu bir diinyanin daha iyi bir diinya oldugu aktarilmis ve
Endonezya’nin harikalariyla diinyaya zenginlik kattigi iddia edilmistir.
Endonezya smirlar1 dahilinde Ekvator ¢izgisinin gectigi, Asya ve Avustralya, Hint
ve Pasifik Okyanuslar1 arasinda kalan ve binlerce adasinin kesfedilmeyi bekledigi
bir harikalar diyar1 olarak resmedilmektedir. Bir ulus marka olarak Endonezya,
temel olarak bes farkli harikadan olugmakta ve ziyaretciler bu bes farkli harika
iizerinden Endonezya ulus markasini deneyim etmeye davet edilmektedirler. Bu
harikalar dogal, duyumsal, kiiltiirel, modern harikalar ve macera harikalar1 olarak
sunulmustur. Dogal harikalar iilkenin sahilleri, kanyonlari, vahsi yagsami ve ada
giizelliklerini onerirken; duyumsal harikalar, mutfak zenginlikleri ve festivallerin
tanitimin1 yapmaktadirlar. Kiiltiirel harikalar ile geleneksel ve tarihi zenginliklerin
yogunlastig1 bolgeler ve miizelere dikkat ¢ekilirken; Endonezya, ayni zamanda
gelismis ekonomisi ve Ozellikle Jakarta ozelinde siiregiden kentsel yasami
agisindan modern bir harika olarak adlandirilmaktadir. Son olarak Endonezya;
basta sorf, su sporlar1 ve dagcilik olmak {izere, macera arayan ziyaretgilerin ugrak
yeri olarak resmedilmekte ve bir macera harikasi olarak tanimlanmaktadir.'®!

" “Wonderful Indonesia Brand Relaunced” http://www.visitindonesia.co.in/index.php/en/news-events/130-
wonderful-indonesia-brand-re-launched

" “Wonderful Indonesia as a Brand” http://www.rp-marketing.co.uk/wonderful-indonesia-as-a-brand/

" “Wonderful Indonesi” http://www.indonesia.travel/en
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Sekil 16: "Wonderful Indonesia" logosu'®’

Endonezya ulus marka kimligi unsurlarindan “Harika” slogani, bir bagka
ulus marka kimligi unsuru olan logo ile desteklenmistir. Wonderful Indonesia
logosu olarak, Endonezya’nin ulusal simgelerinden biri olan kus figiirii
belirlenmistir (Sekil 16). Kusun igerdigi renkler ulusun zenginligini ve
cesitliligini gosterirken, kanatlarmi acikliginin ulusun smirlar1 agan etkinligine
isaret etmesi amaglanmigtir (Wonderful Indonesia: Our Brand, 2014:4).
Wonderful Indonesia logosu ulus marka kimligine dair degerlerin sembol
perspektifinden yansitilmasini saglamistir. Logonun igerdigi bes renk ulus
markanin kimligine dair degerleri cagristiran semboller olarak kullanilmistir.
Yesil, mor, turuncu, mavi ve magenta renklerinde olusan logonun, ulus markanin
bes temel degerini olusturdugu agiklanmaktadir. Yesil renk yaraticilik, doga dostu
olma ve diizenlilik gibi ii¢ temel nitelige isaret etmektedir. Mor renk hayal giicii,
inang sistemi ve fiziksel ile ruhsalin birlikteligini sembolize etmektedir. Turuncu
renk yenilik¢ilik, yenilenme ruhu ve agikliktir. Dordiincii olarak mavi renk,
evrenselligi, barigcilig ve kararliligi temsil etmektedir. Besinci ve son renk olarak
ise magenta rengi, denge, sagduyu ve pratik konular1 sembolize etmektedir
(Wonderful Indonesia: Our Brand, 2014: 5). Ulus marka kimligi ile yansitilan
degerler, Endonezya’nin cografi ve toplumsal zenginliklerine 11k tutmaktadir.
Ulus marka kimligi unsurlar1 ile Endonezya ulus marka kisiligine dair belirli
niteliklerin 6n plana ¢ikmasi miimkiin olmustur. Endonezya’nin ‘“harikalar”
iizerine yaptig1 vurgu ve ziyaretcilerine vaat ettigi sira dis1 deneyim, Endonezya
ulus marka kisiliginin “sihirbaz” arketipi dogrultusunda sekillenmesini sagla-
muistir.

Endonezya ulus markasi, Gilineydogu Asya’da ulus markalama girisimi
bakimindan 6nemli adimlar atmig bulunan Singapur ve Malezya gibi tilkelere gore
heniiz olduk¢a yenidir. 2011 yilinda sloganin yiiriirliige konmasindan itibaren
turizm gelirlerinde saglanan artis, Endonezya’nin ulus marka olarak olumlu
gidisatin1 gostermektedir. Ayrica, Brand Finance verilerine gére 2015 yilinda

" Kaynak: (Wonderful Indonesia: Our Brand, 2014)
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diinyanin en degerli 21. ulus markast konumunda olan Endonezya’nin, 2016
yilinda ii¢ basamak yiikselerek 18. siraya ¢ikmasi, ulus markalama girisiminin
kisa vadede basarisin1 gostermesi agisindan Onemli bir isaret olmustur. Buna
ragmen Endonezya’nin, 6zellikle Singapur ve Malezya gibi rakiplerinden farklilik
noktalarini daha net ifade etmesi gerekmektedir. Ekim 2015°te Endonezya Turizm
Bakanligi’'nin ulus marka icin bes yillik stratejik plan olusturma c¢agrisinda
bulunmus, gelen 22 ayr1 proje teklifi arasindan Ogilvy PR se¢ilmis ve Wonderful
Indonesia markasmin gelistirilerek Endonezya’nin yillik 20 milyon turizm
ziyaretgi rakamma ulagmasi hedeflenmistir.!®® Sistematik ¢alismalarina ragmen
heniiz gen¢ olan Endonezya ulus markasmin algilanma bigimleri ve yarattig
etkinlik, 2020°li yillara dogru gelindiginde olumlu bir ivme yakalamistir.
Ekonomik, cografi ve is giicii gibi parametrelerden ileri gelen giiclii bir ulus
marka degerine sahip olan Endonezya, ulus marka girisimine paralel olarak
demokratiklesme standartlari, insan1 gelismislik diizeyi ve ekonomik refah
seviyesini yikselttigi olgiide giiclenen bir ulus markaya sahip olabilecektir.
Endonezya’nin diinyadaki ekonomik agirligmma oranla diisiik seyreden marka
imaji, bu gelismeler sayesinde olumlu bir seviye yakalayabilecek ve marka degeri
agisindan ulus markas: iist siralara yiikselebilecektir.

Endonezya Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Ekonomik, insani ve cografi niteliklerinden ileri gelen potansiyeli
+ Istekli ve kararl bir ulus marka girisimini baslatmis olmasi

- Bolgesinde Singapur ve Malezya gibi giiclii ulus marka rakipleriyle
rekabet etmesi ve konumlandirmada yasanabilecek zorluklar

- Demokratiklesme, ekonomik refah, insani gelismislik seviyesi gibi
gostergelerin olumsuz seyretmesi

" “Indonesia’s Ministry of Tourism appoints Ogilvy PR as AOR - See more at: http://adobomagazine.com/global-
news/indonesias-ministry-tourism-appoints-ogilvy-pr-aor#sthash.q T6¢cDRoG.dpuf
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GUNEY KORE

Kore Cumhuriyeti

Niifus (2021) 51,269,185 (28.)

Yiiz Olgiimii 98,480 km? (108.)

Bagimsizlik 1 5 Agustos 1945 (Japon
Imparatorlugu’ndan)

Yonetim Bigimi Uniter Bagkanlik Anayasal Cumhuriyet

Resmi Dil Korece, Kore Isaret Dili

Baskent Seul

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 10.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) | 31,489 $ (37.)

insani Gelismislik Endeksi siras1 | 23. (Cok yiiksek insani gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 10. (Brand Finance)
16. (Future Brand)

Kore: Bir Asya Kaplani

Tarihsel kokenleri M.O. 194 yilinda kurulan Birinci Kore Kralligi’na
dayanan Giiney Kore, M.S. 7. ylizyilda Giliney ve Kuzey Kralliklar1 olmak tizere
iki ayrilmig, 10. yiizyila kadar farkli hanedanlar tarafindan yoénetilmigtir.'®* 10.
ylizyilda gerceklesen birlesme ile Kore, 20. yiizyila kadar gecen zaman diliminde
cesitli hanedanlar tarafindan yonetilmistir.'®> Modern ¢aga gelindiginde 1910 yili,
Kore’nin Japonya kontrolii altina alindigr ve 1945 yilina dek siiren bir siyasi
himaye dénemini beraberinde getirmistir. 1945 yilinda sona eren Ikinci Diinya
Savagi’nin ardindan Japonya’nin yenilmesiyle Kore bagimsizligma kavusmus-
tur.'® Ikinci Diinya Savasinin hemen ardindan ABD ve Sovyetler Birligi
arasinda baglayan Soguk Savag donemi nedeniyle Kore iki pargaya boliinmiistiir.
1948 yilinda Giiney Kore ve Kuzey Kore olarak iki parcaya ayrilan Kore
yarimadasi, her iki hiikiimet tarafindan da Kore’nin resmi varisi olarak iddia
edilmistir. Giiney Kore olarak bilinen siyasi entite resmi olarak “Kore Cum-
huriyeti” admi alirken, Kuzey Kore “Kore Halk Cumhuriyeti” adiyla Kore yari-
madas: iizerinde sahiplik iddia etmektedir.'®” 1950-53 yillar1 arasinda gergeklesen

" “Three Kingdoms of Korea” http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Three_Kingdoms_of_Korea

¥ “History of Korea” http://www.newworldencyclopedia.org/entry/History_of_Korea

" “Korea as a Colony of Japan, 1910-1945”
http://afe.easia.columbia.edu/main_pop/kpct/kp_koreaimperialism.htm

" “Division of Korea” http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Division_of_Korea
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Kore Savagi, bir milyonun iizerinde insanin yasamini yitirmesi sonucunu
dogurmustur.'®® 1961 yilinda gergeklesen askeri darbe sonucunda diktatorliigiinii
ilan eden Park Chung-hee donemi, bireysel oOzgiirliikler baglaminda derin
toplumsal yaralar agmstir."® Bu dénemde vyiiriitiilen totaliter politikalara ragmen,
sanayilesme yolunda altyapi ¢aligmalart gergeklestirilmis ve 1970’1 yillar Gliney
Kore ekonomisinin atilim gosterdigi bir siireci beraberinde getirmistir (Kim,
1991). 1979 yilinda gergeklesen bir diger darbe neticesinde Giliney Kore
demokrasisi derin bir yara almis, ancak 1990’11 yillar ile darbe donemlerinin
geride birakilarak demokratik rejimin tesis edildigi bir doneme girilmistir. 2000°li
yillar ile birlikte Giiney Kore ekonomisi, 1970°1i yillarda basladig1 biiyiimesini
sirdiirmiistiir. Bu donemde sergiledigi ekonomik basarisiyla Hong Kong,
Singapur ve Tayvan ile birlikte “Asya Kaplanlar1” kategorisine dahil edilen
Giliney Kore, gelismis ekonomisi ve yiiksek demokratik standartlar1 ile 6nemli bir
kiiresel aktor olarak degerlendirilmektedir (Sarel, 1996). Teknolojik altyapisi,
ifade ozgilirligii, bireysel ozgiirliikkler ve yasam kalitesi ile Asya kitasinin 6nde
gelen iilkelerinden biri olan Giiney Kore, Brand Finance verilerine gore 2020
itibariyle diinyanin en degerli 10. ulus markasi olarak degerlendirilmistir.

Pwrddayan Ancak Yeterince Goriiniir Olmayan Bir Ulus Marka

Asya’nin en giiglii ekonomilerinden birine sahip olan ve yasam kalitesi en
yiiksek tilkesi olarak goriilen Giiney Kore, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
deneyimledigi politik ve toplumsal ¢atisma siireclerinden siyrilarak kalkinma
hamlelerini gerceklestirmeyi basarmistir. 1960’11 yillarla baglayan, 1970’ler ile
birlikte zirveye ulasan Kore ekonomisinin gelisimi, lilkede bilimsel ¢aligmalar ve
teknoloji altyapisinin kurulmasini 6ncelemis, bunun yani sira kentlesme ve ulasim
altyapisini olusturarak niifusunun %80’in iizerinde bir oranda kentlesmesine
zemin hazirlamistir.'®® 1970°1i yillarla birlikte gerceklestirdigi kentlesme ve
sanayilesme hamlesiyle Giiney Kore ozellikle telekomiinikasyon, bilgisayar,
otomotiv, biyoteknoloji ve robot teknolojisi gibi alanlarda gergeklestirdigi
iiretimle, diinyanin en 6nemli teknoloji ihracatgisi iilkelerinden biri konumuna
gelmistir.’! 1990’11 yillarla birlikte ekonomik kalkinmasini demokratiklesme
hamleleriyle de taglandiran Giiney Kore, 2000’li yillara gelindiginde diinyanin {ist
diizey demokrasilerinden biri olarak kendisini gerceklestirmistir (Kim, 2016:

" “Korean War Fast Facts” http://edition.cnn.com/2013/06/28/world/asia/korean-war-fast-facts/
" “The 1961 May 16 Coup” http://digitalarchive.wilsoncenter.org/resource/modern-korean-history-portal/the-
1961-may-16-coup/introduction

" “Urban population (% of total)” http://data.worldbank.org/indicator/SP.URB. TOTL.IN.ZS?locations=KR

" “South Korea Exports” http://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/kor/#Exports
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149). Bir ulus marka olarak degerlendirildiginde Giiney Kore ozellikle Asya
Kaplanlar1 benzetmesiyle giindeme gelmis, diinyaca takip edilen bir taninirhiga
sahip olmus ve kiiresel 6l¢ekte olumlu bir imaj ve yliksek bir ulus marka degeri
edinmistir. Totaliter ve ice kapali bir rejimle yonetilen Kuzey Kore’den farkli
olarak Giiney Kore, Bat1 tipi liberal degerlerin yiiriitiiciisii olarak dis diinyayla
rahat iligkiler kurmus ve ulus marka imajuyla iliskilenen ¢agrisimlari iyilestirebil-
mistir.'”? 1988 yilinda diizenlenen Seul Olimpiyatlar1 ve 2002 yilinda Japonya ile
ortaklaga organize edilen Diinya Kupasi gibi uluslararasi etkinlikler, Giiney
Kore’nin marka imaji agisindan énemli bir agama kat etmesini saglamistir.

Ozellikle turizm baglaminda diizenli olarak gerceklestirilen tanitim
faaliyetlerinin yan sira ulus markalama girisimi baglaminda Giiney Kore, 2009
yilinda devlet bagkanlig1 diizeyinde “Ulus Markalama Bagkanlik Konseyi” adli bir
birim olusturmustur. Bu donemde Kore hiikiimeti ekonomik ve toplumsal agidan
kalkinmig bir ulus imajimi tiim diinyada yayginlastirmak i¢in Kore’nin bir ulus
marka olarak degerinin yiikseltilmesi gerektigini kararlastirmistir. Bu siirecte
“Korean Wave” (Kore Dalgasi) adi verilen, Kore popiiler kiiltiiriiniin diinyanin
farkli cografyalarma yanki bulmasi ve hayran kitleleri olusturmas: siirecine isaret
eden dinamikler, Kore’nin ulus marka imajina katkida bulunmustur (Choi & Kim,
2014: 347). Kore’nin kiiltiirel degerleri sayesinde sahip oldugu yumusak giiciin
stirdiiriilebilir hale getirilmesi, Kore ulus markalama girisiminin hedeflerinden
biri olarak degerlendirilmistir. Bu donemde iktidarda olan Lee Myung-bak
liderligindeki hiikiimet, ulus markalamanin, 6zellikle Kore’nin ev sahipligi yapa-
cag1 2010 G20 zirvesi ve 2012 Niikleer Giivenlik Zirveleri dncesinde hedeflenen
ulus imajmin gergeklestirilmesi ve bilinirliginin artirilmast baglaminda islevsel
olacagmi degerlendirilmis ve gerekli adimlarin atilmasi talimati verilmistir. Bu
dogrultuda 2009 senesi, 6zel sektoriin yani sira hilkiimetin de markalama
olgusunu kesfettigi ve hiikiimet programina dahil ettigi bir donem olarak akillarda
kalmistir (Choi & Kim, 2014: 348).

Kore ulus markalama girisimi, ulus marka konumlandirmasi kapsaminda
pazar analizi yaparak, dncelikli olarak Kore ulus marka imajinda yetersiz olarak
goriilen algilama alanlarini incelemistir. Bu kapsamda, Kore’nin bir ulus olarak
yeterince goriiniir olmadigi, daha ziyade ulusal markalar1 ve {iriinleriyle 6n plana
ciktigr tespit edilmistir. Her ne kadar Samsung, LG veya Hyundai gibi kiiresel
markalar uluslararasi pazarda yogun ilgi gorse de bu markalarin Kore kokenli
oldugu ve yillar siiren teknolojik ve bilimsel altyapi yatirnmlarinin bir sonucu

" “South v North Korea: how do the two countries compare? Visualised”

https://www.theguardian.com/world/datablog/20 1 3/apr/08/south-korea-v-north-korea-compared
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olarak kitlelere ulastig1 algisinin yeterince yayginlagsmadigi goriilmiistiir. Ulusal
markalarin sahip oldugu prestijli imajin ulus markaya transfer edilememis olmasi,
ulus markalama siirecinde en 6nemli handikaplardan biri olarak nitelendirilmistir.
Bu dogrultuda Kore markasmin bes temel boyutta hedeflenen degerinde
bulunmadig tespit edilmistir (Choi & Kim, 2014: 348). Birinci olarak Kore’nin,
ekonomik yetkinligiyle orantili bir bi¢imde uluslararasi toplumu politik agidan
yeterince etkileyemedigi ortaya konmustur. Ikinci olarak, Kore halkinin kiiresel
yurttaglik baglaminda eksikleri bulundugu ve ozellikle turistlerin yogun ilgi
gosterdigi bolgelerde uygun olmayan davranislar sergileyebildikleri tespit edilmis
ve bu durumun ulus marka imajina olumsuz etkisi vurgulanmistir. Ugiincii olarak,
turizm ve uluslararasi ziyaretgilerin iilkeye yerlesimi agisindan dezavantajlar
yasandi81, 6zellikle dil bariyeri ve konaklama imkani eksikligi nedeniyle dis diin-
yadan insan akisinin yeterince gergeklesmedigi one siirlilmiistiir. Kore markasinin
eksikleri baglaminda dordiincii olarak dikkat ¢ekilen konu, Korelilerin yabancila-
ra yonelik gelistirdigi olumsuz tavir olmustur. Korelilerin yeterince misafirperver
davranmadiklar1 6zelestirisinde bulunularak, yabancilarla gerceklestirilen evlilik-
lere ve gogmen isgilere yonelik tahammiilsiizligiin ulus imajina olumsuz zarar
verdigine dikkat cekilmistir. Besinci ve son olarak ise, rakipleri Japonya ve Cin’e
gore Kore’nin dig diinyadaki farkindaliginin diisiik miktarda seyrettigi, Kore ulus
markasinin handikaplarindan bir diger olarak belirlenmistir (Choi & Kim, 2014:
348).

Devlet Bagkanligi biinyesinde olusturulan Ulus Markalama Baskanlik
Konseyi’'nin acgiklamasia gore ulus markalamanin, Kore’nin ulus markasmin ig
ve dis kamuoyundaki imajini iyilestirmek ve bunu tiim diinyada yaygilastirmak
noktasinda iglev gormesi beklenmektedir. 2011 yilinda yapilan ¢alismalar sonucu
Kore ulus marka vizyonu olusturulmus, Kore ulusu “katki saglayan, saygi
duyulan bir kiiltiir ile yardime1 olan bir topluma sahip ve diinya ¢apinda bir is
merkezi” olarak tanimlanmigtir. 2013 yilinda gergeklestirilen bir ¢alisma ile ulus
marka kimligi unsurlar1 olusturulmus ve “Giivenilir ve Asil bir Kore” slogani
benimsenmistir. Bu degerler ile Kore’nin 6zellikle OECD iilkeleri arasinda daha
iyi bir konuma sahip olmasmi saglayacak ayirt edici bir konum edinmesi
amaglanmistir (Choi & Kim, 2014: 352). Bu dogrultuda Ulus Markalama
Bagkanlik Konseyi, Kore’nin ulus marka degerini giiglendirmek i¢in dort temel
strateji belirlemistir. Bu stratejilerden ilki Kore’nin marka degerini giiglendirecek
kaynaklarin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla hiikiimetin yonlendirmesiyle konuya 6zel
sektoriin ilgisini saglamaktir. Ikinci strateji ise ulus markalama siirecine dair bir
yonetim sisteminin olusturulmasi ve bu sistem kapsaminda yillik eylem planla-
rinin hazirlanarak, degerlendirme ve geri bildirim mekanizmalariyla ulus marka
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gelisim siirecinin izlenmesi seklinde belirlenmistir. Ugiincii olarak paydaslarin ve
miisterilerin talepleri dogrultusunda Kore ulus markasiyla ilgili olarak gereken
kimlik ve imaj caligmalarinin gercgeklestirilmesi Oncelik olarak ele alinirken;
dordiincii ve son stratejiyle birlikte ulus markalama siirecine halkin katki sag-
lamas1 amaciyla ulusal bir tartisma ve katilim ortami saglanmasi amaglanmistir
(Choi & Kim, 2014: 352).

Ulus markalama girisimi baglaminda hedef ve stratejilerin belirlenmesiyle,
ulus Markalama Bagkanlik Konseyi ulus markalama eylem planimi olusturmustur.
Konseyin temel islevleri, sirasiyla; hiikiimetin ulus markalama politikalari
iizerinde bir izleme mekanizmasi olusturmak, hiikiimet ve 6zel sektor arasinda is
birligine aract olmak, bakanliklarin ulus markalama siirecine katilimimi koordine
etmek ve devlet bagkaninin programinda ulus markalama politikalarinin diizeyini
belirlemek olarak tanmimlanmistir (Choi & Kim, 2014: 352). Stratejik planin
olusturulmastyla konsey; iclerinde reklamcilar, tasarimcilar ve CEO’lar olmak
iizere sektorden 30 uzman ve 12 ayr1 bakanliktan temsilcilerle ulus markalama
siireci ¢aligmalarina baslamistir. Kore ulus marka kimligi baglaminda Kore dilinin
6nemi vurgulanmis, Kore’nin kiiltiirel birikimini diinyaya tanitacak ve yumusak
gliciinii artiracak King Sejong Enstitiisi’niin kurulmasi kararlastiriimigtir.
UNESCO ile gerceklestirilen lobi faaliyetleriyle iiniversitelerin de destegiyle
Diinya Miras Listesi’ne Kore’den ¢esitli tarihi mekanlarin dahil edilmesi
saglanmistir. G20 ve Niikleer Giivenlik Zirvesi gibi uluslararasi etkinlikler ile
Kore ulus markasinim kiiresel diizlemde goriiniirliigliniin artirilmasi hedeflenmistir
(Choi & Kim, 2014: 356). Bu girisimlerin yani sira 3000 goniilliiniin insani
yardim i¢in diinyadaki ihtiya¢ sahibi bolgelere gonderilmesi, “Kiiresel Kore
Bursu” ve “Kampiis Asya Programi” ile diinyadan 6grencilerin yiiksekdgrenim
amaciyla Kore’ye gelmesinin saglanmasi gibi adimlar da Kore ulus markasinin
imajimi iyilestirmeyi ve gilivenilir bir ulus marka degerini vaat etmeyi
amacglamistir (Dinnie, 2012: 16). Teknoloji ve kiiltiir temelli imaj ¢aligmalari
iizerinden “Sparkling Korea” (Parildayan Kore) slogam gelistirilmis, bu slogan-
dan hareketle bir ulus marka logosu olusturulmus ve ulus marka kimligi unsur-
larin Kore’nin ¢ok yonli enerjisini sembolize etmesi hedeflenmistir (Sekil
17).1® Kore’ nin ulus marka kimligi, kimlik unsurlarindan biri olan ulus marka
kisiligi ile de desteklenmektedir. Kore’nin 6zellikle lider ulusal markalar1 basta
olmak iizere teknolojik altyapisi ve 6zgiin kiiltlirel degerleri, Kore’ nin teknolojik
ve kiiltiirel olarak akim yaratan bir ulus marka olmasini saglamistir. Bu agidan
Kore, “yaratic1” bir ulus marka kisiligi arketipini gelistirmeyi basarmustir.

" Kaynak: http://english.visitkorea.or.kr/eny/AK/AK_EN_1_2_1.jsp#
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Korea )
Sparkling
Sekil 17: Kore logosu'**

Kore’nin sahip oldugu imkén ve degerler dogrultusunda 6ne ¢ikan bir
kisilik 6zelligi bulunmasina ragmen, Kore’nin ulus markalama girisimi oldukga
yeni olup, heniiz daha kesin ve istikrarli bir ulus kimligi veya yerlesik bir sloganin
iiretilmesi miimkiin olmamistir. Ulus marka konumlandirilmast baglaminda pazar
analizini gerceklestirmis olan Kore, ulus markasinin algilanma bi¢imlerini analiz
etme noktasinda 6nemli bir yol kat etmistir. Ulus marka imaji bakimindan
Kore’nin en biiyiik handikabi, Kore’de iiretilen teknolojilerin kaynak {ilkesi olarak
Kore’nin rekabet ettigi diger Asya iilkeleriyle karistirilmasi olmustur. Ornegin,
ABD kokenli Anderson Analytics tarafindan Kore iiriinleri iizerine yapilan bir
caligmaya gore katilimcilarin %58’si Samsung’un bir Japon markasi oldugunu
belirtmistir. Ayni ¢alismaya gore katilimcilarin %9’u LG’nin Kore markasi oldu-
gu ifade etmis, %25°lik bir kismi ise Hyundai’nin bir Kore markasi oldugu ceva-
b1 vermistir. Ortaya ¢ikan sonuglar Kore ulus markalama girisimi tarafindan
degerlendirilmis ve iilkede tiretimi gerceklestirilen teknoloji {iriinlerinin “Koreli”
niteliklerinin goriinlir hale getirilmesi ve ulusal marka imajinin ulus markaya
transfer edilmesi gerekliligi ortaya konmustur. Bu amag¢ dogrultusunda
“Advanced Technology and Design Korea” (Gelismis Teknoloji ve Tasarim
Kore) girisimi olusturulmus ve 6zellikle sosyal medya iizerinden Ingilizce olarak
Kore’de tiretilen en yeni teknolojilerin miimkiin oldugunca basit bir dille
uluslararas1 kamuoyuna aktarilmas1 hedeflenmistir.'*>

Her ne kadar ulus markalama girisimi sonucunda Kore’nin bir ulus marka
olarak goriiniirliigiinde bir artis s6z konusu olsa da heniliz daha yeni olan bu
girisim, Kore’nin ulus marka olarak kimligi ve konumlandirilmasi baglaminda
saglam adimlar atmaktan uzak kalmistir. Kore’nin turizm sayfasinin'® ingilizce

" Kaynak: http://metropolitician.blogs.com/scribblings_of_the_metrop/2007/04/korea_ sparkling.html
“Gelismis Teknoloji ve Tasarim Kore: https://www.facebook.com/Advanced TechKOR/
" Kaynak: http://www.tour.go.kr/
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versiyonunun oldukea kisitli olmasi ve Kore ulus markasina ¢ok az miktarda bilgi
icermesi, Kore’nin bir ulus marka olarak vaatlerini goriinmez kilmaktadir.
Kore’nin “piril pir1l” bir ulus marka oldugu ifade edilmekte ancak s6z konusu
piriltinin ziyaretgilere vaadi anlasilamamaktadir. Insani gelismislik, milli gelir,
tarihsel ve kiiltiirel birikim ve teknolojik altyap1 gibi alanlarda olduk¢a zengin
imkanlara sahip olan Kore ulus markasi, Asya’da Japonya, Cin ve Hindistan gibi
giiclii ulus markalarla rekabet etmektedir. Kore ulus markasi, sahip oldugu marka
imajim1 ve degerini iyilestirme potansiyeline sahip olup; ulus markalama
girisiminin 6zellikle Kore’nin ulus marka vaadini diinyaya aktarmasi noktasindaki
caligmalari ile Kore ulus markasi diinyanin en degerli on ulus markasindan biri
konumuna gelebilecektir.

Kore Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Yiiksek ekonomik ve demokratik performansi
+ Teknoloji ve kiiltiir alanlarinda sahip oldugu ulusal gii¢ ve birikim

- Ulusal markalarinin sahip oldugu imaji ulus markasina transfer
edemeyisi

- Ulus markasinin konumlanmasi agisindan rekabet ettigi diger ulus
markalarin golgesinde kalma ihtimali
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HINDISTAN

Hindistan Cumhuriyeti

Niifus (2021) 1,380,004,385 (2.)
Yiiz Olgiimii 3,287,263 km? (7.)
Bagimsizlik 15  Agustos 1947  (Birlesik
Krallik’tan)
Yonetim Bigimi Federal Parlamenter Cumhuriyet
Resmi Dil Hintce, Ingilizce
Bagkent Yeni Delhi
Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 6.
Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 1,901 $ (162.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) | 131. (Orta insani gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 7. (Brand Finance)
67. (Future Brand)

Diinyamin En Biiyiik Demokrasisi

Bir Giiney Asya iilkesi olan Hindistan, Cin’in ardindan diinyanin en biiyiik
niifusuna sahip olan {ilkesidir. YoOnetim bi¢cimi bakimindan, komiinizm ile
yonetilen Cin Halk Cumbhuriyeti’nden farkli olarak, diinyanin en biiyiik niifuslu
demokrasisi olan Hindistan, Hindistan yarimadasina yayilmis ¢ok kiiltiirli ve ¢ok
dinli bir demografik yapiya sahiptir (D'Ambrogio, 2014). Hinduizm ve Budizm’in
dogdugu topraklart biinyesinde barindiran Hindistan topraklari, 1000°1i yillarda
Hristiyanlik, Musevilik ve Islam dinleriyle de tamismis ve bu c¢ok dinli yapi
giiniimiize dek ulasmustir (Nair, 2016). Hindistan bolgesinde kokenleri M.O.
2000’1i yillara uzanan Iindus Vadisi Uygarligi, Giiney Asya’daki ilk kent mede-
niyetini olusturmustur (Violatti, 2013). 16. yiizyila kadar politik agidan daginik
bir yapr sergileyen ve cesitli sultanlik ve hanedanliklar tarafindan yonetilen
Hindistan, 16. yiizyilda Babiir imparatorlugu’nun kurulmasiyla giiciiniin zirvesine
ulagmigtir.’’ Binlerce yillik medeniyetlere ev sahipligi yapan Hindistan, antik
cagdan itibaren biiyiik ticaret yollarinin merkezinde konumlanmis ve Giiney
Asya’da ekonomik bir jeopolitik dneme sahip olmustur. Ozellikle 15. yiizyilda
baslayan cografi kesifler siirecinde Portekiz ve Birlesik Krallik tarafindan belirli
bolgeleri kontrol altmma alman Hindistan, Avrupa filkeleri i¢in bir hammadde
kaynagi olarak kullanilmis ve somiirgelestirilmistir.'”® 1600 yilinda Birlesik

197 &«

Mughal Empire (1500s, 1600s)” http://www.bbc.co.uk/religion/religions/islam/history/mughalempire_1.shtml

" “Colonial Rule I (1858-1918)” hittp://www.gatewayforindia.com/history/british_history3.htm
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Krallik tarafindan kurulan Dogu Hindistan Sirketi tarafindan belirli bolgeleri
yonetilen Hindistan’da, 1857 yilinda gerceklesen bagimsizlik ayaklanmasinin
basarisizlikla sonuglanmasinin ardindan Babiir Imparatorlugu ¢okmiis ve iilke
tamamiyla bir Birlesik Krallik somiirgesi haline gelmistir.!”® 1757-1858 yillari
arasinda Dogu Hindistan Sirketi’ne, 1858-1947 yillar1 arasinda ise dogrudan
Birlesik Krallik’a kars1 bagimsizlik miicadelesi yiiriiten Hindistan halki, Mahatma
Gandhi’nin onderlik ettigi pasif direnis eylemleri sonucu 1947 yilinda bagimsiz-
ligin1 ilan etmeyi basarmistir.’”® Yeni anayasayla sekiiler ve demokratik bir cum-
huriyet olarak kurulan Hindistan, dini asiriliklar ve kast sisteminden ileri gelen
radikal gruplarm eylemleri ve Kashmir, Jammu ve Kuzey Hindistan bolgelerin-
deki ayrilik¢1 miicadeleler sonucu ortaya ¢ikan krizlerle ugrasmis, bu siirecte
ekonomik refah seviyesini ve i¢ barisini korumakta giicliik ¢ekmistir (Basu,
2010). 1990’11 yillarda sanayilesme hamlesi gergeklestiren Hindistan, diinyanin en
hizli biiyiiyen ekonomilerinden biri olarak giiciinii kiiresel dlgekte kanitlamistir.
2000’1i yillarda ekonomik biiylimesini siirdiiren Hindistan, diinyanin en biiyiik
yedinci ekonomisi haline gelmistir (Gosai, 2013). Bolgesel bir gii¢ olarak kabul
edilen ve Banglore, Mumbai ve Yeni Delhi gibi kiiresel 6neme sahip ekonomik ve
politik metropollere sahip olan Hindistan, sanayilesme hamlesiyle milyonlarca
insanin1 orta sinif haline getirip yoksulluktan ¢ikarmis olmasma ragmen, halen
daha yoksulluk ve yetersiz beslenme sonucu olusan refah sorunsallariyla
bogusmaktadir.?! Ekonomik kalkinmasini siirdiirdiigii takdirde 2050 yilinda
Hindistan’mn, Cin’in ardindan diinyanin en biiylik ikinci ekonomisi olacagi
ongoriilmektedir.>”? Brand Finance 2020 ulus marka endeksine gore Hindistan,
diinyanin en degerli 7. ulus markasi konumundadir.

Sloganda Istikrar: Inanimaz Hindistan

Diinyanin en degerli yedinci ulus markasi olan Hindistan, marka degerini
2014 yili verilerine gore artirarak bir basamak yiikselmistir. 2014 yilinda 1,621
milyar dolar olan Hindistan’in marka degeri, 2015 yilinda 2,137 milyar dolarlik
bir seviyeye yiikselmis ve altinci sirada yer alan Fransa’y1 yakindan takip eder
hale gelmistir. 2016 yilinda da degerini koruyan Hindistan, en degerli ulus marka
olarak yedinci siradaki konumunu korumustur. Hindistan ulus markasi, iilkenin

" “The East India Company” http://www.historic-uk.com/HistoryUK/HistoryofEngland/The-East-India-Company/

0 41919-1946: Gandhi and the national liberation of India” http://libcom.org/history/articles/gandhi-national-
liberation

“ “Povert & Equity India” http://povertydata.worldbank.org/poverty/country/IND

**“The World in 2050 Will the shift in global economic power continue?” http://www.pwc.com/gx/en/issues/the-
economy/assets/world-in-2050-february-2015.pdf
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ekonomik hacmi, tarihsel ve kiiltiirel derinligi ve dogal zenginlikleri itibariyle
kendiliginden bir marka halini alan niteliklerden olusmaktadir. Hindistan’in Asya
kitast ve diinyanin en kokli medeniyetlerine besiklik etmesi, ¢ok kiiltiirlii ve ¢ok
dinli yapist ile sekillenen giiclii gelenegini moderniteyle uyum saglayarak gelistir-
mesi, ulus markasinin temel deger ve ¢agrisimlarini olusturmaktadir. Yiikselen
marka degerine ragmen Hindistan giintimiizde ¢esitli politik krizlerle bogusmakta,
basta Pakistan ve Cin olmak {izere dis politika agisindan belirli sorunlar yasa-
makta ve Ozellikle yoksulluk baglaminda yapisal problemlerle karsilagsmaktadir.
Hindistan’in belirli bolgelerinde yiiriirliikte olan kast sistemi ve bunun berabe-
rinde getirdigi sosyal adaletsizlikler, niifusun %25°lik bir kismmin yoksulluk
sinirinin altinda yasamasmda onemli bir etken olmaktadir.?”® Hindistan’in de-
neyimledigi politik ve toplumsal siirecler de dikkate alindiginda iilke ekonomisi-
nin yaklasik iki yiizyil boyunca somiirgecilik karsiti bir bagimsizlik miicadelesi
verdigi gozlenmekte ve 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren bagimsiz
politikalarin1 uygulayabilen {ilkenin yapisal sorunlarla bas basa kaldigi dikkat
cekmektedir. 1990’11 yillarda gergeklestirdigi ekonomik kalkinma hamlesiyle
Hindistan, endiistriyel baglamda Cin’den sonra diinyanin en biiyiik ikinci is
giicine sahip hale gelmis, bu durum ise sayilar1 yiiz milyonlar1 bulan yoksul
kesimlerin orta-siniflagsmasi sonucunu dogurmustur (Kharas, 2011: 11). Hindistan
niifusunun orta smiflagsmasi, Hindistan’in iretim kapasitesini ve toplumsal
kalkinmasint derinden etkilemis ve bir ulus marka olarak degerinin artmasina
zemin hazirlamigtir. Brand Finance 2011 ulus marka endeksine gore dokuzuncu
sirada yer alan Hindistan (Brand Finance, 2011: 8), 2016’ya gelindiginde italya
ve Kanada’y1 geride birakarak altinci siraya kadar ylikselmeyi bagarmistir.

Sahip oldugu dogal ulus marka niteliklerinin yani sira, Hindistan’in
ylikselen ulus marka degerinin seyrini belirleyen en dnemli etken, iilkenin 2002
yilindan itibaren yiiriittigii ulus markalama girisimi olmustur. 2002 yilinda
Hindistan hiikiimeti tarafindan baslatilan “Incredible India” (Inanilmaz Hindistan)
kampanyasi, Hindistan’1t bir ulus marka olarak tasarlaylp i¢c kamuoyuna ve
diinyaya sunmayi hedeflemistir. Bu dénemde Turizm Bakanligi tarafindan
yonetilen kampanya iki temel amagcla yola ¢ikmistir: 1) Uluslararasi ziyaretgilerin
is ve turizm amacli seyahatlerini tesvik etmek ve Hindistan’a dair olumlu bir
izlenimle ayrilmalarim saglamak 2) I¢ turizmi canlandirmak. S6z konusu iki
hedef kapsaminda Hindistan’1t “ucuz tatil merkezi” imajindan ¢ikararak, liiks
hizmetler 6neren bir mekan olarak pazarlamak, Turizm Bakanligi’nin 6nde gelen
amaclarindan biri olmustur (Kerrigan, Shivanandan, & Hede, 2012: 319).

“" “Povert Statistics India” http://www.ruralpovertyportal.org/country/statistics/tags/india
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Inanilmaz Hindistan girisimi, is insanlar1 ve turistlerin davranis ve karar verme
stireglerini etkileyerek kiiresel rekabet ortaminda Hindistan’1 6n plana ¢ikaracak
ve rakiplerinden ayirt edici niteliklerle donatacak 6zgiin ve istikrarli bir marka
calismasi olarak tammmlanmustir (Kant, 2009: 7). Inamlmaz Hindistan girisimi,
2000 yilinda 3,460 milyon dolar miktarinda olan yillik déviz gelirlerinin, 2008
yilinda 11,747 milyon dolara ¢ikmasinda etkili olmustur. Ayrica 2000 yilinda
Hindistan’1 ziyaret eden turist sayist 2,65 milyon iken, bu rakam 2008 yilinda
5,38 milyona ulagmistir (Kerrigan, Shivanandan, & Hede, 2012: 319-320). 2002
yilindan giiniimiize dek araliksiz olarak siirdiiriilen Inamlmaz Hindistan girisimi,
en istikrarli ve hedeflenen basariya ulastiran ulus markalama girisimlerinden biri
olarak One ¢ikmustir.

Inamlmaz Hindistan ulus markalama girisiminin ortaya cikisinda, Hin-
distan’1n 2001-2002 yillarinda yasadig: toplumsal ve politik gerilimler 6nemli rol
oynamistir. Bu donemde c¢esitli i¢ ve dis sorunlarla kars1 karsiya kalan iilke, ciddi
bir imaj kaybina ugramis ve ulus markalama girisimi ile yeni bir Hindistan ima-
jinin olusturulmasi amaglanmistir. Ocak 2001°de meydana gelen Gujarat depremi,
Ekim 2001°de ger¢eklesen Jammu ve Kagmir meclislerinin bombalanmasi, Aralik
2001°de Hindistan meclisine yonelik teror saldirisi ve yine aymi ay komsu
iilkelerden Pakistan ile yasanan askeri gerilimler, iilkede toplumsal ve politik
istikrarsizliklara neden olmustur. 2002 yilinin Ocak ve Subat aylarinda; ABD,
Birlesik Krallik, Avustralya ve Japonya, Hindistan’a yonelik seyahatlere kisitlama
getirmis; bu durum, turizm ve is eksenli iilke ekonomisini olumsuz etkilemistir.
Ulke i¢i karisikliklar 2002 yili boyunca da devam etmis ve ozellikle Kasmir
bolgesindeki yerel secimler Oncesi gesitli catigmalar ve saldirilar meydana
gelmistir. Turizm verilerine gore 2002 yilinda, 2000 yilina gore iilkeye gelen
turist sayisinda %6°lik, iilkeye giren doviz miktarinda ise %3’liik bir diisiis
yasanmustir.?®* 2002 yilinda iilkenin i¢inde bulundugu olumsuz durumdan
¢ikarmak amaciyla ulus markalama girisimi baslatilmig ve bir vizyon belgesi
ortaya konmustur. Vizyon belgesinin temel amaci, Hindistan’1 kiiresel bir ziyaret
merkezi olarak gelistirmek, Hindistan’a bir ulus marka olarak kiiresel Glgekte
taninirlik ve prestijli imaj saglamak ve iist gelir seviyesindeki turistler igin
Hindistan’1 cazip bir seyahat merkezi haline getirmek olarak ifade edilmistir. Ulus
markalama hedeflerinin ortaya kondugu vizyon belgesinin olusturulmasiyla, ayni
zamanda ulus marka konumlandirmasi baglaminda rekabet cevresi ve pazar
analizi de gergeklestirilmistir. Ulus marka konumlandirmasi siireci baglaminda
ortaya ¢ikan sonuglara gore, Hindistan’in diisiik gelir seviyeli turistleri ¢ekiyor

“ “Vision statement” http://cl.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/branding_india_version_3.pdf
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olusu, geleneksel pazarlarin modernize edilmesi gerekliligi ve iilkenin bolgede
rekabet ettigi komsularindan ayristiracak niteliklerin 6n plana g¢ikarilmasi gibi
konular 6n plana ¢ikmustir.

Hindistan’in ulus markalama girisimi baglaminda vizyon ve konumlan-
dirma asamalarinin yani sira, Hindistan ulus markasi i¢in deger perspektifinden
ulus marka kimligi nitelikleri belirlenmistir: Yenilik¢i, Giivenilir, Profesyonel,
Stil Sahibi.?®® Hindistan ulus markasi i¢in alg1 arastirmasi yapilmis ve kiiltiirel
zenginlik algis1 bakimindan Hindistan’in, Asya kitasinda Cin’in ardindan ikinci
sirada geldigi tespit edilmistir. Bu baglamda Hindistan’in ulus marka kimligi
degerlerinden birini olugturan “stil sahibi” 6zelligi, ulus markasini Cin’den ayirt
edici bir rol oynamistir. Teknoloji, sanayi ve iiretim gibi alanlarda Cin’le rekabet
eden, bu baglamda yenilik¢i, giivenilir ve profesyonel vizyonlar1 ortak oldugu
algilanabilecek Hindistan’in Cin ile olan rekabetinde, Hindistan’m kiiltiirel
¢esitliligini 6n plana ¢ikararak goriiniir kilmaya gayret ettigi “stil” olgusu, s6z
konusu ulus markanin ayirt edici niteliklerinden biri olmustur. Kampanya
dahilinde “Inamlmaz Hindistan Marka El¢iligi” olusturulmus ve marka elcisinin
Hindistan markasin1 diinyaya etkili bir bigimde anlatmasi hedeflenmistir. Bu
dogrultuda Hintli sinema oyuncusu ve yonetmen Aamir Khan, marka elgisi olarak
secilmis ve yaklasik on yillik bir siire boyunca bu gorevi yliriitmiistiir. Aamir
Khan, 2015 yilinda hiikiimetin uyguladig1 politikalarda “tahammiilsiiz” olduguna
yonelik getirdigi elestirileri nedeniyle marka elgisi pozisyonu tartigmaya agilmis,
ilerleyen siirecte degisiklige gidilerek Bollywood oyuncular1 Amitabh Bachchan
ve Priyanka Chopra marka elgisi olarak secilmistir.?®® Hindistan sinemasinin
diinyaca {inlii oldugu ismiyle Bollywood, ulus markanin dig diinyaya yonelik imaj
calismalarinda onemli bir yer edinmis, ulus markanin yumusak giiclinii
olusturmus ve Hindistan’in sanatsal agirligini ortaya koymasi acisindan ulus
marka degerini yiikselten bir unsur olarak dikkat ¢ekmistir.

* “Brand Personality” http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/branding_india_version_3.pdf

# “ Amitabh, Priyanka are new Incredible India brand ambassadors®
http://www.hindustantimes.com/bollywood/amitabh-bachchan-priyanka-chopra-replace-aamir-khan-as-incredible-

india-ambassadors/story-WuEB3mowd]D40t018 YqPQM.html
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Sekil 19: Inamimaz Hindistan reklam afisi’®®

Inamlmaz Hindistan kampanyasmin reklam afislerinde de gozlem-
lenebilecegi tizere (Sekil 18 & 19), Hindistan biiyiilii gostergelerle oriilii, sik ve
stil sahibi yasam tarzlan siiren insanlarm deneyimleyecegi bir cazibe merkezi
olarak gosterilmistir. Reklam filmleri, acik hava reklamlar1 ve internet, Inanilmaz
Hindistan kampanyasinin temel mecralar1 olarak islev gérmiistiir. ABD, Kanada,
Cin, Fransa, Japonya, Singapur, Almanya ve ltalya gibi iilkelerde yogunlasan

*" Kaynak: http:/cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/branding_india_version_3.pdf

** Kaynak: https://www.flyopedia.com/incredible-india/
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kampanya ile; kentli, zevk sahibi ve iist gelir seviyesinden ziyaret¢ilerin Hindistan
ulus markasini deneyimlemesi amacglanmistir. Hindistan, her seyden once bir
yasam tarzi ve bir deneyim olarak lanse edilmis; kiiltiirel, dogal, ¢cogulcu ve
manevi yapisinin tiim ziyaretcilerin ruhunu besleyecek ve zenginlestirecek bir
vaatte bulundugu vurgulanmistir. Hindistan ulus markasi, ziyaretgilerine inanil-
mayacak olgiitlerde, sira dis1 deneyimler yasatabilecegini vaat etmis, ulus deneyi-
minin biiyiilii gercekgiligine atifta bulunmus ve bu acgidan “sihirbaz” arketipi
dogrultusunda bir ulus marka kisiligi gelistirmistir. Gerek ekonomik gostergeler
gerekse sahada yliriitiilen algi ¢alismalarina gore hedeflenen sonuglar1 beraberinde
getiren Inamlmaz Hindistan kampanyasi, Hindistan’m uluslararasi goriiniir-
[iigiiniin olumlu bir imaj ile saglanmasi noktasinda 6nemli bir islev goérmiistiir.
Hindistan ulus markasi, bilyiiyen ekonomisi ile bolgesinde ve diinyada giderek
artan etkinligiyle Hindistan’1n politik, toplumsal ve ekonomik hedeflerini gercek-
lestirmesinde yardimci olan stratejik bir unsur olarak 6nem kazanmustir.

Hindistan Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri

+ Bir ulus marka unsuru olarak “Inanilmaz Hindistan” sloganindaki
istikrari

+ Ulus marka konumlandirmast ve kimligi baglaminda sistematik
¢alismalari

+ Tarihsel, kiiltlirel derinligi ile ekonomik ve politik agilardan artan 6nemi

- Yoksulluk ve sosyal refah adaletsizligi sorununun toplumsal kalkinma
ve iilke imajia olumsuz etkisi

- Ulus markalama girisimine ragmen {ilkenin diinyada diisiik icretli
is glicli merkezi olarak algilanmasi
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JAPONYA

Nihon-Koku (Japonya Devleti)

Niifus (2021) 126,476,461 (11.)

Yiiz Olgiimii 377,835 km? (62.)

Bagimsizlik M.O. 660 (Ulusal Kurulus Giinii)
Yonetim Bigimi Uniter Parlamenter Anayasal Monarsi
Resmi Dil Yok (Kabul edilmis yerel diller: Aynu,

Itak, Ryukyuan languages, Amami,
Kikai, Kunigami, Miyako, Okinawan,
Okinoerabu, Tokunoshima, Yaeyama,
Yonaguni, Yoron)

Bagkent Tokyo

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 3

Kisi Bagmma Diisen Milli Gelir | 40,1138 (31.)

(2020)

Insani Gelismiglik Endeksi sirast | 19. (Cok yiiksek insani gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 3. (Brand Finance)

1. (Future Brand)
4. (Anholt-Ipsos)

Gelenegin Modernite Ile Bulustugu Ulke

Dogu Asya’da bir ada devleti olarak yer alan Japonya, binlerce yil 6ncesine
dayanan koklii gegmisi ve sahip oldugu diinyanin en biiyiik ti¢lincii ekonomisiyle
bolgesinde ve diinyada oldukca onemli bir gii¢ olarak dikkat cekmektedir. Toplam
6852 adaciktan olusan bir toprak yapisma sahip olan iilkenin niifus yogunlugu
Honshu, Hokkaido, Kyushu ve Shikoku adinda dort biiyiik adada toplanmigtir.?%
Japonya’nin tarihsel kokenleri antik doneme kadar uzanmakta ve M.O. 660 yili
Ulusal Kurulus Giinii olarak taninmaktadir.?'® Ulke 19. yiizyila kadar Sogun adi
verilen ve askeri kokenden gelen imparatorlar ile bu imparatorlarin basini ¢ektigi
hanedanlar tarafindan yonetilmistir.?!' 1868 yilinda iktidar1 ele gegiren Imparator
Meiji doneminde Japonya sanayi devrimini yasamis ve 1947 yilina dek siiren
Japonya Imparatorlugu kurulmustur.?'”> Bu dénemde sanayi hamlelerinin yani sira

* “Japan's Geography” http://afe.easia.columbia.edu/japan/japanworkbook/geography/jap geo.html

“"“660 BCE: Japan’s National Foundation Day” http://nationalgeographic.org/thisday/febl 1/japans-national-
foundation-day/

" “Shogunate” https://global.britannica.com/topic/shogunate

“* “Metji Restoration” https://global.britannica.com/event/Meiji-Restoration
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askeri alanda ilerlemeler kaydedilirken, imparatorluk smirlar1 ada disina tagarak
Cin ve Endonezya topraklarinin belirli bir kismina hakim olacak kadar genisle-
mistir. Ikinci Diinya Savasi’nda yer alan Japonya, Rusya, Cin ve ABD’ye karsi
savasmis ancak 1945 yilinda Hirosima ve Nagasaki’ye atilan atom bombalari
sonucunda savastan yenik ayrilmugtir.?'® Ikinci Diinya Savasi sonrast dénemi
Japonya i¢in yeniden insa siirecini de beraberinde getirmistir. 1947 yilinda yeni
anayasa hazirlanarak yonetim bi¢imi, imparatorun sembolik olarak liderlik ettigi
anayasal parlamenter monarsi olarak bi¢imlendirilmistir.?'* 1947 anayasasmm 9.
maddesi geregince herhangi bir savasta yer almamay1 kararlagtirmis olan Japonya,
savag sonrast donemden giiniimiize dek baris politikalar izlemis, teknoloji ve
sanayi yatirimlarina oncelik vermis ve diinyanin en biiylik iigiincii ekonomisi
haline gelmistir. Birlesmis Milletler, G7, G8, G20 gibi uluslararas1 orgiitlerin
iiyesi olan Japonya, gelenegin modern diinya ile bagarili bir bicimde bulustugu bir
iilke olarak “alternatif modernitelerin” kapisin1 aralamis ve 6zellikle Bat1 diinyast
disindaki tilkelere 6rnek olmustur (Brown, 2007). Cok yiiksek insani geligsmislik
seviyesine sahip olan Japonya, beklenen yasam siiresi rakamlarma gore de
diinyanin lider iilkesi konumundadir.?"® Japonya, Brand Finance 2020 ulus marka
endeksine gore diinyanin en degerli ii¢lincii, Future Brand endeksine gore birinci
ve Anholt-Ipsos 2020 ulus marka endeksine goére ise diinyanin en degerli
dordiincii ulus markasi konumundadir.

“Cool” Japonya’dan “Yaratic1” Japonya’ya

1947 anayasasiyla birlikte savas sonrasi donemde politik ve ekonomik
olarak yeniden insa edilen Japonya, savasin toplumsal travmasini yasamayi
siirdlirdigii bu siirecte baris eksenli politikalar izlemis ve liberal bir ideoloji
benimseyerek ekonomisini kiiresel diizene entegre etmistir. 1955 yilinda kurulan
Liberal Demokrat Parti, giiniimiize dek yalnizca 4 yillik bir siire haricinde siirekli
iktidarda bulunmus ve iilkenin liberal politikalarma yon vermistir (Christensen,
2015). 2000°1i yillarla birlikte giderek daha onemli hale gelen kiiresel rekabet
ortaminda Japonya hiikiimeti diinyadaki ekonomik, toplumsal ve politik trendlere
daha iyi entegre olabilecek, diger uluslarla siiregiden rekabette Japonya’ya ivme
kazandirabilecek, iilkeye yonelik yatirimlar tesvik edebilecek ve 6zellikle turizm
baglaminda iilkenin potansiyelini daha yiiksek bir seviyeye ¢ikarabilecek

*“World War 2 Japan” https://global.britannica.com/event/ W orld-War-II/Japanese-policy-1939-41

M “Post War History (since 1945)” http://www.japan-guide.com/e/e2124.html

" “Life expectancy at birth, total (years)”
http://data.worldbank.org/indicator/SP.DYN.LEOO.INPyear_high_desc=true
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adimlarin atilmasimi kararlagtirmistir. Bu dogrultuda ulus markalama Japonya
imajinin yeniden degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir imkan saglamistir.

2000°’1i yillarin basindan itibaren ele aliman altyapi ¢alismalari sonucu,
Japonya hiikiimeti tarafindan 2004 yilinda “Japonya Marka Stratejisi” hazirlan-
mustir (Valaskivi, 2013: 487). Japonya ulus markasinin gelecege tasimasi gereken
en Onemli niteliginin yaratici endiistriler oldugu belirtilen strateji kapsaminda
“Cool Japan” slogani, Japonya’nin giinlimiize dek anilacagi ve 6zdes hale geldigi
bir slogan olarak 6ne ¢ikmistir. Foreign Policy dergisinde 2002 yilinda yayinlanan
Douglas McGray imzal1 bir makalede 6ne siiriilen “Japan’s gross national cool”
(Japonya’nin milli iiretimi havali) ifadesi; tilkenin tasarim, moda, popiiler kiiltiir,
manga, anime gibi kiiltiirel tiretim alanlarinin yani sira, teknolojik {iriinlerindeki
kaliteye vurgu yapmustir. Ulus markalama stratejisinden ¢ok bir analiz olarak yer
alan bu makale Japonya hiikiimet yetkililerinin dikkatini ¢gekmis ve “cool” ifadesi
Japonya ulus markasmi diinyaya anlatabilecek bir slogan olarak belirlenmistir
(Valaskivi, 2013: 489). 1980°1i yillarla birlikte Japonya’da “manga” ve “anime”
gibi popiiler kiiltiir {irlinlerinin basta Bat1 toplumlar1 olmak iizere diinyanin farkl
cografyalarinda ilgiyle takip edilmesi, popiiler kiiltiir baglaminda 6ne ¢ikan
yaratici endiistrilerin gelismesi ve kiiresellesmesi sonucunu beraberinde getir-
mistir. Popiiler kiiltlir, Japonya’nin diinyaya ihrag ettigi en dnemli ticaret metala-
rindan biri haline gelmis ve {lilkenin yumusak giiciinii olusturmustur. Bu dogrul-
tuda Japonya hiikiimeti, yumusak gii¢ kullanimini popiiler kiiltiir tizerinden
gergeklestirmeye girismis, yaratici endiistrileri desteklemis ve Japon ulusuna dair
temel degerlerin diinya izleyicisine ulagmasi noktasinda popiiler kiiltiir {iriinlerinin
thracatini tesvik etmistir. “Popiiler kiiltlir diplomasisi” (pop culture diplomacy)
olarak adlandirilan bu girisim (Iwabuchi, 2015: 420), Japon kiiltiiriiniin 6zellikle
Bati diinyasinda daha yakindan takip edilmesini saglamis, Japon kiiltiiriine
hayranlik duyan bir izleyici kitlesinin dogmasina olanak tanimis ve Japonya’nin
ulus marka imajinin giiglenmesine ciddi katki saglamistir.
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Lo vl o 4 gt ot e

DISCOVER.
COOL JAPAN.

Sekil 20: "Cool Japan" afisi ve yorumlanmasi*!

Popiiler kiiltiir diplomasisi, Japonya’nin “Cool” slogani ile olusturmak iste-
digi ulus marka imajmin bdlgede ve diinyada yayginlagsmasi baglaminda son dere-
ce 6nemli bir iglev gérmiistiir. 2012 yilinda yapilan genel se¢imlerin ardindan ku-
rulan Japonya hiikiimetinin agikladig1 projelerden biri, diinyanin cesitli iilkele-
rinde Japon kiiltiiriiniin izlenmesini saglayacak televizyon kanallar1 kurma plani
olmustur. Kanallarin olusturulmasma Singapur’da baslanmis, kanalin altyapisina
80 milyon Yen miktarinda bir biitge ayrilmis ve televizyon ile Japon anime ve
dizilerinin Singapur izleyicisiyle bulusturulmasi amaglanmstir.?!” Medya kanali
ile ulus markanin deger vaatleri kitlelere aktarilmis ve Japonya “cool” bir ulus
marka olarak lanse edilmistir (Sekil 20). Japon popiiler kiiltiirii, “cool” sloganinin
yansittig1 ulus marka kimligi degerlerine dair ¢esitli nitelikleri biinyesinde barin-
dirmugtir. “Cool” ifadesi temel olarak “genclik”, “otantiklik”, “trend olma” ve
“yaraticilik” degerlerini temsil etmis, hatta belirli a¢ilardan otoriteye karsi ¢ikan
isyankar bir durusu vurgulamistir (Valaskivi, 2013: 492). Japon ulus markasi,
kapitalizmin kiiltiirel tarafin1 6n plana ¢ikarmasi agisindan bir kiiltiir endiistrisini
temsil etmis ve kiiltiirel kapitalizmin ulus markalama siireglerindeki kritik iglevini
gbzler Oniine sermistir. Japon ulus markalama stratejisi, Japonya’nin popiiler
kdiltiir endiistrisinin yarattig1 ulusal markalar1 da kullanmig ve ulus marka imajimnin
s0z konusu iirlin ve hizmetler araciligiyla da desteklenmesini saglamigtir. “Hello
Kitty” ve “Doreamon” gibi kiiresel iine kavusmus olan markalar, Japonya’nin
“Anime Elgileri” secilmisler ve bu markalar iizerinden diinyanin dort bir

** (Metin gevirisi: Kyoto'da antik bir kale, kendine 6zgii kiil 6zgii kiiltiirel degerleri nedeniyle yabancilann ziyaret
ettifi bir sehir (solda). Sembolik ve ayrica Japonya bayragmnin tersyiiz edilmis gorseli (sag tist). Modaya uygun
giyimli bir ninja, “cool” bir pop kiltiiriini 6ne stirerken.) Kaynak: http://wyeeso.com/projects/discovercooljapan/

*" “New TV Channel in Singapore as part of “Cool Japan” initiative” http://www.ringoame.notcliche.com/new-tv-
channel-in-singapore-as-part-of-cool-japan-initiative/
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yanindaki tiiketiciler, iriinlerle birlikte ayni zamanda Japon kiiltiiriini de
deneyimleme imkéanina kavusmuslardir (Valaskivi, 2013: 494).

Japonya’nin “cool” sloganiyla 6zdeslesmesi, bu sloganin diinya izleyicileri
tarafindan Japonya’y1 tanimlamak i¢in kullanmasma ve bu dogrultuda yayginlas-
masina zemin hazirlamistir. 2002 yilinda dolasima giren bu slogan, Japonya’'nin
bir ulus marka olarak kimlik olusturmasi baglaminda dnemli islev gdrmiis, ne var
ki 2010’Iu yillarla birlikte Japonya’nin ulus marka imajinda belirli duraganliklar
tespit edilmistir. S6z konusu duraganliklarin tartisilmasi ve Japonya ulus marka-
smin yeniden degerlendirilmesi amaciyla hiikiimet biinyesinde olusturulan “Cool
Japonya Danigsma Kurulu” tarafindan “Yeni Bir Japonya Yaratmak” onerisi hazir-
lanmistir (Valaskivi, 2013: 497). Japonya markasmin yeniden degerlendirilmesi
baglaminda ii¢ temel alana vurgu yapan Oneri, ilk olarak depremin sarsici etkile-
rinin iistesinden gelinmesi gerektigini vurgulamis ve Japonya ulus marka imajmin
tyilestirilmesi gerektigine isaret etmistir. Japonya ulus markasimnin yeniden ele
almmasinda 11 Mart 2011 tarihinde gergeklesen 9 siddetinde Tohoku depremi
etkili olmustur. Modern dénemin en biiyiik dordiincii, Japonya’nin ise yasadigi en
biiyiikk deprem olan bu afet sonucunda 15.853 kisi yasamuni yitirirken, binlerce
kisi yaralanmig ve deprem sonrasi olusan Tsunami neticesinde kaybolmustur.?!®
Japonya ekonomisi ve toplumunu derinden sarsan bu olay, iilke i¢in biiyiik bir
travmaya neden olmus ve tiim diinyada yanki uyandirmigtir. Ulus marka agisindan
diistintildiigiinde ise deprem felaketinin, Japonya ulus markasinin giivenilirlik ve
milkemmellik cagrisimlarina zarar verdigi tespit edilmis ve yeni bir Japonya
imajinin insast noktasinda bir gereksinim ortaya ¢ikmustir.

Japonya’nin bir ulus marka olarak yeniden ele alinmasini 6ngéren “Yeni Bir
Japonya Yaratmak” Onerisinin ikinci temel amaci, mevcut endiistrileri doniistiir-
mek ve yeni yasam tarzlar1 yaratmak olarak belirlenmistir. Ugiincii ve son olarak
ise “Cool” Japonya’y1 destekleyecek bir “Creative Japan” (Yaratict Japonya) ima-
jmin {izerinde ¢alisilmasi gerektigi vurgulanmistir. Yeni Japonya markasi, dis diin-
yaya yonelik oldugu kadar, ayni zamanda deprem felaketi nedeniyle travma yasa-
yan Japon ulusuna yonelik bir ¢agr olarak islev gérmistiir. Japonya ulus markasi-
nin giiclendirilmesinde yapilan yagam tarzi vurgusu iizerinden Japon ulusunun te-
mel degerleri tanimlanmistir. Japon ulusal kimligi ve biitiinliiglinii saglamay1
amacglayan ulus markalama girisimi; “maneviyat”, “empati”, “hassasiyet”,
“canlilik” gibi nitelikleri Japon ulusunun temel degerleri olarak ifade etmistir
(Valaskivi, 2013: 498). Japon ulusunun yasam tarzina vurgu yapan degerler, duy-
gular1 ve maneviyati dncelemekte olup, deprem sonrasi 6zgiivenini yitiren toplu-

" “Tapan quake: Loss and recovery in numbers” http://www.bbc.com/news/world-asia-17219008
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mun manevi degerler 1s18inda kendisini yeniden gergeklestirmesini hedeflemistir.
Hedeflenen iyilesmenin ardindan endiistriyel caligsmalarin hiz kazanarak yaraticilik
temelinde Japon ulus marka imajimin tiim diinyaya yayginlik ve bilinirlik kazan-
mast amaglanmistir. Japonya’nin sahip oldugu kiiltiirel degerler, “cool” slogani
iizerinden aktarilan estetik ve stil ¢cagrisimlar ve sahip oldugu teknolojik birikim,
akim yaratan ve kitleleri pesinden siiriikleyen bir Japonya algisinin yerlesmesini
saglamis; Japonya “yaratic1” bir ulus marka arketipini yansitir hale gelmistir. Ay-
rica; Japonya’nin “cool” slogani lizerinden kurguladig: otorite karsitt ve sira disi
kimligi, Japonya ulus markasinin “asi” bir arketiple 6zdeslesmesini de saglamustir.

Yeni Japonya ulus markalama Onerisi, yakin gelecekte insa edecegi yeni
ekonomik model ve toplumsal degerleriyle Japonya’min, yalnizca bolgesinde
degil, diinyada lider olmasi yoniinde bir hedef belirlemistir. Ulus markalamada
onem arz eden temel gereksinimlerden biri olan “biz kimiz” sorusunun cevabi,
diger uluslara gore olduk¢a kokli ve geleneksel bir toplum olan Japonya
tarafindan rahatlikla verilebilmektedir. Bu durum, Japonya ulus markasmin en
O6nemli avantajim1 olusturmakta, Japonya’nin gelenegi moderniteyle bir araya
getirebilme kabiliyeti ise ulus markasinin diinyada saygin bir imaj edinmesine
katkida bulunmaktadir. Giiniimiizde bdlgesinde ve diinyada sahip oldugu politik,
ekonomik ve toplumsal yetkinligiyle diinyanin en degerli ulus markalarindan biri
olarak kendisini kabul ettiren Japonya, Yeni Japonya projeksiyonuyla ulus
markalama girisimini gerek kendi toplumu gerekse kiiresel dinamikleri harekete
gegirecek bir imkan olarak kullanmakta ve ulusun bugiin ve gelecekteki roliinii
kiiresel bir vizyonla belirleme yolunda adimlar atmaktadir.

Japonya Markaswinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Giiclii tarihsel, kiiltiirel ve geleneksel kokleri ve bunlarin moderniteyle
uyumu

+ Ulus-devletin hedefleriyle senkronize bir bigimde ilerleyen sistemli bir
markalama ¢alismasi

+ Ulus markalama girisiminin hem ulusal hem uluslararas: alanda
faydalanilacak bir imkan olarak degerlendirilmesi

- Deprem ve Tsunami gibi dogal afetler potansiyelinin ulus marka imajina
olumsuz etkisi
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KATAR

Katar Devleti
Niifus (2021) 2,881,053 (139.)
Yiiz Olgiimii 11,437 km? (160.)
Bagimsizlik 3 Eyliil 1971 (Birlesik Krallik’tan)
Yonetim Bigimi Mutlak Monarsi
Resmi Dil Arapca
Baskent Doha
Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 56.
Kisi Bagma Diisen Milli Gelir (2020) 50,806 § (14.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) | 45. (Cok yiiksek insani gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 41. (Brand Finance)
18. (Future Brand)

Ortadogu’da Yiikselen Bir Giic

Bat1 Asya bolgesinde Arap Yarimadasi’nin kuzeydogu kiyisinda yer alan
Katar, Suudi Arabistan’la kara smirt olan ve Basra Korfezi’ne agilan kiyisiyla
Birlesik Arap Emirlikleri, Bahreyn ve iran’a deniz smir1 bulunan bir devlettir.
Yiiz 6l¢iimii ile diinyada 160. sirada yer alan Katar, 2 milyonun iizerinde insanin
yasadig1 bir yarimadadan olusmakta olup, demografik veriler agisindan bir mikro
devlet olarak adlandirilmaktadir (Peterson, 2006). Antik donemde Sasani
Imparatorlugu yonetiminde bulunan Katar, Islam dininin dogusuyla birlikte Arap
yarimadasinda yer alan diger iilkelerle benzer bir siire¢ yasayarak Miisliimanligi
kabul etmis ve Islam Devleti’nin bir par¢as1 olmustur. 16. yiizyilda hiz kazanan
cografi kesifler ve somiirgecilik hareketleri sonucunda bolgeye varan Portekizli-
lerin hakimiyetine giren Katar, kisa bir siire Portekiz tarafindan yo6netilmis, ancak
aym yiizy1l icerisinde Katarlilarin talebi dogrultusunda Osmanli Imparator-
lugu’nun bir parcast haline gelmistir.?! Osmanli Imparatorlugu’nun Katar
iizerinde hakimiyeti 17. ylizyilin sonlarina kadar siirmiistiir. Yasanan catigmalar
sonucu Katar’im hékimiyeti Suudi kabilelere gecerken, yaklasik 100 yil sonra
Osmanli imparatorlugu Katar’1 yeniden kontroliine gegirmis ve iilke 1871-1915
yillar1 arasinda Osmanli imparatorlugu’nun bir ili haline gelmistir. Osmanl
Imparatorlugu’nun Birinci Diinya Savasi’nda Ortadogu bélgesinde yasadig
yenilgiler, Katar dahil olmak iizere bolgedeki topraklardan g¢ekilmesine neden

" “History of Qatar” http://www.qsa.gov.qa/QatarCensus/History.aspx
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olmustur.??® Katar 1916 yilinda Britanya’nin denetimine gegmis ve 1971 yilinda
bagimsizligint elde edene kadar Britanya’ya bagli 6zerk bir yonetim olarak
kalmistir.>>! 1950°1i yillara dek agirlikli olarak inci aveilii ve tarima dayali olan
Katar ekonomisi, bu dénemde petrol ve dogalgaz rezervlerinin kesfiyle birlikte
biiyiik bir sigrama yasamustir. Rusya ve Iran’in ardindan diinyanm en biiyiik
iiclincii dogalgaz rezervlerine sahip olan iilke, petrol rezervi agisindan 13. sirada
yer almaktadir.??? Dogalgaz ve petrol endiistrisinin kurulmasiyla birlikte 20.
ylizyilin ortalarmdan itibaren sanayilesme ve kalkinma siireglerini devam ettiren
Katar, giiniimiizde diinyada kisi basina diisen milli gelirin en fazla oldugu iilke
konumuna gelmistir.?*> Cok yiiksek insani gelismislik seviyesine sahip olan Katar,
bu 6zelligiyle Arap iilkeleri arasinda ilk sirada yer almaktadir. Bagimsizligini elde
ettigi tarihten itibaren mutlak monarsi ile yonetilen iilke, kiiclik yiiz dl¢timii ve
niifusuna ragmen bolgesel giic olarak taninmaktadir. 2022 yilinda Futbol Diinya
Kupasti’na ev sahipligi yapacak olan Katar, Ortadogu ve Arap iilkeleri arasinda bu
biiylik organizasyonu diizenleyen ilk {ilke olacaktir. Katar, Future Brand
endeksine gore 18., Brand Finance 2020 ulus marka endeksine gore ise diinyanin
en degerli 41. ulus markasi konumundadir.

Ozgiin ve Modern bir Ulus Marka

Arap iilkeleri ve Ortadogu’da ekonomik ve politik acidan kendine 6zgii bir
Ooneme sahip olan Katar’in gelisiminde, sahip oldugu petrol ve dogalgaz rezervleri
son derece Onemli pay sahibi olmustur. 1950’1i yillarin basinda yalnizca 27.000
olan Katar niifusu, petrol ve dogalgaz endiistrileriyle birlikte artis gdstermis, 1980
yilinda 200 bine ulagsmis, 2015 yili itibariyle ise 2 milyonun {izerine ¢ikmugtir.?** 2
milyonu asan niifusa sahip olan Katar’in yerli niifusu ise yalnizca 278.000 olarak
belirlenmistir. Katar niifusunun biiylik ¢ogunlugu Afrika ve Asya iilkelerinden
gb¢ eden ve iilkenin is giiclinlin kargilayan gogmenlerden olusmaktadir. Gogmen
topluluklar arasinda Hintliler %23’liikk bir orana sahipken; Nepal, Filipinler,
Misir, Banglades, Sudan gibi iilkelerden gelen gogmenler Katar niifusunun 6nemli
bir miktarin1 olugturmaktadirlar (Snoj, 2013). Bu agidan olduk¢a kozmopolit bir
yapiya sahip olan Katar, 20. ylizyilin son ¢eyreginde gerceklestirdigi ekonomik
kalkinma hamlesini 21. yiizyilla kadar tagimayi bagsarmus ve 2010 yilinda kisi

# “Qatar History - Ottoman Qatar” http://www.globalsecurity.org/military/world/gulf/qatar-history-1.htm
#' “Qatar The Colonial Era (1820-1971)” http://rlp.hds.harvard.edu/colonial-era-1820-1968

“* http://www.hydrocarbons-technology.com/features/feature-the-worlds-biggest-natural-gas-reserves/
#"“The Economy - Oil and Natural Gas” http://countrystudies.us/persian-gulf-states/73.htm

#! “Qatar Population” http://www.worldometers.info/world-population/qatar-population/
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bagina diisen milli gelir siralamasinda Liiksemburg’u geride birakarak birinci

siraya yiikselmistir.?

2000’11 yillar Katar’in bdlgesel etkinligini kiiresel diizleme yayginlastirdig
donem olarak dikkat ¢ekmistir. Enterprise Qatar??® (Katar Girisimi), Katar Kalkin-
ma Bankasi??’, Katar Yatirrm Otoritesi??® gibi iilkenin yatirim dinamiklerini orga-
nize eden ekonomik kurumlarin yam sira; egitim, arastirma, saglik ve sanat faali-
yetlerine sponsor olan Qatar Foundation?® (Katar Vakfi), diinyanin en biiyiik
havayolu sirketlerinden Qatar Airways*° ve Ortadogu’nun Ingilizce yaymn yapan
en bilyiikk medya grubu olan Al Jazeera Medya Agi**! gibi kuruluslarla bdlgesel
etkinligini kiiresel bir diizleme de aktaran Katar, bolgesinin en degerli ulus mar-
kalarindan biri olarak da 6n plana ¢ikmigtir. Ulus marka endeksi verilerine gore
2015 yilh itibariyle marka degeri agisindan 36. sirada yer alan Katar, 2016 yilinda
bir basamak yiikselerek 35. olmustur. Katar’ i sahip oldugu ekonomik istikrar ve
kurumsal altyap1 saglamligi ve siirekliligi, Katar ulus markasinin demografik
kisitliliklarina ragmen bolgesel ve kiiresel 6lgekte bir imaj edinmesini saglamigtir.

2000°1i yillarin bagindan itibaren Arap diinyasinda kendisine ayirt edici bir
konum elde etmeyi amaglayan Katar i¢in ulus markalama girisimi olduk¢a énemli
bir rol {istlenmistir. Katar’in ulus markalama girigimi i¢in Katar Turizm Otoritesi,
2003 yilinda Tarek Atrissi tasarim firmasinin atamasini ger¢eklestirmigtir. Liibnan
merkezli olan, Barcelona ve Amsterdam gibi Avrupa sehirlerinde subeleri bulunan
Tarek Atrissi Tasarim, Katar’in kiiresel bir cazibe merkezi haline gelmesi igin
olusturulmasi hedeflenen imaj dogrultusunda Katar markasinin yaratimmi ele al-
migtir.”*? Ulus markalamanin tiim diinyada 2000’1i yillarla birlikte yayginlastigi
diistintildiigiinde, 2003 yilinda baglayan Katar’in ulus markalama girigimini erken
bir girisim olarak nitelendirmek miimkiindiir. Koérfez bolgesi 6zelinde degerlendi-
rildiginde ise Katar markas1 bolgede ele alinan ilk ulus marka girisimi olarak dik-
kat ¢ekmektedir. Ulus markalama ile Katar {ilkesinin uzun vadede gercekles-
tirmeyi amagladig1 stratejik vizyonunu ortaya koymasi ve ulus marka kimligi
niteliklerini olusturmasi amaglanmistir. Ulus marka kimligi unsurlarindan logo
yaratimi, olusturulan gorsel kimlik ekseninde tanitim materyallerinin basimi ve

#“GDP per Capita PPP” https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2004rank.html
* http://www.qdb.qa/English/Investing/Pages/Enterprise-Qatar.aspx

* http://www.qdb.qa/English/About/Pages/default.aspx

* www.qia.qa/

* https://www.qf.org.qa/

“ hittp://www.qatarairways.com/index.html

“' http://www.aljazeera.com/aboutus/

# “Qatar Nation Branding” http://www.atrissi.com/qatar-nation-branding/
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dijital ortamlarda dagitilmasi ile ¢esitli medya ortamlarinda gergeklestirilecek
reklam kampanyalari Katar markalama girisiminin temel faaliyetlerini meydana
getirmistir.

Katar logosunun ve marka kimliginin olusturulmasi siirecinde, modern,
minimalist ve ayni zamanda zengin Arap kiiltiirel birikimini yansitacak bir gorsel
diizlem olusturulmustur (Sekil 21). Katar ulus markasinin logosu ve gorsel
tasariminin  gerek yerel gerekse Bati diinyasindan potansiyel ziyaretgilerin
begenisini kazanmasi amaglanmistir. Logo, Arap alfabesiyle kaligrafik iislupla
yazilan Katar ifadesi ve onun altinda yer alan klasik Baskerville fontuyla yazilan
Latince “Qatar” kelimesinden olugmaktadir. Arapca yazinin Arap diinyas1 ve
Katar halki igin bir cazibe olusturmasi, kaligrafik {islubun ise minimalist
tandanstyla Arap diinyas1 disindaki kiiltiirlerin ilgi odagi haline gelmesi
hedeflenmistir. Soyut, minimalist ve modern tarziyla Katar logosu, Arap kiiltiirel
degerlerini evrensel bir {islupla tiim diinyadan ziyaretgilere agmay1 hedeflemis ve
bu acidan hedef kitlesini oldukc¢a genis tutan bir durusu benimsemistir. Katar
logosuna ilave olarak olusturulan “Heart of the Arabian Gulf” (Arap Korfezinin
Kalbi) slogani ise, kiiresel bir iddiaya sahip olan Katar’im Arap diinyasinda
ayricalikli bir konum edinmesi hedefini ortaya koymustur. Katar’m ulus
markalama girisiminde kullandig1 ilk slogan olarak “Arap Korfezinin Kalbi”,
Katar’mm ulus marka konumlandirmasi bakimindan Arap {ilkeleriyle rekabeti
onceledigini gostermistir. Bu noktada Katar ulus markalama girisimi, basta
Birlesik Arap Emirlikleri olmak iizere bolgedeki iilkelerden ayirt edici degerlerini
ortaya koyan bir konumlandirma karar1 vermistir. Konumlandirma kararinin
iizerine olusturulan logo ise, Katar ulus markasinin Dogu ve Batiy1 bir araya
getiren kimliksel degerleri agisindan agiklayici bir gorselligi cagristirmigtr.

e’ “

QATAR

Sekil 21: Katar logosu 1°%
Ulus markalama ile ulus marka konumlandirma ve kimlik olusumunu
gergeklestiren Katar, ekonomik ve toplumsal alanda attigi adimlarla 2010’1u
yillarda adindan siklikla s6z edilen bir {ilke haline gelmistir. 1996 yilinda Katar

“* Kaynak: https://www.seeklogo.net/airline-logos/qatar-airways-logo-vector-5908.html
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emiri Hamad bin Khalifa Al Thani’nin destegiyle 147 milyon dolarlik bir biit¢eyle
kurulan Al Jazeera medya grubu, Ortadogu’nun diinyaya duyurulan sesi olarak
islev gormiistiir. BBC ve CNN gibi Batili medya kuruluslarinin Ortadogu
bolgesini haberlestirme bicimine karsi olarak, Ortadogu’nun sesini diinyaya
duyurma amaciyla yola ¢ikmis olan Al Jazeera; ifade 6zgiirliigii, demokrasi ve
seffaflik gibi degerler iizerinden yayin hayatina baslamistir. Al Jazeera, 2011
yilinda Misir’in Tahrir Meydani’nda ortaya ¢ikan rejim karsiti toplumsal
hareketler siiresince sansiirlenen ulusal kanallara alternatif olarak aktif bir yaym
gergeklestirmis ve ilerleyen siiregte “Arap Bahar1” olarak adlandirilan toplumsal
ve siyasi hareketlerin gelisiminde pay sahibi olmustur (Sultan, 2013). Al
Jazeera’nin yayincilik politikasi, Ortadogu {ilkelerinde alternatif ve demokratik
bir kamusal alanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Abdelmoula, 2012). Al
Jazeera, bir yandan Katar’in ulus markalama girisimini diinyaya iletebilecegi bir
ulus markalama arac1 olarak islev gorlirken, diger yandan Katar’in uluslararasi
iligkiler kapsaminda bolgesinde 6n plana ¢gikmasini saglayan yumusak giiclinii
olusturmustur.

Katar’'in edindigi medya giicliniin yan1 sira spor faaliyetleri, ulus
markalama noktasinda onemli islev gormistiir. 2010 yilinda Katar Vakfi (Qatar
Foundation) diinyaca {inlii futbol takimi Barcelona ile 150 milyon Euro degerinde
bir sponsorluk anlagmasi imzalamistir. Yiiz yili askin tarihi boyunca forma
reklam1 almamis olan Barcelona, bu anlagmayla ilk defa reklam kabul etmis ve
anlagma tiim diinyada ses getirmistir.** Barcelona’nin yam sira Katar Yatirim
Otoritesi’nin bir birimi olan Katar Spor Yatirimlari, 197 milyon dolarlik bir
finansmanla Fransa’nin Paris Saint-Germain takimma da sponsor olmustur.?*
Katar’in 2022 yilinda ger¢eklesecek olan Futbol Diinya Kupasi etkinligine de ev
sahipligi yapacak olan ilk Ortadogu iilkesi olmasi, iilkenin marka degerini
yiikselten bir diger unsur olarak 6n plana ¢ikmistir (Jackson, 2010). Spor
etkinliklerinin yani sira kiiltiir ve sanat alaninda da yatirimlar1 bulunan Katar;
Katar Kiiltiir Festivali, islami Sanat Miizesi, Katar Ulusal Miizesi ve Arap
Modern Sanati Miizesi gibi olusumlarla ulus markasina kiiltiirel ve sanatsal bir
derinlik katmay1 hedeflemistir.*® Katar ulus markasi, kiiltiirel ve sportif etkin-
likler tizerinden yumusak gii¢ ve kamu diplomasisi faaliyetleri gergeklestirmis ve
basta Avrupa olmak {izere diinyanin cesitli bolgelerinde adindan soz ettirmistir.

#* “Barcelona agree €150m shirt sponsor deal with Qatar Foundation”
https://www.theguardian.com/football/2010/dec/10/barcelona-shirt-sponsor-qatar-foundation

" “Paris St. Germain Renews Qatar Tourism Authority Partnership With $197M Deal”
http://www.sportsbusinessdaily.com/Global/Issues/2016/08/25/Marketing-and-Sponsorship/PSG-QTA.aspx

# “Qatar Museums” http://www.qm.org.qa/en
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Sekil 22: Katar logosu 2%%7

2015 yili itibariyle ulus marka logosunda degisiklige giden Katar, ulus
marka kimligi acgisindan da bir donilisiim geg¢irmistir. Bu donemden itibaren
“Modernity” (modernlik) ve ‘“authenticity” (6zgiinlik) seklinde iki deger
lizerinden bir ulus marka kimligi vurgulanmistir.*® Yeni Katar ulus markasmin
bir unsuru olarak logo, geleneksel Gypsum sanatindan esinlenerek olusturulmus-
tur. Arapga ve Ingilizce ile ortaklasan Q harfinin kum tepecikleri ardindan dogan
giinesi temsil ettigi belirtilmis, fonda ise Katar bayragmin rengi kullanilmistir
(Sekil 22). Ulus marka kimligi agisindan degerlendirildiginde ise Katar’in,
ziyaretgilerini heniliz tamigmadig1 arkadaglar1 olarak gdéren ve onlara 6zgiin
deneyimler yasatmaya s6z veren bir iilke oldugu ifade edilmistir. Kokenleri antik
doneme uzanan ve tarihten aldig1 giic ile gelecege uzanan kimligiyle Katar’in,
Ozgiinliik ve modernlik gibi birbirini tamamlayan iki deger iizerinden ulus marka
kimligini ~ sekillendirdigi  goriilmektedir.”®* Kurumsal bir marka kimligi
perspektifinden hareketle modern ve otantik bir ulus marka olarak tanimlanan
Katar, ulus markasmi bu degerler ile Arap cografyasindaki diger iilkelerden
farklilagtirmakta ve Avrupai bir islup takinmaktadir. Ulus marka konumlan-
dirmasi ve ulus marka kimligi ingas1 ac¢isindan Katar, ulus markasmin finansal
degerini kullanarak kiiltiirel alana yatirim yapmakta ve ulus markalama girisimini
yumusak gii¢ birikimi baglaminda islevsel hale getirmektedir. Ulus marka
kimliginin sembolik unsurlariyla &zellikle Batili ziyaretcilere 6zgiin bir Arap
kiiltiirii deneyimi vaat eden Katar, bu agidan ulus markasimi bir seriiven araci
olarak tanimlamakta ve “kasif” arketipiyle temsil edilmektedir.

7 Kaynak: https://www.instagram.com/visitqatar/?hl=en
# “Visit Qatar on Instagram” https://www.instagram.com/p/9ij-0FxGJ/?taken-by=visitqatar

# “Visit Qatar on Instagram” https://www.instagram.com/p/9kY VB GIxKh/?taken-by=visitqatar
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Katar’in bir ulus marka olarak kimliksel ingasi, iilkenin Ortadogu’daki
petrol ve dogalgaz zengini diger iilkeler arasindan siyrilmasina imkan tanimistir.
Ekonomik ag¢idan zengin olan diger bdlge iilkelerinden farkli olarak Katar, basta
Bati iilkeleri olmak iizere Arap bolgesi disindaki toplumlara modern kimligini
anlatmay1 bagarmistir. Diger yandan, {ilkenin endiistri sektoriinde ¢alisan gdgmen
is¢ilerin olumsuz is kosullar1 siklikla dile getirilmekte, 6zellikle 2022 Diinya
Kupasi’na hazirlik siirecinde iscilerin maruz kaldigi gilivencesiz kosullar
elestirilere hedef olmaktadir. 2015 yili itibariyle Katar’da diinya kupasi
hazirliklar1 esnasinda yapilan insaat faaliyetlerinde 1200 is¢inin yasamini yitirdigi
iddia edilmistir (Stephenson, 2015). Ayrica, Katar’da yiiriirliikte olan dini
kanunlarin ¢ok eslilige izin vermesi, basta {iniversite kampiisleri olmak iizere
kamusal alanin kadin ve erkek olarak kati bir bigcimde ayrilmasi ve devletin
Birlesmis Milletler’in “Kadina Karst Ayrimciligin Onlenmesi Sozlesmesini
onaylamamis olmasi (Lahrichi, 2014), Katar’in “modern” bir kimlikle insa etmek
istedigi ulus marka imajina zarar vermistir. Oniimiizdeki yillarda ekonomik
acidan yatirimlarin siirdiirmenin yani sira, hizl iiretim ihtiyacindan kaynaklanan
is glivenligi ve kadm haklar1 alanlarinda gerekli adimlarm atilmasi ile Katar ulus
markasinin Ortadogu ve Asya’nin en degerli markalarryla rekabet etmesine kesin
goziiyle bakilmaktadir.

Katar Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri
+ Zengin yeralt1 kaynaklarindan ileri gelen gii¢lii ekonomik yapisi

+ Medya ve kiiltiirel faaliyetleri agisindan bolgesinde edindigi yumusak
glcu

- Kadin haklan ve is gilivenligi konularinda diinya kamuoyunda yer alan
olumsuz gelismelerin ulus marka imajina olumsuz etkisi
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MALEZYA

Malezya Federasyonu

Niifus (2021) 32,365,999 (45.)

Yiiz Olgiimii 329,750 km? (66.)

Bagimsizlik 31 Agustos 1957 (Birlesik Krallik’tan)

Yonetim Bigimi Secilmis anayasal monarsi altinda
federal parlamenter demokrasi

Resmi Dil Malayca, ingilizce

Bagkent Kuala Lumpur

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 36.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) | 10,402 $ (79.)

Insani Gelismislik Endeksi siras1 | 62. (Yiiksek insani gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 29. (Brand Finance)
30. (Future Brand)

Cok Kiiltiirlii Bir Giineydogu Asya Ulkesi

Giineydogu Asya’da federal bir devlet olan Malezya, Tayland’a komsu
olan “Bat1” ve Endonezya ile Brunei iilkelerine sinir komgusu olan “Dogu’ olmak
iizere iki farkli bolgeden olugsmaktadir. Dogu bdlgesi bir yarimadada, Bat1 bolgesi
ise bir ada iizerinde konumlanan Malezya’nin ayrica Singapur, Vietnam ve
Filipinler’e de deniz sinir1 bulunmaktadir.?*® Giineydogu Asya’daki ticaret yollari-
nin gegis bolgesi olarak oldukea stratejik bir noktada konumlanan Malezya, 18.
yilizyila kadar Malay kralliklar1 tarafindan yonetilmistir. 18. ylizyildan itibaren
bolgenin Birlesik Krallik kontroliine girmesiyle iilke bir somiirge haline gel-
mistir.*! Birlesik Krallik egemenligine karsi atilan ilk adim 1946 yilinda bolge-
deki Britanya kolonilerinin birlesmesiyle olusan Malay Birligi’nin kurulmasiyla
gergeklesmistir. 1948 yilinda Malay Federasyonu seklinde yeniden yapilandirilan
iilke 1957 yilinda Britanya’dan bagimsizligini ilan etmistir. Bu siiregte Kuzey
Borneo, Sarawak ve Singapur devletlerinden olusan Malay Federasyonu, 1965
yilinda Singapur’un ayrilmasiyla giiniimiizdeki smirlarina ulagmistir.?*? Bagim-
sizligimi elde etmesini takip eden siirecte Malezya ekonomik kalkinma hamlesi
baslatmis ve turistik, teknolojik, ticari ve bilimsel altyapisini giiclendirerek Giiney

*" “Geography of Malaysia” http://www.wonderfulmalaysia.com/malaysia-geography.htm
" “Malaysia History” http://thecommonwealth.org/our-member-countries/malaysia/history

** “The Federation of Malaysia” http://thecommonwealth.org/our-member-countries/malaysia/history
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Asya’nin en biiyiik ekonomileri arasinda kendine yer bulmustur.>** Cok kiiltiirli
ve ¢ok dinli bir toplumsal yapiya sahip olan Malezya niifusunun yaklasik olarak
yarisin1 Malay etnik kimliginden vatandaslar olusturmakta, geri kalan miktar1 ise
Cinliler, Hintliler ve diger yerel etnik gruplardan meydana gelmektedir.?** Ana-
yasal olarak Islam, {ilkenin resmi dini olarak kabul edilmekte, ancak diger dinlere
mensup vatandaslarm da inang 6zgiirliigii taninmaktadir (Collste, 2006). Islami Is
Birligi Orgiitii, ingiliz Milletler Toplulugu ve Asya-Pasifik Ekonomik Is Birligi
orgiitii gibi uluslararasi kuruluslara iiye olan Malezya, ayn1 zamanda Soguk Savas
doneminde ABD ve Rusya karsithiginda sekillenen Bati-Dogu bloklarina karsi
ligiincii bir yol olarak baslatilan Baglantisizlar Hareketi’nin de bir iiyesidir.?*
Malezya, Brand Finance 2020 ulus marka endeksine gore diinyanin en degerli 29.
ulus markas1 konumundadir.

Malezya: Ozgiin Bir Asya Markasi

I¢inde bulundugu bélgede yiizyillardan giiniimiize dek ¢ok kiiltiirlii ve gok
dinli bir yapiya sahip olan Malezya, 20. ylizyilda bagimsizligini elde ettigi do-
nemden itibaren de bu yapisini anayasal olarak korumay1 basarmistir. Niifusunun
yaklasik %60°lik bir kisminim Islam dinine mensup olmasi ve devletin resmi dini-
nin islam olarak ilan edilmesi, diger dinlere mensup vatandaslarin inang 6zgiirlii-
gline miidahale olarak pratige dokiilmemis ve dini 6zgiirliikler korunmustur (Lin,
2015). Bu acidan Giiney Dogu Asya’nin federasyon olarak yonetilen tek iilkesi
olan Malezya, politik ve toplumsal agidan kendine 6zgii bir konum edinmistir.
Malezya’nin sahip oldugu ¢ok kiiltiirlii yapi, iilkenin turizm imaj1 ve ulus markasi
acisindan da temel bir degerini olusturmustur. 1999 yilinda baslatilan Malez-
ya’nin ulus markalama kampanyasi, “Truly Asia” (Gergekten Asya) sloganiyla
cok kiiltiirlii bir Asya {ilkesi imajini giiniimiize dek tasimis ve diinyanin en istik-
rarli ulus marka sloganlarindan biri olarak literatiire girmistir. “Truly” ifadesiyle
“sahiden”, “ger¢ekten”, “tamamen” gibi anlamlar1 ileten slogan, Malezya’nin As-
yali kimligini 6n plana ¢ikarmay1 amaglamis ve Asyali rakiplerinden farkli olarak
iilkenin en hakiki ve sahici Asyali niteliklerine sahip oldugu iddiasinda bulun-
mustur. Malezya, “Truly Asia” kampanyasiyla 25’in iizerinde uluslararasi
pazarlama ve yaraticilik odiillerine hak kazanmis?*® ve diinya kamuoyunda ulus
markasin1 amagladigr gibi konumlandirmayr basarmistir (Othman, Wee &

* “Economic History of Malaysia” https://eh.net/encyclopedia/economic-history-of-malaysia/
*"“The People of Malaysia” http://www.malaysia-trulyasia.com/tourism/the_people.htm
" “Non-Aligned Movement” http://www.nti.org/learn/treaties-and-regimes/non-aligned-movement-nam/

" “Branding Malaysia as “Truly Asia” http://www.labbrand.com/brand-source/branding-malaysia-

%LE29%809%9 Ctruly-asia%E2%80%9D
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Hassan, 2014: 45). Ulus marka konumlandirmasi ve kimligi agisindan 6nemli bir
islev goren bir ulus marka kimligi unsuru olarak “Truly Asia” slogani tiim
diinyada Malezya ile Ozdeslesmis ve {ilkenin bilinirligini yiiksek 6lciide
artirmistir. 2015 turizm verilerine gore 25,7 milyon ziyaretciyle Cin, Hong Kong
ve Tayland’in ardindan Asya’da en fazla ziyaret edilen dordiincii iilke olan
Malezya, Japonya, Giiney Kore, Singapur ve Endonezya gibi rakiplerini geride
birakmay1 basarmigtir.?*’ Kampanyanmin basladigi 1999 yilinda Malezya’nin
yalnizca 7 milyon turist ziyaret¢i sayisiyla sahip oldugu diisiinildigiinde ulus

marka girisiminin etkisi istatistiksel olarak gdzler dniine serilmektedir.?*3

Ulus marka kimligi unsurlarindan biri olarak “Malaysia: Truly Asia”
slogani, Malezya ulus markasinin Asyali kimligini 6n plana ¢ikararak Asyali
rakiplerinden ayirt edici bir noktada konumlanmasmi amac¢lamistir. Marka
konumlandirma agisindan degerlendirildiginde bu durumun, ilk etapta belirli
riskleri biinyesinde barmdirdigim gézlemlemek miimkiindiir. Oncelikli olarak
Malezya’nin “Asyali” sOylemi iizerinden bir kimlik kurgulamasi, diger Asyal
rakiplerine yonelik dogrudan bir meydan okumayi beraberinde getirmis ve
Malezya’nin Asya’nin tamamini olusturan onlarca iilkeyi karsisina almasina
neden olmustur. Ulus markasin1 “Asyal1” olarak konumlandiran bir {ilke, cografi
olarak Asyali olan diger iilkelerden ayirt edici Ozelligini ortaya koymak
durumundadir. Bu durum ise, 4 milyarin iizerinde niifusu olan ve Birlesmis
Milletler tarafindan taninan 48 iilkeye mensup bir kita igerisinde ulus marka
kimligi olarak 6n plana ¢ikma gereksinimini dogurmakta ve ulus marka agisindan
agilmas1 gereken bir engeli olusturmaktadir. Diger bir ac¢idan incelendiginde
Malezya’nin ulus marka konumlandirmasindaki bir diger risk, “Asyali” sloganin
kullanirken, kendi ulus markasini oldugu kadar, dncelikli olarak “Asya” olgusunu
tanimlamasi gereginden ileri gelmektedir. Ulus markasini gercek Asyali olarak
konumlandiran Malezya’nin 6ncelikli olarak Asya’y1 markalamasi, Asya’ya dair
kita iginde ve disinda mevcut olan imaj1 tespit etmesi ve yonetmesi, son olarak ise
Asya markasi ile imaj1 kapsaminda Malezya ulus markasinin vaatlerini 6zgilin bir
bi¢cimde olusturmasi gerekmistir.

Asyali kimligi ile rekabet alanin1 genisleten ve Asya imajin1 yerinde analiz
etmesini gerektiren Malezya ulus markasi, bu siireclerden basari ile ayrilmistir.
Malezya, handikap gibi goriinen s6z konusu konular1 ulus marka kampanyasiyla

*" “World Tourism Organization Torism Highlights 2016” http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284418145

" “Branding Malaysia as “Truly Asia” http://www.labbrand.com/brand-source/branding-malaysia-

%LE29%809%9 Ctruly-asia%E2%80%9D
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bir avantaja doniistiirmeyi bilmistir. Ingilizce’de “Malaysia” ve “Asia” sozciikle-
rinin telaffuzu ile olusan kafiye iizerinden yakalanan dilsel benzerlik, kiiltiirel
anlamlandirma stratejileriyle desteklenmis ve Malezya’nin ulus marka kimligi
olusturulmustur. Malezya ulus markasi, kimliksel bazda “benzersiz bir ¢esitlilige”
sahip bir kiiltiir olarak tamimlanmis, “Malaysia: Truly Asia” slogani ise sz
konusu niteligi yansitan ve tanimlayan bir vaat olarak islerlik kazanmustir.?*
Sloganin Malezya’'nin cazibesi ve ayricaligim ozetledigi ifade edilmis ve iilkenin
sira dig1 bir turizm destinasyonu olarak konumlanmasi amaglanmistir. Malezya;
“Asya’nin tim renkleri, sesleri, lezzetleri ve goriintiilerinin bir araya gelebildigi
tek mekan” olarak tanmimlanmistir. Asya’da Malezya disinda hicbir iilkenin,
Asya’nin 6nde gelen ii¢ etnik kimligi olan Cin, Hint ve Malay halklarin1 bir arada
bulundurmadigi belirtilmistir. Demografik acidan niifusunun yarisinin Malay
oldugu, diger yarisinin ise Cinli, Hint ve basta Aborjinler olmak iizere, Asya’nin
ylizyillar oncesinde dayanan kabilelerinden olustugu belirtilmistir. Malezya’da
yasayan yerel halklar ve etnik gruplarin varliginin, iilkenin kiltiirel gesitliligine
katkis1 vurgulanmis ve ¢ok kiiltiirlii bir ulus imaj1 ¢izilmistir. Demografik veriler
sonucu ortaya ¢ikan c¢ok kimlikli ulus yapisi, kiiltiirel etkiler agisindan da
desteklenmistir. Malezya’nmin Ingiliz, iran ve Arap kiiltiirlerinden izleri tasidig
vurgulanmis ve ulusal kiiltiiriiniin iilke disindaki farkli kiiltiirlerden etkilenerek
sekillendigi ifade edilmistir. Demografik ve Kkiiltliirel 6zelliklerin yani sira
Malezya’nin bir “yemek cenneti” olarak bilindigi hatirlatilmis ve 6zellikle Malay,
Cin ve Hint yemek kiiltiirlerinin olusturdugu bir fiizyon mutfaginin zenginligi,
ulus markanmn ayirt edici bir diger degeri olarak belirtilmistir. Ulkenin dogal
zenginlikleri ve biyogesitlilik acisindan sahip oldugu 0zgin konum da
Malezya’nin tiim diinyadan ziyaretciler tarafindan bir cazibe merkezi olarak
algilanmasina katki saglamistir. Asya’da baska higbir ulusun bu denli bir
cesitlilige sahip olmadigina yapilan vurguyla, kiiltiirlerin, festivallerin, gelenek ve
goreneklerin ziyaretcilere egsiz bir deneyim yasatacagi vaadi, Malezya ulus
markasi tarafindan iletilmistir.>> Malezya’nin ulus marka kisiligi, bir ulus marka
olarak vaat ettigi essiz Asya deneyimiyle sekillenmistir. Ziyaretcilerine Asyali
degerleri el degmemis ve bozulmamig bir bigimde sunmay1 vaat eden Malezya
ulus marka kisiligi, bu ozelligiyle “saf” arketipine sahiptir. Malezya’nin ulus
marka sloganina da yansiyan saflik iddiasi, Malezya’nin Asyali niteliklerin
tiimiinli biinyesinde barindiran 6zgiin bir ulus marka olarak konumlanmasini

“" “Malaysia: Truly Asia” http://www.tourism.gov.my/campaigns/view/malaysia-truly-asia

# “Malaysia: Truly Asia” http://www.tourism.gov.my/campaigns/view/malaysia-truly-asia
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saglamakta ve bu yonde bir ulus marka kisiligine sahip olabilmesi i¢in uygun
kosullar1 hazirlamaktadir.

Sekil 23: "Malaysia: Truly Asia” reklam afisi’>!

Malezya’nin ulus markalama siireci, istikrarli slogan1 ve marka
konumlandirmasi agisindan diinyada ulus marka literatiirline gegen bir basari
ornegidir. Gerek niifus gerekse ekonomik hacim bakimindan kendisinden c¢ok
daha ileri konumda olan Japonya, Giliney Kore, Endonezya, Hindistan, Suudi
Arabistan, Iran, Pakistan ve Filipinler gibi diger Asya iilkelerini, turizm verileri
bakimindan geride birakan Malezya, ulus markanin kiiresel agidan cazibe yaratma
ve lilkeyi goriiniir hale getirme islevini gozler dniine sermistir. Malezya’nin ulus
markasint Giiney Asyali olarak degil, Asyali olarak konumlandirmasi, ulus
markasinin iddiasin1 genisletmis, sundugu vaatlerle risklerle oriilii bu siiregten
basariyla ¢ikmasini saglamistir. Malezya tiim diinyada Asya’ya ilgi duyan
herkesin iilkesini ziyaret ederek gercek bir Asya deneyimi yasatma vaadinde
bulunmaktadir. Her ne kadar ulus marka kampanyasinda teknolojik ve ekonomik
niteliklerini 6n plana ¢ikarmamis olsa da Malezya ekonomisi, enerji ve lojistik
sektorlerinde gosterdigi basari ile Asya’nin biiyliyen ekonomileri arasinda yer
almaktadir. Ekonomik kalkinmasmi siirdiirmesi halinde Malezya, 6zellikle kisi
bagma diisen milli gelir ve insani gelismislik seviyesinde olumlu adimlar atarak
ulus markasint bir iist diizeye tasiyabilecektir. “Malaysia: Truly Asia” ana
kampanyanin yani sira, 1990 yilindan itibaren senelik olarak diizenlenen “Visit
Malaysia Year”?? (Malezya’y1 Ziyaret Yili) ve cesitli festivallere ev sahipligi

¥ Kaynak: http://www.tourism.gov.my/campaigns/view/malaysia-truly-asia

¥ “Visit Malaysia Year” http://www.tourism.gov.my/campaigns/view/visit-malaysia-year
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99253

yapilan “Year of Festivals gibi kampanyalarla da her sene milyonlarca

ziyaretcinin ilgisini ¢cekmeyi siirdiirmektedir.

Malezya Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Ulus marka unsuru olarak istikrarli slogan1

+ Ulus marka konumlandirmast ve kimligi baglamimnda ayirt edici
nitelikleri

- Rakiplerine gore diisiik ekonomik ve insani gelismislik diizeyi

" “Year of Festivals” http://www.tourism.gov.my/campaigns/view/year-of-festivals

283



SINGAPUR

Singapur Cumhuriyeti

Niifus (2021) 5,850,342 (114.)

Yiiz Olgiimii 692,7 km? (177.)

Bagimsizlik 31 Agustos 1963 (Birlesik Krallik’tan)

Yonetim Bigimi Uniter Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Tngilizce, Malayca, Standart Cince,
Tamilce

Bagkent Singapur (Sehir devleti)

Ekonomi (GSYIH nominal - 2015) 37.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2015) | 59,798 § (13.)

Insani Gelismislik Endeksi sirast | 11.(Cok yiiksek insani gelismislik)
(2015)
Ulus Marka Endeksi (2016) 27. (Brand Finance)
17. (Future Brand)

Singapur: Bir Asya Mucizesi

Diinyanin tek ada sehir devleti olan Singapur, Asya’nin en geligmis ekono-
milerinden biri ve insani geligmislik seviyesi en yiiksek olan iilkesidir.?** Tarihi
milattan 6nce Java bolgesindeki eski yerlesimlere dayanan Singapur, 1299 yilinda
Singapur Krallig1 olarak kurulmus ve modern ¢aga dek monarsik diizenle yonetil-
mistir. Singapur 1819 yilinda Birlesik Krallik tarafindan kolonize edilerek, Dogu
Hindistan Sirketi’nin ticari faaliyetlerinde merkez teskil eden bir somiirge haline
getirilmistir.>** Ikinci Diinya Savas: sirasinda Japonya tarafindan isgal edilen Sin-
gapur, savasin ardindan isgalden kurtulmus ve Birlesik Krallik’a bagh 6zerk bir
yonetim olarak siyasi mevcudiyetini siirdiirmiistiir. 1959 yilinda kendi hiikiimetini
secerek Birlesik Krallik ile olan baglarini zayiflatan Singapur, 31 Agustos 1963
yilinda bagimsizligini ilan etmistir. 1965 yilina kadar Malay Federasyonu igeri-
sinde otonom bir yonetim olarak kalan Singapur, 9 Agustos 1965 yilinda Ma-
lezya’dan ayrilarak tamamen bagimsiz bir sehir devleti olarak varligini siirdiir-
miistiir.>® Singapur’un bagimsizligin1 kazanmasi ardindan 1965 ila 1995 yillan
arasinda yasadigi ekonomik kalkinma siireci, iilkenin Tayvan, Giiney Kore ve

#' “The Singapore exception” http://www.economist.com/news/special-report/21657606-continue-flourish-its-
second-half-century-south-east-asias-miracle-city-state
* “About Singapore” http://www.yoursingapore.com/travel-guide-tips/about-singapore.html

#* “Singapore separates from Malaysia and becomes independent”

http://eresources.nlb.gov.sg/history/events/dclefe7a-8159-40b2-9244-cdb078755013
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Hong Kong ile birlikte Asya Kaplanlarinin bir iiyesi olarak adlandirilmasini
saglamistir. Bu dénemde yilda ortalama %6’lik biliytime rakamlarini istikrarh bir
bicimde siirdiiren Singapur, kisi basina diisen yiiksek milli gelir rakamlar ile
vatandaglarinin yliksek bir refah seviyesine ulasmasini saglamistir (Hussain,
2015). Singapur ekonomisi, diinyanin en agik, dinamik ve yenilik¢i ekonomik-
lerinden biri olarak gdsterilmektedir. Diinyanin en dnemli lojistik merkezlerinden
biri olan Singapur’un milli gelirinin dnemli bir kismmi hizmet sektorii, petrol
rafinerileri ve elektronik teknoloji iirlinleri iiretimi olusturmaktadir. Kiiltiirel
olarak c¢ogulcu bir yapiya sahip olan iilkede Budizm, Hristiyanlik, islam ve
Hinduizm gibi dinlere mensup toplumlar yasamakta ve farkl kiiltiirlerin bir arada
yasamasi bakimindan Singapur, diinyanin en renkli toplumlarindan biri olarak
gosterilmektedir.*>” Singapur, Future Brand 2020 ulus marka endeksine gore 17.
sirada yer almaktadir.

Aslan Sehri’nden Senin Singapur’una Sloganlar Ulusu

Antik caglardan modern doneme dek Singapur’un Giiney Dogu Asya’daki
konumu ve Hint ile Pasifik Okyanuslar1 arasindaki ticaret yollarinin ortasinda
bulunmasi iilkenin stratejik 6nemini belirlemistir. Singapur’un bolgedeki 6nemi-
nin artmasi, Gliney Dogu Asya’daki ticaret yollarmi kontrol etmeyi hedefleyen
Birlesik Krallik’in bu iilkeyi kolonize etmesine zemin hazirlamistir.>*® Singapur,
antik donemden itibaren sahip oldugu stratejik konumu nedeniyle farkli uluslarin
dikkatini ¢ekmis ve ilgi odagi olmustur. Bu durum Singapur’un ge¢cmis donem-
lerden itibaren dogal cagrisimlarla Sriilmiis bir ulus marka imajina sahip olmasina
zemin hazirlamis ve bu imaj modern ¢aga kadar tasmnustir. Oyle ki, Singapur’un
modern ¢aglar 6ncesinde bir nevi slogan olarak adlandirilabilecek ilk ifade “Aslan
Sehri” olmustur. 1299 yilinda Singapur Kralligi’m1 kuran hiikiimdar Sang Nila
Utama, iilkesine bu ismi vermis ve Singapur “Aslan Sehri” olarak modern
doneme dek bilinir hale gelmistir (Yee, 2009: 41).

1965 yilinda Singapur’un bagimsizligini kazanmasiyla birlikte tilke tanitim1
ve imaj faaliyetleri yeniden ele alinmistir. Bu donemde Singapur’un sanayilesme-
sine paralel olarak dogal giizelliklerini de korumasi bir dncelik olarak belirlenmis
ve “Yesil Singapur” vizyonu ortaya konmustur. S6z konusu vizyon kapsaminda
1967 yilinda “Bahce Sehri” (Garden City) kampanyasi baslatilmistir. 1970’1l
yillarda sloganda bir degisiklige gidilerek, Singapur’un Asya kitasindaki 6nemine
isaret eden “Instant Asia” (Aninda Asya) slogani, Singapur ulus markasina bir

#7“Culture” http://www.yoursingapore.com/see-do-singapore/culture-heritage.html

“* “Singapore History” http://nationalmuseum.sg/exhibitions/exhibition-list/singapore-history-gallery-2015
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ulus marka kimligi unsuru olarak ilave edilmistir. Singapur’un 1970°1i ve 1980°li
yillarda siirdiirdiigii ekonomik kalkinmasi ve Asya kitasini asarak edindigi kiiresel
onem, iilkenin kiiresel anlamda bir ilgi odagi haline gelmesini saglamistir.
“Surprising Singapore” (Sasirtan Singapur) slogani 1985 yilindan itibaren tanitim
brosiirlerinde yer edinmistir. Slogan, “sasirtma” gibi retorik bir ifade {izerinden
Singapur’un bir deneyim olarak potansiyelini ziyaret¢ilere aktarmay1 amaglamis;
gerceklestirilen tanitim faaliyetleriyle Singapur’un cok kiiltiirlii ve cogulcu
toplum yapisina deginilmistir (Yee, 2009: 42).

1996 yili Singapur’un yeniden “Asya” temali bir slogana geri doniis yaptigi
bir donemin baglangict olarak dikkat ¢ekmistir. 1996-2004 yillar1 arasinda kulla-
nilan “Singapore: New Asia” (Singapur: Yeni Asya) slogani ile Singapur’un Gii-
ney Asya’nin turizm bagkenti olarak tanitilmasi amaglanmistir. Asya kitasinda
bulunan diger iilkelerden farkli olarak kendisini ayirt edici kilan “yeni” ifadesiyle,
ozellikle Asya digindaki ziyaretgilerin Singapur’un 6zgiin kimligini deneyimle-
mesi hedeflenmistir. “Yeni Asya” slogani, 2004 yilinda degistirilerek “Uniquely
Singapore” (Benzersiz Singapur) slogani kullanilmaya baglanmistir. Singapur’un
yeni sloganmin olusturuldugu bu dénem, aym1 zamanda Singapur’un dogrudan
ulus markalama kapsaminda ele alindig1 ve stratejilerin yiriirlige konuldugu
donem olarak dikkat cekmistir (Yee, 2009: 43). 2004 yilinda Turizm Bakanlig1
tarafindan yaymlanan “Singapur i¢in Yeni Bir Marka” raporu, Singapur’un giiclii
ekonomisi ve kiiltiirel ¢esitliligi temelinde bir imaj ¢aligmasinin gerektigini ortaya
koymustur. “Gtliglii ekonomi”, “kalite” ve “verimlilik” gibi degerler belirtilerek,
ulus marka kimligi kurumsal bir perspektiften ele alinmig; kimlik agisindan
Singapur kokli ve zengin bir kiiltlirin modern c¢agmn gereksinimleriyle
harmanlandigi bir ulus olarak tanimlanmistir (Yee, 2009: 43). Singapur ulus
markas1 “Benzersiz Singapur” slogani ile ulus markanmn kiiresel rekabet kapsa-
minda diger ulus markalardan ayirt edici bir bicimde konumlandirilmasini amag-
lamistir. Benzersiz Singapur geleneksel ve kiiltlirel esintilerin yenilik¢i modern
performanslarla uyumlu bir iislupla bir araya geldigi bir ulus olarak Singapur’un
hizmet kalitesi, giivenilirlik ve verimlilik ile ziyaretcilerine benzersiz bir deneyim
yasatacagi vaadinde bulunmustur (Yee, 2009: 44).

2006 yilinda kurulan Singapur Ulusal Pazarlama Eylemi Komitesi,
Singapur’un ulus markalama ¢alismalarinda farkli bir asamaya gegmesini sagla-
mistir. Komite, Singapur ulus markasmin konumlandirilmasi agisindan hedef
pazar analizini gergeklestirmis ve Singapur algisini ortaya koymustur. Komitenin
yayinladig1 rapor, Singapur ulus markasinin yogun olarak teknoloji ve verimlilik
gibi dzelliklerle anildigim belirtmis ve buna karsilik olarak ulus markanim, daha
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sert ve mekanik bir imaj olusturan bu nitelikleri ile birlikte, ulusun yasam tarzi ve
yenilik¢iligi gibi daha yumusak niteliklerinin de 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini
vurgulamistir (Ooi, 2008: 290). Ayrica rapor, Singapur ulus marka kimliginin
yeniden diisiiniilmesi gerektigini ifade ederek, Singapur’un yaratici bir ekonomiye
sahip “yaratict bir ulus” olarak tanimlanmasiyla ulus marka imajini arzulanan
diizeye cikarabilecegi iddia edilmistir (Ooi, 2008: 291). Singapur’un Giliney
Asya’nin kiiltlirel bagkenti olmasi hedeflenmis ve 2000’li yillarda kurulan Asya
Medeniyetler Miizesi, Singapur Sanat Miizesi ve Singapur Ulusal Miizesi gibi
olusumlarin Singapur ulus markasmin kiiltiirel degerlerini tanitacak merkezler
olarak iglev gdrmesi amaglanmistir (Ooi, 2008: 291). The Merlion ve Esplanade
gibi ikonik mimar1 yapilarin, Singapur’un yaratici kiiltiirii ve sanatsal derinligini
yansitmas1 hedeflenirken; 2006 yilinda Singapur Bienali baslatilmis, Singapur
Sanat Festivali ve Singapur Film Festivali gibi etkinlikler ile uluslararasi sanat
cevrelerinin Singapur’u bir kiiltiirel cazibe merkezi olarak degerlendirmesi yo-
niinde 6nemli adimlar atilmistir (Ooi, 2008: 292). Yaratict bir ulus algisini ta-
mamlayan “Essiz Singapur” slogani, Turizm Bakanligi tarafindan 2010 yilinda
degistirilmis ve “Your Singapore” (Senin Singapurun), ulus markanin slogani ola-
rak belirlenmistir. Kiibist bir tasarimla olusturulan Senin Singapurun logosu,
Singapur’un 6zgilin ve essiz deneyiminin kigisellestirilerek Singapur’u deneyim
eden ziyaretgilerle dogrudan bir diyalogun saglanmasini dncelik olarak degerlen-
dirmistir (Sekil 24). Senin Singapurun sloganiyla dileyen herkesin Singapur ile
Ozdeslesebilecegini vaat eden Singapur ulus markasi, bu yoniiyle “vatandas”
arketipini bir ulus marka kisiligi olarak uygulamaya koymustur. Ulus markalama
araglar1 kapsaminda sosyal medya yogun bir bigimde kullanilmis, internet sitesi**’
ve sosyal medya hesaplarindan Singapur’un bir ulus marka olarak ziyaretgilere
vaatleri siralanmis ve 6zellikle kdiltiirel, sanatsal ve 6zgiin bir yasam tarzina sahip
bir ulus markanin ziyaretgiler tarafindan deneyim edilmesi amaglanmustir.

“* http://www.yoursingapore.com/en.html
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Sekil 24: "Senin Singapurun" logosu®®’

Antik c¢aglardan gilinlimiize dek Singapur cesitli sloganlarla anilmis ve
adindan s6z edilen bir sehir devleti olmustur. Bu agidan tarih sahnesinde kendine
0zgili bir yer edinen Singapur, bir ulus marka olarak ¢agrisimlar biriktirmis ve
bunlar1 glinlimiize tagmmistir. Modern doénemde 6zellikle iilkenin bagimsizligini
kazanmasini takip eden siiregte Singapur’un ulus markasi organize bir bigimde
yonetilmis ve gliniimiize kadar ulagmistir. Modern Oncesi donemdeki Aslan
Sehri’nden Yesil Singapur’a, Sasirtan Singapur’dan Benzersiz Singapur’a ve son
olarak Senin Singapurun’a dek biitiin sloganlarin birbirini tamamladigr ve
Singapur ulus markasima goriiniirliik, bilinirlik ve farkindalik kattig1 siiregler, ulus
markanin yonetimi kapsaminda basariyla gerceklestirilmistir. Singapur’un
sistemli marka stratejisi glinlimiizde bu sehir devletinin hedefledigi imaji1 ve
farkindaligi uluslararasi boyutlariyla yakalamasini miimkiin hale getirmistir.
Kiiciik yiiz 6l¢limii, dogal kaynaklarinin azlig1 ve konumu itibariyle kisitli ham-
madde imkanlarina ragmen Singapur, kiiltiirel derinligi ve ekonomik basarisiyla
goriliniir ve saygt duyulan bir ulus marka yaratmay1 basarmistir.

Singapur ayn1 zamanda bir sehir olarak kent markalamasinin ulus markala-
mayla kesisimini de gdstermis ve bir kentin ulus olarak pazarlanmasini ve marka-
lanmasinit miimkiin kilmistir. Diinyanin en degerli otuz markasi arasinda yer alan
Singapur’un bir sehir devleti olarak marka basarisinin, ozellikle diger Asya
iilkelerindeki kentler i¢cin bir model olabilecegi belirtilmistir (Dinnie, 2012: 17).
Singapur ulus markalama girisimi kiiltiirel alanda siirdiirdiigii tanitim faaliyetle-
riyle Singapur’un yumusak gii¢ edinmesini saglayacak imkanlar1 da yiiriirlige
koymustur. Bu sayede Singapur, ulus markalama girisimiyle politik, ekonomik ve
kiiltiirel agilardan ¢ok yonlii bir imaj siirecini basarili bir bicimde uygulamaya
koymustur. Giiniimiizde Singapur ulus markalama stratejisinin amacladigi tizere
yalnizca ekonomik bir merkez olarak degil, aym1 zamanda kiiltlirel ve sanatsal
zenginlikleri bilinyesinde barindiran 06zgiin bir deneyimi, ulus marka vaadi

* Kaynak: http://www.yoursingapore.com/en.html
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araciligiyla diinyanin her bir yanindan ziyaretgilere 6neren bir iilke konumuna

gelmistir.

Singapur Markaswnin Giiclii & Zayif Yonleri

+

+

Ulus marka unsuru olarak sloganda giintimiize dek ulasan devamlilik

Giiclii ekonomisi, refah toplumu ve yiiksek insan1 gelismislik
seviyesiyle Asya’daki rakiplerinden ayrigmasi

Sistemli ve organize ulus marka yonetimi

Ada ve sehir devleti olmasindan ileri gelebilecek demografik kisithiliklar
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KUZEY & GUNEY AMERIKA KITALARI

ABD

Amerika Birlesik Devletleri

Niifus (2021) 331,002,651 (3.)

Yiiz Olgiimii 9,525,067 km? (4.)

Bagimsizlik 4 Temmuz 1776 (Biiyiik Britanya’dan)

Yoénetim Bigimi Federal Bagkanlik Anayasal
Cumhuriyet

Resmi Dil Yok (Ulusal dil: Ingilizce)

Bagkent Washington, D.C.

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 1

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 63,544 $ (10.)
Insani Gelismiglik Endeksi siras1 | 17. (Cok yiiksek insani gelismislik)

(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 1. (Brand Finance)
13. (Future Brand)
10. (Anholt-Ipsos)
Bir Siiper Gii¢ Olarak ABD

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), 50 farkli eyaletten olusan federal bir
yapi1 olarak Rusya, Kanada ve Cin’in ardindan diinyanin en biiyiik dordiincii yiiz
Olciimiine ve Cin ile Hindistan’dan sonra diinyanin en biiyiik ii¢lincli niifusuna
sahip olan tilkesidir. Kanada’nin kuzeybatisinda yer alan Alaska ve Pasifik Okya-
nusu’nda bulunan Hawaii disindaki 48 eyaletin tiimii Kanada ve Meksika dev-
letleri arasindaki Kuzey Amerika kitasinin orta kisminda yer almaktadir. Bagkenti
Washington D.C. ve basta en biiyiik niifuslu sehri New York olmak iizere Los
Angeles, Chicago, Dallas, San Francisco, Boston, Philadelphia, Houston ve
Miami gibi metropolleri barindiran ABD, diinyanin en gelismis ekonomisine
sahiptir. ABD’nin yer aldig1 Kuzey Amerika bolgesi, 16. yiizyila kadar yerel halk-
larin yerlesim birimi konumundadir. 16. yilizyildan itibaren gerceklesen cografi
kesifler ile Amerika kitas1 basta ingilizler ve Ispanyollar olmak iizere Avrupali
giicler tarafindan kolonize edilmistir (Pauls, 2016). Yaklasik iki yiizy1l boyunca
siiren kolonizasyon siirecini takip eden catigma doneminde on {i¢ Britanya
kolonisi ile Biiyiik Britanya Kralligi arasinda miicadeleler yasanmis, 1765 ve
1783 yillar1 arasinda gergeklesen ve kolonilerin basarisiyla sonuglanan siirece
“Amerikan Devrimi” adi verilmistir. 1776 yilinda bagimsizligini ilan eden
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koloniler, Amerika Birlesik Devletleri adi altinda birlesmis ve tarihe Avrupa’nin
kolonyal giiglerine karsi basariyla verilen ilk bagimsizlik miicadelesi olarak
geemistir (Wallace, 2015). 19. yiizyil boyunca Kuzey Amerika bolgesinde yer
alan devletleri yenerek onlar1 smirlari igerisinde dahil eden ABD, 1861-1865
yillart arasinda giineydeki Amerikan Konfedere Devletleri ile bir i¢ savasa dahil
olmustur. 600 binin {izerinde insanin yasamini yitirmesine neden olan savasin
sonucunda Konfedere Devletler yenilerek ABD’ye katilmigs ve kolelik rejimi
resmen ortadan kaldirilmistir (Weber & Hassler, 2016). 19. yiizyilin sonlar
ABD’nin sinirlarina yeni devletleri dahil etmesiyle gegerken, bu donem iilkenin
endiistriyel devrim yasadig1 siireci de beraberinde getirmistir.?®! Birinci ve Ikinci
Diinya Savaglar1 sonucunda kiiresel bir gii¢ olarak kendisini kabul ettiren ABD,
Ikinci Diinya Savasi ile birlikte diinyada niikleer gii¢ sahibi olan ve niikleer silah
kullanan ilk devlet olarak tarihe gegmistir.?®? ikinci Diinya Savasi sonrasi donem
ABD’nin bir diger siiper glic olarak kabul edilen Sovyetler Birligi ile miica-
delesine sahne olurken, kapitalizm ve komiinizm karsiti ekonomik modeller
lizerinden bir rekabet tiim diinyada etkin hale gelmistir.®* Endiistriyel potansiyeli,
tiretim giicii, serbest piyasa ekonomik diizeni ve dogal kaynaklar1 ve diinya po-
litikasindaki etkinligini zirveye tasiyan ABD, 1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin
dagilmasi ve Soguk Savas doneminin sonlanmasiyla diinyadaki tek siiper giic
olarak kalmistir (Wohlforth, 1999: 5). Diinyanin en biiyiikk ekonomisine sahip
olan ABD; insani gelismislik, kisi basina diisen milli gelir, teknolojik ve bilimsel
altyapi, liniversite egitimi, askeri potansiyel ve kiiltiirel birikim agisindan oldukga
yiiksek derecelere sahip olup, pek ¢ok kategoride diinyanin lider iilkesi olarak
dikkat cekmektedir. Yilda 75 milyon ziyaret¢iyle Fransa’nin ardindan diinyada en
fazla turist agirlayan iilke konumunda olan ABD,** etkinligi Amerika kitasin
asarak diinyanin her bolgesine yayilmis olan kiiresel bir glic konumundadir.

Marka ABD: Amerikan Riiyasindan Amerika Markasina

ABD, 2020 verilerine gére marka degeri agisindan diinyanin en degerli ulus
markas1 olarak gosterilmektedir. 19. ylizyilda politik istikrarsizliklar yasayan
ABD, 20. yiizy1ln ilk ¢ceyreginde kendi i¢inde yasadigi ¢ekismeleri sonlandirmay1

#' “The Industrial Revolution in the United States”
http://www.loc.gov/teachers/classroommaterials/primarysourcesets/industrial-revolution/pdf/teacher_guide.pdf

#* “United States conducts first test of the atomic bomb” http://www.history.com/this-day-in-history/united-states-
conducts-first-test-of-the-atomic-bomb

“*“The United States, the Soviet Union, and the End of World War II” https://2001-
2009.state.gov/r/pa/ho/pubs/fs/46345.htm

“' “International tourism, number of arrivals” http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=US
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basarmig ve diinya politikasinda daha etkin hale gelmeye baglamigtir. 1929 yilinda
yasanan ekonomik krizle sarsilan ABD, 1930’lu yillar boyunca krizin olumsuz
etkileriyle miicadele etmek durumunda kalmis ve Ikinci Diinya Savasi sonrasi
donemde ekonomik biiyiimesine kaldigi yerden devam etmeyi basarmustir. ki
diinya savasinda da galip devletler arasinda yer alan ve bu agidan yeni diinya
politikasimin olusturulmasinda biiyiik pay sahibi olan ABD; ekonomik, politik ve
kiiltiirel acilardan bir siiper gii¢ olarak kabul edilmistir. Savaslarin sona ermesine
ragmen, Sovyetler Birligi ile yasanan ve Soguk Savas olarak adlandirilan dénem,
1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla sonlanmis ve bu dénemden de
zaferle ayrilan ABD diinyada tek siiper gii¢ olarak kalmugtir. ikinci Diinya Savasi
sonrasi donemde askeri, politik, ekonomik ve kiiltiirel agidan biiyiik gelisme
gosteren ABD’nin, her alanda gergeklestirmis oldugu hegemonyast kendi
sinirlarini agarak diinyanin dért bir yanini etkiler hale gelmistir. ABD’ nin temsil
ettigi Ozglirlik, esitlik, firsat esitlifi ve demokrasi gibi degerler toplumsal ve
kiiltiirel degerler, “Amerikan Riiyas1” (American Dream) olarak adlandirilmas,
ABD’nin yumusak giiciinii olusturmus ve diinyanin dort bir yanindaki iilkelerin
toplumlarinda bir cazibe uyandirmistir (Samuel, 2012). 1930’Iu yillarda ortaya
cikan “Amerikan Riiyas1” sOylemi tiikketim toplumunun da temellerini atmis;
tikketim iligkileri sonucunda elde edilen mutluluk {izerinden insa edilen bir
kalkinma sdylemi, Amerikan imajiyla biitiinlesmis ve giiniimiize dek tagimmuistir
(Hanson & White, 2011). Bu donemden itibaren ABD ekonomisi biiyiik gelisim
gbstermis ve ¢ok cesitli endiistrilerden farkli markalar kiiresel 6lgekte bir hedef
kitleye seslenir hale gelerek Amerikan Riiyasinin etkinligini sinir asir1 bir noktaya
evirmistir.

Bu donemde gergeklesen ekonomik biiyiimenin yani sira diinyanin ¢esitli
bolgelerinde kurdugu askeri iisleri, Vietnam, Kore ve Kiiba gibi bolgelerde
giristigi komiinizm karsitt miicadele ve Coca-Cola ile McDonald’s gibi Amerikan
firmalarinin diinya pazarlarina yayilmasiyla Amerikan kiiltiiriiniin hakim kilin-
mas1 gibi gelismeler, ABD’nin diinyay1 egemenligi altina almay1r amaglayan
“emperyalist” bir devlet olarak algilanmasi sonucunu da dogurmustur (Weisskopf,
1974). Ne var ki, ABD’nin bir devlet olarak diinyanin ¢esitli bolgelerinde olum-
suzlanan imaji, Amerikan markalarinin diinyanin her yanindan tiiketiciler tara-
findan algilanan kalitesini ve imajin1 olumsuz etkilememis, Amerikan degerlerini
yansittig1 diigiiniilen markalar tiiketiciler agisindan cazibe uyandirmaya devam
etmistir. Celigkili gibi goriinen bu durum, Amerikan markalarinin siyasi bir varlik
olarak ABD devletine dogrudan referans vermemesinden kaynaklanmigtir. Tam
aksine, Amerikan Riiyasi lizerinden Amerikan degerlerine vurgu yapan markalar,
tiim diinyadan tiiketicilerin begenisini kazanmistir (Mooij, 2014). ABD, toplumsal

292



ve ekonomik olarak tiiketim toplumunun ortaya c¢iktigi, marka ve reklam
endiistrilerinin boy gosterdigi ve diinyadaki tiim trendleri belirledigi bir iilke
konumuna gelmistir. ABD’nin yumusak gii¢ baglaminda sahip oldugu kiiltiirel
hegemonya, Amerikan degerleri {izerine insa edilen Amerikan Riiyas: sdylemini
popiilerlestiritken, bu gelismeye paralel olarak Amerika’nin bir marka olarak
kendisini gerceklestirmesi siirecini de beraberinde getirmistir. “Amerika Birlesik
Devletleri”, resmi bir isim olarak legal devlet varligim1 ¢agristirirken; Amerika,
vaat ettigi degerler {lizerinden bir marka ismine doniigmistiir. Apple, Google,
McDonald’s ve Coca-Cola gibi Amerikan degerlerini temsil eden, en ileri
teknolojinin herkes tarafindan erisilebildigi, 6zgiirce kullanilabildigi ve mutluluk
vaat eden Uriin ve hizmet markalar1 iizerinden Amerika, bir ulus marka olarak
degerli hale gelmistir.® Kiiresel olgekte etkin olan ve Amerikan degerlerini
yansitan ulusal markalar1 {izerinden giliglenen Amerika ulus markasi, ABD’nin
ekonomik giiclinii meydana getirdigi gibi, ayn1 zamanda onun kamu diplomasisi
baglaminda uygulamaya koydugu yumusak giiclinii de desteklemeyi bagarmigtir.

ABD, modern ¢agin toplumsal, politik ve ekonomik gelismeleri dogrul-
tusunda gii¢c kazanmis ve gelismelerin dogal akisi igerisinde kiiresel agidan giiclii
ve egemen bir ulus marka olarak konumlanmus bir iilkedir. ABD; Fransa, Italya,
Britanya ve Cin gibi iilkelerin aksine, bin yillar 6ncesine dayanan bir tarihe sahip
degildir. Diger {lilkelerle kiyaslanabilecek bir tarihi mirasa sahip olmamasina
ragmen, modern bir ulus marka olarak konumlanmis ve tiim diinyada cazibe
uyandiran, kimi zaman ise elestirilere hedef olarak tartigma yaratan ulus marka
degerlerine sahip olmustur. ABD ulus markasini konumlandirma ve imaj siirecleri
sonucu edinilen degerli konum, ¢eliskili bir bicimde bu ulus markanin yonetilme
ihtiyacinin uzun bir siire ortaya ¢ikmamasi sonucunu dogurmustur. Diinyada
2000°1i yillarla birlikte baglayan ulus markalama kampanyalar1 siirecinde ¢ok
sayida iilke markasin1 konumlandirarak kimligini olusturur ve hedeflenen ulus
marka imaji dogrultusunda ¢alismalar yiiriitirken, ABD ulus markalama
caligmalarina 2011 yili Mayis ayinda baslamistir. “The Brand USA” (Marka
ABD) adiyla baglatilan girisim, devlet baskani Barack Obama yonetiminin
yonlendirmesiyle olusturulmus ve 6zel sektoriin de destegiyle finanse edilmistir.
ABD’nin kiiresel dlgekte gerceklestirmeyi amagladigr ilk turizm tanitim faaliyeti
ve ulus markalama girisimi olarak “The Brand USA”, diinyanin 18 farklh
bolgesinde 40’ iizerinde iilkede ofis acarak ABD’ye turist ve ticari yatirim

“* “McAmerica: The Success Secrets of Brand USA”
http://www.aljazeera.com/programmes/empire/2014/12/mcamerica-success-secrets-brand-usa-

20141227121345422370.html
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miktarinda artis1 hedeflemis ve tanitim kampanyalariyla ABD imajina olumlu
katkida bulunmayr amaclamigtir. Avustralya, Yeni Zelanda, Brezilya, Kanada,
Cin, Hindistan, Japonya, Giiney Kore, Birlesik Krallik, Irlanda, Almanya,
Avusturya, Isvigre, Meksika, Orta Amerika, Tayvan, Hong Kong ve Giineydogu
Asya, The Brand USA ulus markalama girisiminin ofis actig1 yerler olarak

kampanyada 6ncelikli bir konum edinmistir.?%

The Brand USA girisimi kapsaminda, ABD ulus markasinin giiclendirilmesi
caligmalarinda bir misyon ve vizyon belgesi hazirlanmig ve bes stratejik prensip
ortaya koymustur. The Brand USA’in misyonu, iilkeye gelen ziyaret¢i ve yatirimct
sayisin1 yiikselterek ABD’nin kiiresel pazardan aldigi paymn artirilmasini
saglamanin yani sira, ABD’nin uluslararasi imajini iyilestirmek olarak belirlen-
mistir. Vizyon baglaminda The Brand USA’in diinyadaki en sistemli ve verimli
destinasyon pazarlamasi girisimi haline getirilmesi amaci ortaya konarken, turizm
gelirlerinin artirilarak sektorel istihdam imkanlariin yaratilmasi ve kisi bagina
diisen milli gelirin yiikseltilmesi hedefleri vurgulanmistir. Misyon ve vizyon
dogrultusunda 6ne siiriilen bes temel prensip ise, ABD markasimin cazibesini etkili
bir bicimde sunmay1 saglayacak “yaratic1 ve yenilik¢i pazarlama”, ziyaretgilerin
ilkeye giris ve vize siireglerini kolaylastiracak “hos geldin pazarlamasi”, ABD
markasini temsil edecek sdylem ve eylemler aracilifiyla ulus markaya yonelik
“giiven tesisi ve siirdiirlilebilirligi”, 6zel sektdriin destegini alarak paydaslarin
katilimiyla ABD markasina “deger katkist ve yaratimi” ve son olarak mesajlarin,
kanallarin, pazarlarin ve yatirim alanlarinin optimize edilerek “dogru sonuglarin
hedeflenmesi” seklinde belirlenmistir.?®” Birlesik Devletler Seyahat Birligi ve
Birlesik Devletler Ticaret Departmani’nin igbirliginde baslatilan The Brand USA
girigsimi, ABD federal hiikiimetinin denetiminde faaliyetlerini siirdiirmiis ve 2015
yili itibariyle toplamda 21 milyar dolarlik bir is hacminin iilkeye girmesini
saglamistir.”®® ABD’ye giris yapan ziyaret¢i sayilarinda da onemli bir gelisme
yagsanmis, 2011 yilinda 62 milyon seviyesinde seyreden turist miktari, 2014
yilinda 75 milyon rakamia ulagmustir.”®® Artan turist sayisi, ayni zamanda ulus
markalama girisiminin de gelirlerinin yiikselmesini saglamistir. ABD’ye vizesiz
seyahat hakki bulunan yolcularin, iilkeye adim attiklarinda édemeleri gereken 14
dolarlik iicretin 10 dolar1 The Brand USA girisimine ayrilmis, boylece

““About Brand USA” http://www.thebrandusa.com/about
“7“Who are we” http://www.thebrandusa.com/about/whoweare
“* “Who are we” http://www.thebrandusa.com/about/whoweare

“" “International tourism, number of arrivals”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=US&year_high_desc=true

294



kampanyanin turizm gelirlerinde sagladigi artisin maddi olarak geri doniisii
amaglanmistir (Sullivan, 2013).

=1g=1p[e A
Sekil 25: ABD logosu®”’

Hazirladig1 misyon, vizyon ve prensip direktifleriyle ulus markasinin temel
strateji hatlarin1 belirleyen The Brand USD kampanyasi, 2012 yilinda ulus
markanin slogan ve logosu belirleyerek (Sekil 25), ulus marka kimligi unsurlarin
olusturan adimlar1 atmig ve kiiresel bir tanitim kampanyasi baslatmistir. ABD
markast “Discover America: The Land of Dreams” (Amerika’y1 Kesfet: Riiyalar
Ulkesi) slogani ve ABD eyaletlerinin ¢ogulcu birlikteligini sembolize eden USA
logosuyla gorsel ve metinsel agilardan desteklenmistir. Amerikali sarkict ve s6z
yazart Rosanne Cash, “Discover America” slogam1 i¢in yapilan sarkiy
seslendirmis ve gerek sosyal medyada gerekse tiim diinyada gergeklestirilen
tamitim kampanyalarinda yer verilen sarki ile ABD ulus markasinin
goriiniirliigiiniin artmas1 hedeflenmistir. Biinyesindeki 50 eyaletten dogal ve
mimari giizellikler iceren sahnelerden olusan bir videonun eslik ettigi sark,
Amerikan deneyimi bir riiya ile Ozdeslestirerek diinyanm dort bir yanindan
ziyaretgileri ABD markasini yasamaya davet etmistir (Kosner, 2012). ABD ulus
markasi, Amerikan Riiyasi sOyleminden hareketle kendisini 1930’lu yillardan
gilinimiize dek gergeklestiren ve diinyada goriiniir hale gelen Amerika markasinin,
profesyonel ve sistematik agilardan ydnetilmesini amaclayan bir girisim olarak
ortaya ¢ikmistir. Amerikan Rilyas1 sdylemini destekleyen bir nitelikte olusturulan
ulus marka kimligi unsurlari, Amerika’nin tarihten giiniimiize dek olagandisi
yetenekleri ve ongoriisiiyle hayalleri gercek yapan bir “sihirbaz” arketipiyle ulus
marka kisiligini yansitmasina zemin hazirlamigtir. Ayrica, ABD’nin diinyada tek
stiper giic olmasindan kaynaklanan kiiltiirel ve politik niifuzu, ABD ulus

# Kaynak: https://www.thebrandusa.com/
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markasinin “diizenleyici” bir ulus marka kisiligi arketipiyle degerlendirilmesini de
beraberinde getirmistir.

ABD ulus markalama girisimi, zaten mevcut bulunan bir Amerika
markasinin, yonetilerek gelistirilmesi ve dzellikle ekonomik baglamda Amerika
imajinin {ilkeye daha fazla olumlu geri doniis saglanmasma yonelik basarili
adimlarin atilmasini amag¢ edinmistir. Biiylik yiiz 6lgiimii, New York ve Los
Angeles gibi marka sehirleri, biiyiik niifusu ve kiiresel etkinligine ragmen ABD,
iilkeye varan turist sayist bakimindan Fransa’nin ardindan ikinci sirada yer
almaktadir. Ozellikle Brezilya ve Tiirkiye gibi, son 10 yilda gelen ziyaretgi
sayisin1 biiyilk oranda artiran ilkelere kiyasla ABD’nin gerekli karsiligi
gosteremeyisi, The Brand USA girisiminin olusturulmasinda en 6nemli etken
olmustur (Scaturro, 2014). Kampanyanin ilk doért yilinda gerceklesen turist
sayisindaki artig, girisimin belirli bir baglamda basariya ulagtigim gostermekle
birlikte, kampanyanin uzun vadede uyandiracagi etki, Amerika markasinin
kiiresel Olgekte bireyler tarafindan algilanma bigimlerini gosterebilecektir.
Markalama olgusuna atifla yola ¢ikilmasina ve misyon, vizyon ve temel
prensiplerin ortaya konmasma ragmen ABD ulus markasinin rakiplerine gore
konumlandirilmasinda eksiklikler bulunmaktadir. ABD ulus marka kimliginin
olusturulmasi baglaminda da belirsizlikler siirmektedir. Amerika markasi, diinya
izerindeki hicbir birey ve iilkenin kayitsiz kalamadigi, hakkinda belirli bir imaja
sahip oldugu oldukca karisik bir anlam diizlemine sahip bir markadir. Bu durum
kendisine atfedilen olumlu veya olumsuz anlamlarla kendiliginden var olan
Amerika markasinin, konumlandirma ve kimligini olusturma siireglerini de
zorlastirmakta ve karmasik hale getirebilmektedir.

Gilinlimiizde siirdiiriilmesi hedeflenen ABD markasi, biiyikk Olciide
Amerika markasinin mirasindan faydalanmakta, ulus marka konumlanmasi ve
kimlik acisindan ilave adimlar goriiniir bir bicimde heniiz atilmamaktadir. ABD
kokenli dev firmalarin kiiresel markalari, ABD markasmin degerini ve vaadini
biiyiik 6lciide tek basma olusturmaktadir. Cin, Fransa, Almanya, italya ve Birlesik
Krallik gibi rakiplerden olusan rekabet ortaminda, ekonomik, kiiltiirel ve politik
hegemonyasiyla halen daha en degerli marka olma 6zelligini koruyan ABD,
marka imajin1 Amerikan degerlerini yansittig1 izlenimi veren kiiresel markalarin
sagladigi imaj1 kendisine transfer ederek olusturmaktadir. Rekabetin ilerleyen
yillarda ulus markalar arasinda daha yliksek boyutlara ulasacagi degerlendirildi-
ginde ABD markasmin imajini transfer ettigi markalar disinda bir ulus marka
olarak konumlanma, kimlik belirleme ve vaatte bulunma bi¢imleri ka¢inilmaz bir
gereksinim olarak belirecektir. Ulus markalamaya dair dinamiklerin yam sira,
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Amerikan siyasetinde yasanan doniisiimler baglaminda 2016 baskanlik segim-
lerinden Cumhuriyet¢i aday Donald Trump’in galip ¢ikmasi, iilkede muhafazakar
cevrelerin giiciinii gostermis, Demokrat Parti destekgileri ve azinlik toplumlari
hayal kiriklig1 yasamis ve secim sonuglarinin agiklanmasiyla Kanada, Yeni
Zelanda gibi iilkelerin gd¢menlik bagvurusu web sitelerinde asiri yogunluktan
kaynaklanan g¢okmeler yasanmistir. (Hodgson & Greenfield, 2016) Trump’in
kadinlara, azinliklarla ve ozellikle Miisliimanlara yonelik olumsuz sdylemleri
diinya kamuoyunda yanki uyandirmis ve Amerika imajimin olumsuz bir yénde
sarsilmasina neden olmustur. ABD’nin yeni baskaninin sert soylemlerini Amerika
ulus markasina 20 trilyon dolarlik bir zarar verebilecegi iddia edilmistir
(Flanagan, 2016). Trump’in baskanliginin 2020 yilinda sona ermesiyle baslayan
Joe Biden doneminde ABD’nin izleyecegi politikalarin, Amerika ulus markasina
etki etmesi ve uluslararasi kamuoyu tarafindan algilanma bigimlerini biiyiik
Olcilide belirlemesi beklenmektedir.

ABD Markaswmn Giiglii & Zayif Yonleri
+ Ekonomik, politik ve kiiltiirel agilardan siiper gii¢ statiisii
+ Dogallagsmig degerlerden olusan ulus marka kimligi ve kigiligi

- Politik gelismelerin ulus marka imajina zarar verebilme potansiyeli

297



ARJANTIN

Arjantin Cumhuriyeti

Niifus (2021) 45,195,774 (32.)

Yiiz Olgiimii 2,780,400 km? (8.)

Bagimsizlik 25 Mayis 1810 (Ispanya’dan)

Yo6netim Bigimi Federal Bagkanlik Anayasal
Cumhuriyet

Resmi Dil Yok (de facto olarak Ispanyolca)

Bagkent Buenos Aires

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 30.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 8,442 $ (93.)

Insani
(2020)

Geligsmislik Endeksi  sirasi

46. (Cok yiiksek insani geligmislik)

Ulus Marka Endeksi (2020)

45. (Brand Finance)

60. (Future Brand)

Giiney Amerika’da Gelismis Bir Demokrasi

Giliney Amerika kitasiin Brezilya’dan sonra yiiz 6l¢liimii bakimindan en
biiyiik iilkesi olan Arjantin, niifus agisindan Brezilya ve Kolombiya’nin ardindan
iiclincii sirada gelmektedir. Bati sinirinda Sili, kuzeyde Bolivya ve Paraguay,
kuzeydoguda ise Brezilya’ya komsu olan Arjantin, Ispanyolca konusulan
Hispanofon iilkeleri arasinda en genis yiiz 6l¢limiine sahip olan iilke konumun-
dadir. Gliney Amerika kitasindaki topraklarmin yani sira Antarktika kitasinin be-
lirli bolgelerinde de egemenlik iddia eden Arjantin, ayni zamanda giineydogu-
sunda bulunan Falkland Adalari’'nda da egemenlik iddia etmekte ve bu nedenle
Britanya ile politik ve askeri gatigmalar yasamaktadir.?”' 16. yiizyila kadar yerel
halklarin yasadigi Arjantin topraklarmin Avrupali topluluklarla bulusmasi ilk ola-
rak 1502 yilinda italyan kasif Amerigo Vespucci’nin kitaya adim atmast ile ger-
ceklesmistir. Bu yiizyilda Ispanyollar tarafindan Arjantin bdlgesine egemen olun-
mus, Buenos Aires sehri kurulmus ve 18. yiizy1l Arjantin’in ispanyol imparator-
lugu tarafindan yonetildigi bir dénem olarak tarihe gegmistir.?’? 19. yiizyilin bas-
larinda gerceklesen bagimsizlik miicadelesi sonucunda Arjantin, 1810 yilinda ba-
gimsizhigim ilan etmis ve Mayis Devrimi olarak da adlandirilan bu olay, modern
Arjantin ulusunun baslangicini olusturmustur (Tsang, 2010). Bagimsizligini ilan

7' “Falkland Islands War” https://global.britannica.com/event/Falkland-Islands-War

7 “History Argentina” http://www.argentinaindependent.com/life-style/travel-life-style/history/
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etmesini izleyen siireclerde, 6zellikle 19. yiizyilin son g¢eyreginde ekonomisini
giiclendiren Arjantin, sanayi, egitim ve ulasim gibi alanlarda modernlesme
siirecini yagamis ve 1908 yilinda kisi bagina diisen milli gelir miktarinda diinyada
yedinci iilke olma basarisini gostermistir.?’? Arjantin’in ekonomik ve toplumsal
kalkinmas1 1930 yilinda gerceklesen askeri darbeyle zarar gérmiis ve 20. yiizyil
boyunca yasanan politik gelismeler Arjantin i¢in sancili birtakim siiregleri bera-
berinde getirmistir. 1955 ve 1966 yillarinda gergeklesen askeri darbelerde demok-
rasisi kesintiye ugrayan Arjantin, 1970’li yillar boyunca soguk savasin da etki-
siyle siyasi ¢atismalar yasamis ve binlerce insanim bu ¢atigmalarda yitirmistir.?’*
Askeri diktatorlilk donemleri ardindan 1983 yilinda gergeklestirilen secimlerle
demokrasisini yeniden insa eden Arjantin, bu donemden giiniimiize dek ekono-
mik, toplumsal ve politik istikrar1 yakalamaya ¢alismistir (Levitski & Murillo,
2005). Arjantin’in yasadigi toplumsal ve politik travmalar iilke toplumuna
olumsuz etki ettigi gibi, ayn1 zamanda ekonomisini de derinden etkilemis; 20.
yiizyilin baginda diinyanin en zengin iilkelerinden biri konumuna gelen Arjantin,
diinyanin 21. biiylik ekonomisi olacak kadar gerilemistir. Glinlimiizde G15, G20
ve Diinya Ticaret Orgiitii gibi uluslararas: kuruluslarda etkin bir {ilke konumunda
bulunan Arjantin, 6zellikle sahip oldugu ¢ok yiiksek insani gelismislik seviyesiyle
Giiney Amerika kitasi iilkeleri arasinda birinci sirada yer almaktadir.

Kimlik Karmasas: Yagayan Bir Ulus Marka

Brand Finance 2020 ulus marka endeksi verilerine gore Arjantin, diinyanin
en degerli 45. ulus markasi konumundadir. 20. yilizyilda yasanan toplumsal, eko-
nomik ve politik gelismeler nedeniyle inis gikiglar yasayan Arjantin, karsi karsiya
kaldig1 istikrarsizliklar nedeniyle olumsuz bir alg1 edinmis ve ulus markasi da s6z
konusu algidan etkilenmistir. 1983 yilindan giiniimiize dek gelisen siiregte de-
mokrasisini giiclendiren Arjantin, ekonomik agidan ise istikrarsizliklar yagamaya
devam etmistir. Ornegin; 2009 yilinda tim diinyay1 etkileyen ekonomik kriz
nedeniyle ekonomisi %6°lik bir kiigiilme yasayan Arjantin, 2010 yilinda %10’luk
bir bliytime kaydetmis, 2011 yilinda biiylime oran1 %6’ya diiserken, 2012 yilinda
Arjantin ekonomisinin %1 kiigiildiigii gozlenmistir.’”> Arjantin’in ekonomik agi-
dan yasadigi istikrarsiz siliregler, Arjantin ulus markasinin imaj1 ve uluslararas ka-
muoyunda algilanma bigimlerini de derinden etkilemistir. Ekonomik istikrarsizlik

7" “Rise of the Modern Argentina”
https://rift.nationstates.net/nation=the_argentine_reich/detail=factbook/id=657721
' “Timeline: Argentina” http://news.bbc.co.uk/2/hi/americas/1196005.stm

7 “GDP growth (annual 9%)” http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZGP?locations=AR
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ve askeri diktatorlik donemleri nedeniyle Arjantin ulus markasina eklemlenen
olumsuz c¢agrisimlar bulunurken, ulus markayla 6zdeslesmis olan olumlu
imajlarin da mevcut oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ornegin; Diego Maradona ve
Lionel Messi gibi diinyanin en yetenekli futbolcular1 olarak gosterilen sporcular
Arjantin’de yetismis ve Arjantin’in bir ulus marka olarak kiiresel bir cazibe
edinmesini saglamistir.?’® Futbolun yani sira, 19. yiizyiln sonunda Arjantin’de
ortaya c¢ikan esli dans tiirii olarak “Tango”, Arjantin ulus markasmin Snemli
simgelerinden biri haline gelmis ve 2009 yilinda UNESCO tarafindan diinya
kiiltiir miras: listesine kabul edilmistir.?”” Olduk¢a koklii bir yemek kiiltiiriine
sahip olan Arjantin, yiizyillardan giiniimiize dek siirdiirdiigii et ve barbekii
gelenegiyle, Latin Amerika’da 6ne ¢ikan bir mutfak olarak dikkat ¢ekmis ve iiriin
perspektifinden sahip oldugu degerleri ulus markasiyla 6zdeslesmistir (Thomson,
2014). Ekonomik istikrarsizlik gibi olumsuz ¢agrisimlarla; futbol, tango, mutfak
kiiltiirii gibi olumlu ¢agrisgimlarla 6zdeslesmis olan Arjantin ulus marka kimligi,
Arjantin’e dair karmasik algilama bigimlerini gozler Oniine sermektedir.
Arjantin’in kiiresel imaj1 degerlendirildiginde, iilkenin bir yandan sofistike ve
cazibeli bir bigimde algilandig1 gézlemlenirken, diger yandan gelismesini siirdiir-
meye calisan bir tiglincii diinya {ilkesi olarak da algilanabildigi dikkat cekmektedir
(Edwards, 2008: 181). Arjantin ulus markasmnin algilanmasi baglamimda ortaya
c¢ikan karmagik siirecler, Arjantin’in bir ulus marka olarak yonetilmesi ihtiyacini
da gozler 6niine sermektedir.

Arjantin’in ulus markalama girisimi ilk olarak 2004 yilinda dénemin devlet
baskan1 Nestor Kirchner tarafindan baglatilmistir. 2001 yilinda yasadigi ekonomik
kriz nedeniyle tilke ekonomisi 2001-2003 aras1 donemde yaklasik %15°1ik bir kii-
¢lilme yasamus, igsizlik oran1 yiikselmis ve yasanan olumsuz gelismeler halkin so-
kaklara dokiilerek hiikiimeti protesto etmesine ve ¢esitli yagmalama olaylarina ne-
den olmustur (Goddard, 2006: 268). Bu donemde Arjantin gerek yurt igi gerekse
yurt dis1 alg1 bakimindan olumsuz bir imaj edinmis, yapisal sorunlarla oldugu ka-
dar aynm1 zamanda ulus marka degeriyle dogrudan alakali ¢esitli olumsuzluklar da
deneyim etmek zorunda kalmistir. Ulus marka girisimi kapsaminda konumlan-
dirma ve kimlik ¢aligmalar1 yapilmig ve gergeklestirilen arastirmalar sonucunda
2006 yilinda Arjantin marka stratejisi raporu yayinlanmistir. Bu rapora gore,
Arjantin’in bir ulus marka olarak yonetilmesi gerekliligi vurgulanirken, ulus
markalama ile Arjantin’in kimligini, sahip oldugu deger ve yetenekleri, ticari,
sportif, kiiltiirel ve bilimsel basarilarin1 diinyaya etkin bir iletisim becerisiyle

7 “Argentina Rebranded” https://macmillen.wordpress.com/2011/08/04/10-years-on-a-rebranded-argentina/

7" “The Tango” http://www.unesco.org/archives/multimedia/?id_film=319&id_page=33&s=films_details
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gosterebilecegi ifade edilmistir.’’® Arjantin ulus markasinin dis diinyaya oldugu
kadar, ayn1 zamanda kendi halkina da hitap etmesi gerektigi belirtilmis, ulus
markalamanin ulusal kimlik ve biitiinliigiin saglamlagtirilmasindaki rolii vurgulan-
mis ve ulus markasmi goren Arjantinlilerin, uluslartyla gurur duymalar1 ve bu
markay1 sahiplenmeleri hedeflenmistir (Arkenbout, 2015: 27). Arjantin ulus
marka girisimi, hikkiimetin liderlik ettigi bir girisim kapsaminda medya uzmanlari,
Turizm Bakanlig1 yetkilileri ve dis ticaret meslek orgiitlerini bir araya getiren bir
is birligini Oncelemis, devlet liderliginde 6zel sektdr destekli bir markalama
girisimi ortaya ¢ikarilmistir (Arkenbout, 2015: 27). Ulus markalama girisiminin
temel amagclar1 arasinda Arjantin marka konumlandirmasi ve kimliginin belirlen-
mesi bulunurken, Buenos Aires merkezli tasarim firmasi Gliocchi, Arjantin’in
logosu basta olmak iizere gorsel kimlik tasarimini iistlenmistir.?”

Arjantin ulus markalama girisimi, ulus markalama stratejisinde 11 temel
agamaya dikkat ¢cekmigtir: Ulus markalama projesinin amagclarinin net bir bigimde
ortaya konmasi; iilkenin ekonomik, politik ve toplumsal durumunun igeriksel
acidan tamimlanmast; iilke iginde ve digindan bireylere Arjantin imajinin sorularak
alginin Ol¢limlenmesi; algilarin analizi; saha caligmalarindan ¢ikan sonuglarin
analizlerle birlestirilmesi; Arjantin ulus markalama stratejisinin tasarimlanmasi;
yurt dis1 katilimcilar kadar Arjantin halkinin da ulus markalama hakkinda
farkindalik edinmesinin saglanmasi; ulus markalama stratejisinin yiiriirlige
konmasi; turizm, yatirim ve dis ticaret agisindan ulus markalama girigiminin
sonuglarinin incelenmesi; strateji tizerinde gerekli diizenlemelerin yapilmasi; ulus
markalama stratejisinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve siyasal iradede
gergeklesebilecek bir degisiklik halinde Arjantin ulus markalama stratejisinin
yeniden ele almmmasi (Arkenbout, 2015: 31). Yapilan saha arastirmasi sonucunda
Arjantin ulus markasinin agirlikli olarak “tango” ve “Maradona” ifadeleriyle
anildigi, futbol ve et gibi Arjantin’e 6zgil olgularin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.
Bu agidan iiriin perspektifinden bir ulus marka kimliginin dogal bir bigimde
olustugu gozlemlenmektedir. Arjantin devlet baskani Juan Peron’un esi olan,
1950°1i yillarda Arjantin’de kadin haklar1 ve demokratiklesmeye onciiliikk eden ve
bu nedenle ulusun manevi liderlerinden sayilan Eva Peron da Arjantin ulus
markasinin temel ¢agrisimlari arasinda yer almistir. Eva Peron ismi, Arjantin’in
iiriin perspektifinden olusan ulus marka kimligini, demokrasi ve ulusal biitiinliik
ekseninde oOriilen bir deger perspektifine g¢ekmeyi basarmaktadir. Arastirmada
iinlii isimler bakimindan siyasi aktivist Che Guevera ve edebiyatc¢ilar Jorge Louis

7 “Manual Marca Pais Argentina” http://www.turismo.gov.ar/sites/default/files/Manual_Marca_Pais_Argentina.pdf

7" Kaynak: http://gliocchi.com/contact/
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Borges ile Julio Cortazar gibi isimlerin de Arjantin ulus markasiyla 6zdes hale
geldigi belirlenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglarin ardindan Arjantin ulus markalama
girigimi, her ne kadar olumlu ¢agrisimlari barindiriyor olsa da Arjantin ulus
markasinin belirli kalip yargilarla anildigin1 gozlemlemis ve ulus markanin kimlik
bazinda yeniden olusturulmasi gerektigine karar vermistir.

Arjantin’in ulus marka kimligiyle iligkili degerlerin belirlenmesinde, ulus
marka ile hali hazirda dogal olarak iligkilenen kalip yargilara atifta bulunmayan
girigim, Arjantin markasmi “gesitlilik” olgusu tizerinden konumlandirmig ve Ar-
jantin’in “cesitlilik” ulusu oldugu yoniinde bir kimlik olusturmay1 amaclamaistir.
Arjantin’in barindirdig: ¢esitlilik; cografi, kiiltiirel ve iiretim c¢esitliligi olarak ii¢
temel alana bolinmiis; tretim ¢esitliligi bagliginda ise iilkenin kiltiirel, bilimsel,
teknolojik, endiistriyel, turistik ve sportif {iretim potansiyelinin goriiniir hale geti-
rilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda Arjantin’in slogan1 “diversidad que crea
valor” (Diversity that creates value — Deger yaratan ¢esitlilik) olarak belirlenmis-
tir (Arkenbout, 2015: 32). Arjantin ulus markasinin ¢esitlilik temelinde olustur-
dugu marka konumlandirmas: ve kimligi, gorsel kimlik baglaminda Arjantin lo-
gosuyla ifade edilmis, Arjantin logosunun igerdigi ii¢ farkli dalga, ulus markanin
cesitlilik potansiyelini simgelemistir (Sekil 26). Ulus markanin sembolik unsu-
runu olusturan logonun soyut ve minimalist tasarimi, Arjantin ulusunun geng ve
modern kimligiyle iliskilendirilmistir (Arkenbout, 2015: 33). Arjantin ulus marka
kisiligi, ulus marka kimligini olusturan c¢esitlilik perspektifinde goriintir hale
gelmistir. Cesitlilik vurgusuyla tim insanlar1 kucaklayici bir iislup takinan
Arjantin ulus markasi, bu yoniiyle “vatandas” arketipine uyum saglamistir.

Argentina

o

Sekil 26: Arjantin ulus marka logosu®®’
2006 yilinda giiniimiize dek siiren Arjantin ulus marka ¢alismalarini, 6zel-
likle ulus marka kimligi bakimimdan organize ve kararl bir ulus markalama caba-
sia Ornek olarak gostermek miimkiindiir. Buna ragmen, Arjantin’in ulus markala-

** Kaynak: http://www.wikiwand.com/en/Logo_of_Argentina
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ma stratejisiyle hedeflenen sonuglara ulasamamis oldugunu da belirtmek gerek-
mektedir. 2006 yilindan giiniimiize dek gecen siire zarfinda Arjantin, ekonomik ve
toplumsal krizlere maruz kalmaya devam etmistir. Bu durum, ulus marka imaj1 ve
degerini olumsuz etkiledigi gibi, ulus markalama girisiminin mevcut toplumsal ve
ekonomik sorunlar gizleme amaciyla islevsel hale getirildigi gibi bir algiya yol
agmis, Arjantin’in yalnizca olumlu niteliklerine odaklanan bu girisimin gergek
sorunlart gérmezden geldigi elestirisinde bulunulmustur (Arkenbout, 2015: 29).
Arjantin ulus markasinin Arjantin halkiyla yeterince iletisim kuramamasi ve ulus
markanin halk tarafindan yeterince etkin bigimde sahiplenilmemesi, Arjantin ulus
markasinin etkinligini kisitlayan bir faktdr olmustur. Arjantin halkinin biyiik
¢ogunlugu ulus markalama stratejisine dair bir bilgiye sahip olmamis ve ulus
markalama ile nasil bir ulusal kimlik insa edildigi ve uluslararasi kamuoyuna
aktarilmak istendigi gibi hedeflere ortak olamamistir (Arkenbout, 2015: 28).
Arjantin ulus markasinin kendi halkiyla iletisim kuramayisi, ulus markanin halk
tarafindan sahiplenilmesine engel olmus ve bu agidan markanin uluslararasi
kamuoyunda da yeterince etkinlik gosterememesi sonucunu dogurmustur.

Ulus markasini olumsuz etkileyen ekonomik sorunlar ve ulusal iletisim
eksikligi gibi faktorlerin yani sira, bir diger handikap ise Arjantin ulus markasinin
konumlandirilmasiyla ilgilidir. Cesitlilik olgusu iizerinden kimligini tanimlayan
Arjantin ulus markasi, kendisini Latin Amerika bolgesinde farklilastiracak bir
ulus marka konumlandirmasini bagaramamistir. Latin Amerika iilkeleri toplumsal
ve kiiltiirel agilardan cesitliligi ve ¢ok kiiltiirlii yapisiyla bilinen toplumlardan
olugmaktadir (Arkenbout, 2015: 33). Dolayisiyla Arjantin’in ulus markasini
“gesitlilik” tizerinden konumlandirmasi, beraberinde olusturulmasi beklenen kim-
lik 6zellikleri olarak Arjantin ulus markasina ayirt edici, farklilastirict ve 6zelles-
tirici bir kimlik saglamamaktadir. Bu agidan “vatandas™ arketipi seklinde beliren
Arjantin ulus marka kisiliginin de degisebilecegi dngoriilmektedir. Arjantin ulus
markast; tango, futbol ve barbekii kiiltiirli gibi 6zgiin degerleri barindiran ve bu
acidan ziyaretgilerini essiz maceralara siiriikleyebilecek olan “Kasif”, veya Eva
Peron ve Che Guevara gibi isyankar ve sira disi tarihsel kisiliklerle “asi” bir ulus
marka kisiligine sahip olabilecek bir iilkedir. Bu gibi 06zellikleri varken
Arjantin’in  “vatandag” arketipiyle sunulmasi, ulus markanmn sahip oldugu
potansiyeli goz ardi etmekte ve 6zellikle ayn1 arketipi paylasan Isveg ve Singapur
gibi ilkelerin golgesinde kalmasina neden olmaktadir. Arjantin’in ekonomik
alanda gerceklestirecegi yapisal reformlara paralel olarak, ulusal dlgekte marka
iletisimini daha etkin bir bigimde gerceklestirmesi ve ulus markasini Latin
Amerika tlkelerinden ayirt edecek bir stratejiyle yeniden konumlandirmasi,
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olumlu pek ¢ok cagrisimla G6zdeslesen ve kiiresel bir bilinirlige sahip olan

Arjantin ulus markasinin uzun vadede deger kazanmasini saglayabilecektir.

Arjantin Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri

+

+

Ulus markayla 6zdeslesmis olumlu ¢cagrisimlar

Bolgesinde sahip oldugu ¢ok yiiksek insani gelismislik ve demokrasi
diizeyi

Ulus markanin Arjantin ulusu tarafindan yeterince sahiplenilememesi
Ulus marka konumlandirmasi ve kimligi agisindan handikaplar

Yapisal ekonomik istikrarsizliklarin ulus markaya olumsuz etkisi
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BREZILYA

Brezilya Federatif Cumhuriyeti

Niifus (2021) 212,559,417 (6.)

Yiiz Olgiimii 8,515,767 km? (5.)

Bagimsizlik 7 Eyliil 1822 (Portekiz Kralligi’ndan)
Yonetim Bigimi Federal Bagkanlik Anayasal Cumhuriyet
Resmi Dil Portekizce

Baskent Brasilia

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 12.

Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) | 6,797 $ (104.)

Insani Gelismislik Endeksi sirast | 84. (Yiiksek insani gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 16. (Brand Finance)
57. (Future Brand)

Giiney Amerika’da Bélgesel Bir Gii¢

Niifus ve yiiz 6l¢iimii bakimindan diinyanin en biiyiik 5. iilkesi 6zelligini
tastyan Brezilya, Giiney Amerika kitasinin da en biiyiik {ilkesi konumundadir.
Giiney Amerika’da Ekvador ve Sili disinda tiim iilkelere sinir1 bulunan Brezilya,
kitanin %47,3’liik bir kesimini kaplamaktadir.?®' Oldukga biiyiik bir alana yayilan
Amazon Nehri bolgesinin genis bir vahsi yasam alanina ev sahipligi yaptigi
Brezilya, barindirdigi biyolojik g¢esitlilik bakimindan Avustralya’dan sonra
diinyanin en zengin ikinci iilkesi olarak kabul gérmektedir.?®? Tarihsel olarak 16.
yiizyila kadar yerel kabilelerden topluluklarin yasamis oldugu Brezilya topraklari,
cografi kesifler ¢agi ile birlikte Portekizliler tarafindan kontrol edilmis ve bolge
19. yiizyila kadar Portekiz’in bir kolonisi olarak varhigini siirdiirmiistiir.®* 1822
yilinda Brezilya Imparatorlugu’nun ilan edilmesiyle Portekiz’den bagimsizligini
elde eden Brezilya, 1889 yilinda gerceklesen askeri darbe sonucunda imparatorluk
yonetiminden ¢ikarak cumhuriyet rejimine doniismiistiir (Farah, 2014). 1930,
1955 ve 1964 yillarinda gerceklesen darbeler sonucu yonetime el konulan
Brezilya, askeri ideolojinin egemen oldugu bir anlayisla yonetilmis ve demokratik
dinamikleri donem kesintiye ugramstir.?®* 1970°1i yallarda totaliter rejime ragmen
endiistriyel anlamda gelisme gosteren Brezilya’nin kaydettigi biiyiime ekonomik

*' “Brazil: The Land” https://web.archive.org/web/20141023154830/http://www.un.int/brazil/brasil/brazil-land.htm
** “Convention on Biological Diversity: Brazil” https://www.cbd.int/countries/?country=br
““Portuguese Colonisation Of Brazl” http://www.brazil.org.za/portuguese-colonisation-of-brazil.html

#' “Brazil profile - Timeline” http://www.bbc.com/news/world-latin-america-19359111
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bir mucize olarak degerlendirilmistir (Crocitti & Vallance, 2011). 1985 yilinda
sonlanan askeri yonetimin ardindan 1988 yilinda ilan edilen yeni anayasayla
Brezilya demokratik bir rejimi uygulamaya koymus ve giiniimiize dek kesintisiz
bir bicimde siirdiirmiistiir (Utsumi, 2014). 1990°’h ve 2000’li yillar boyunca
ekonomisinde atilim yapan Brezilya, yillik yaklasik %5°lik bir biiylime orani
kaydetmis ve BRICS (Rusya, Hindistan, Cin, Giiney Afrika ve Brezilya) iilkesi
olarak diinyanm biiyiiyen milli ekonomileri arasinda gosterilmistir.?®® 2013
yilindan itibaren bilylime oranlar diisiis gosteren Brezilya ekonomisi 2015 yil
itibariyle kii¢iilme yasamis ve 2016 yilinda devlet baskan1 Dilma Rousseff’in de
yolsuzluk iddialariyla gorevden alinmasiyla siyasi bir krizle karsi karsiya
kalmistir (Gallas, 2016). Diinyanin en biiyliik 12. ekonomisine sahip olan
Brezilya, sahip oldugu is gilicii ve hammadde rezerviyle diinyanin biiyliyen
kiiresel giiclerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Olduk¢a verimli topraklara
ve geligmis bir sanayi altyapisma sahip olan Brezilya, 150 yillik bir siireden
giiniimiize dek diinyanin en biiyiik kahve iireticisi olma unvanini tasimaktadir.?*®
Latin Amerika’da bolgesel bir giic olarak dikkat ¢eken Brezilya, gelismis
ekonomisine ragmen disiik miktarda seyreden kisi basina diisen milli gelir ve
insani gelismislik seviyesi nedeniyle sosyal refah ve yoksulluk sorunlariyla da
miicadele etmektedir.

Sorunlara Ragmen Giiclii Bir Ulus Marka Kisiligi

Brand Finance ulus marka endeksi verilerine gore 2014 yilinda diinyanin en
degerli ulus markalar: siralamasinda 10. sirada yer alan Brezilya, yasadig: siyasal
ve ekonomik sorunlar nedeniyle 2015 yilinda bir sira gerileyerek 11. siraya
diismiistiir. Brezilya ulus marka degerindeki diisiis 2016 yilinda da devam etmis
ve Brezilya, diinyanin en degerli ulus markalar1 siralamasinda 15. siraya kadar
gerilemistir. 2020 yilinda ise diinyanin en degerli 16. ulus markasi olmustur. Buna
ragmen Brezilya ulus markasi, 6zellikle kiiltlir ve turizm agisindan diinyanin en
begenilen ulus markalarindan biri olarak kendisini kanitlamis durumdadir.?®’” Bir
marka olarak Brezilya, kiiresel bir taninirliga sahip olup, neredeyse kalici hale
gelmis belirli ¢agrisimlarla birlikte algilanmaktadir. Agirlikli olarak samba, dans,
karnaval, futbol ve plajlariyla anilan Brezilya’nin diinyada yaratmis oldugu
izlenim, bir ulus marka olarak temel giiciinii olusturmaktadir (Anholt, 2003: 116).

" “China backs Brics nations despite global uncertainty” http://www.bbc.com/news/business-3767 1745

* “Top Coffee Producing Countries” http://www.worldatlas.com/articles/top-coffee-producing-countries.html

* “Brazil and Argentina in Top Half of Most Admired Brands” http://www.gfk.com/insights/press-release/brazil-
and-argentina-in-top-half-of-most-admired-national-brands/
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Brezilya’nin bir ulus marka olarak edinmis oldugu dogal ¢agrisimlar, olumlu
birtakim anlamlara isaret ederken, ¢esitli olumsuz cagrisimlarin da Brezilya ulus
markasina eklemlendigi géze ¢arpmaktadir. Brezilya imaji olumlu cagrisimlar
kadar cinayet, siddet, aglik, doga tahribati ve yoksulluk gibi algilar1 da
barindirmakta ve Brezilya ulus markasiyla olumsuz bir diizlemde iliskilenen bu
imgeler marka imajina olumsuz etkide bulunmaktadir (Mariutti, Giraldi, &
Crescitelli, 2013: 17). Bu nedenle, Brezilya markasiyla iliskilenen olumlu ve
olumsuz imajlarm yonetilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve 2003 yilinda “Brand
Brazil” (Marka Brezilya) kampanyasi yiiriirliige koyulmustur. Brezilya Ticaret ve
Yatirim Promosyon Ajanst (APEX-Brasil) ve Brezilya Turizm Enstitiisii
(EMBRATUR) ortak girisimiyle baglatilan Marka Brezilya kampanyasi, Brezilya
ulus markasiyla iligkilenen cesitli anlamlarin hedeflenen imaj dogrultusunda
yoOnetilmesini amaglamig ve bu dogrultuda c¢esitli diizenlemeler gerceklestirmistir.
Ulus markalama girisiminin iki ayr1 amacim {stlenen bu kurumlardan APEX-
Brasil®®®, Brezilyali iireticilerin markalarin1 diinya pazarlarina ihrag¢ etmeleri
noktasinda destek verirken, EMBRATUR Brezilya’nin i¢ ve dis turizminin
gelismesine Onciiliik etmeyi amaglamistir (Ledo, 2012: 49).

APEX-Brasil, 2003 ve 2011 yillar1 arasinda devlet bagkanlig1 goérevini
yiiriiten Luiz Inacio Lula da Silva donemindeki Brezilya’nin ihracat hacmini
gelistirme misyonunda 6nemli bir rol oynamigtir. Bu dénemde basta ABD ve
Latin Amerika iilkeleri olmak iizere, Cin, Rusya, Hindistan ve Ortadogu
iilkelerinde yeni pazarlara agilma girisimleri gergeklestirilmistir. Gida, moda,
teknoloji ve saglik, insaat, eglence ve teknik altyap1 gibi kategorilerden toplamda
81 farkl sektore destek saglayan APEX-Brasil, yurtdisinda {i¢ binden fazla Marka
Brezilya sunumu gerceklestirmis, 10 binden fazla Brezilya firmasini desteklemis
ve 2009 yili itibariyle Brezilya’nin toplam ihracat hacminin %16,82’sini
gerceklestirmistir (Ledo, 2012: 51-52). Brezilya kokenli firmalarin yurtdiginda
yatirim yapmalarina destek saglayan “Brezilya Ticaret Projesi” ve yurtdist
yatirimeilarn Brezilya’ya ¢ekmeyi amaglayan “Karnaval Projesi” gibi girisimler
ile APEX-Brasil, Marka Brezilya’nin ticari goriiniirliigiinii ve etkinligini kiiresel
Olcekte gerceklestirme yolunda adimlar atmigtir (Ledo, 2012: 54). 2012 yilinda
gerceklestirilen “Brasil: A Magical Journey” (Brezilya: Biiyiilii Bir Yolculuk)
kampanyasiyla genel olarak Brezilya markasinin, 6zel olarak ise Brezilya moda
ve tasarim iriinlerinin kiiresel pazarda bilinirligin artirilmasi ve etki uyandirmasi

“*“Who We Are” http://www.apexbrasil.com.br/en/who-we-are
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amaglanmustir.®® Miami, Kiiba, Angola, Birlesik Arap Emirlikleri, Belgika,

Moskova ve Cin gibi farkli kitalarda yer alan iilkelerde acilan ofislerle APEX-
Brasil, “Brasil: A Magical Journey” kampanyasim yiiriiterek Brezilya imajini
sanatsallik, yaraticilik ve moda ekseninde olusturmaya ¢alismis ve bu iilkelerden
Brezilya’ya is ve turistik seyahat miktarmin artirtlmasin1 hedeflemistir (Ledo,
2012: 59).Brezilya’nin “biiyiilii” atmosferine dikkat ¢ceken girisim, Brezilya ulus
marka kimligi unsurlar1 dahilinde bir kisilik arketipinin de ortaya g¢ikmasina
zemin hazirlamigtir. Kiiltiirel ve dogal agilardan sira disi, biyiileyici ve sasirtici
ozellikleriyle Brezilya, “sihirbaz” bir ulus marka kisiligi arketipini yansitmigtir.

Brezilya’nin yatirim ve ekonomik biiyiime faaliyetlerini dnceleyen imaj
caligmalari, ulus marka kimligine iliskin ¢esitli unsurlarin olusturulmasiyla da
desteklenmistir. Embratur tarafindan gergeklestirilen girisim sonucunda Brezilya
ulus markasinin gorsel kimliginin ve ulus marka kimligi degerlerinin olusturul-
masi1 yoniinde bir ¢agr1 yapilmis; 2005 yilinda gergeklestirilen girisimle “Marka
Brezilya” vizyonu hazirlanmistir (Shapiro, 2010). Brezilya ulus marka kimliginin
sahip oldugu nitelikler nese, aydinlik, kiiltiirlerin birlikteligi, modern ve kivrimli
(curve) olarak bes farkli sekilde ifade edilmistir. Kivrim olgusu, Brezilya ulus
marka logosuna da seklini veren ve ulus markanin karakteristik 6zelligini
olusturan bir deger olarak 6n plana ¢ikmistir (Sekil 27). Kivrimlar, Brezilya’nin
sahip oldugu nehirler ve daglarin dogal Ozelliklerini sergileyen gorsel bir
unsurdur. Ayni zamanda gegiskenligi ve dinamizmi de temsil eden kivrimlar,
Brezilya’nin kiiltiirel ¢esitliligine ve i¢ ice gecislere atifta bulunmaktadir. Kivrim
metaforu Brezilya ulus markasinin “sihirbaz” kimligine de katki saglamakta, sira
dis1 bir deneyim olarak Brezilya’y1 gelecek ziyaretgilere ayirt edici bir bigimde
sunmaktadir. Sahip oldugu son derece 6zgiin ¢esitliligi ulus marka kimliginin
sembolik unsurlarinda da tagiyan Brezilya, “Sensational!” (Sansasyonel) sloganini
kullanarak sihirbaz arketipini desteklemekte, kivrim metaforu {izerinden
gerceklestirdigi sira dig1 Brezilya deneyimini ulus marka kimliginin sembolik bir
unsuru olarak sloganiyla tamamlamis olmaktadir.

* “Brasil: A Magical Journey Raised Funds for Brazil Foundation” https://brazilfoundation.org/Brasil-a-magical-

Jjourney-raised-funds-for-brazilfoundation/
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Sensational!
Sekil 27: Brezilya logosu®”’

Brezilya’nin 2014 Futbol Diinya Kupasi ve Rio de Janeiro kentinde
diizenlenen 2016 Yaz Olimpiyatlar1 gibi iki dev uluslararasi organizasyona en
sahipligi yapmasi, Brezilya ulus markasi agisindan 6nemli bir atilim olmustur.
Brezilya’nin s6z konusu etkinliklere aday gosterilmesi ve kazanmasinda pay
sahibi olan eski devlet bagkan1 Luiz In4cio Lula da Silva, diizenlenecek iki biiytik
etkinlikle birlikte Brezilya’nin diinyaya ekonomik giiciinii ve istikrarmi kanitlama
imkam bulacagmi belirtmistir.?’! Futbol Diinya Kupasi’n1 en fazla kazanan takim
unvanina sahip olan ve futboldaki basarisiyla uluslararasi bir marka olarak tanman
Brezilya, yari finalde Almanya’ya yenilmis ve turnuvayi dordiincii sirada
bitirmistir. Brezilya, sampiyonluk hedefini gerceklestirememis olmasina ragmen,
iilke tanitimi agisindan 6nemli bir mesafe kat etmis ve ulus markasini diinyaya
olumlu ¢agrisimlarla aktarma imkanmi bulmustur. Olumlu gelismelere ragmen
diinya kupasi etkinligi Brezilya’da elestirilere de yol agmigtir. Brezilya hiikiimeti
diinya kupasi hazirliklar1 i¢in 15 milyar dolar harcamis, yalnizca stadyumlarin
ingast i¢cin ayrilan 3 milyon dolarlik biitgenin %90’lik bir kismi vergilerden
karsilanmigtir. Biitgenin bu kaleminin 6zel girisimler ve sponsorluklar ile
karsilanacag1 s6ziinlin verilmesine ragmen halktan alinan vergilerin kullanilmasi,
Brezilya vatandaslarinda tepki yaratmig ve bu durum diinya kamuoyunun da
giindemini olusturmustur.?”> Yapilan arastirmalara gére Brezilya halkinin %61’
diinya kupasinin iilkeye yarardan ¢ok zarar getirdigini ifade etmistir. Masraflarin
halktan alinan vergilerle finanse edilmesinin yani sira, insaatlar sirasinda yasanan

** Kaynak: https://www.brandsoftheworld.com/logo/brasil-sensacional-brazil-sensational

#' “Nation Branding - Brazil” https://pdgc2015c.wordpress.com/2016/05/19/nation-branding-brazil/

#* “FIFA returns $100M to Brazil; World Cup cost $15 billion”
http://www.usatoday.com/story/sports/soccer/2015/01/20/fifa-returns-100m-to-brazil-world-cup-cost-15-
billion/22050583/
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is¢i Oliimleri ve bilet fiyatlarinin Brezilya halkinin satin alma giiciiniin ¢ok
iizerinde olmasi, halkin protesto gosterilerine neden olmustur (Macguire &
Fernandes, 2014). Is kazalari, 2016 Yaz Olimpiyatlar1 hazrlklarinda da
yasanmaya devam ederken, diinya kupasi organizasyonunda oldugu gibi
olimpiyatlarda da Brezilya’nin ulus marka olarak kazanglh ¢ikip ¢ikamayacagi
tartisma konusu olmustur. Brezilya devlet bagkan1 Michel Temer ise olimpiyatlar
ile Brezilya’nin sahip oldugu modern ve etkilesimli demokrasisini, giiclii
ekonomisini, turizm ve i§ potansiyelini diinyaya gosterecegini ifade etmistir
(Hammond, 2016). Diger yandan, olimpiyatlar i¢in yiiriitiilen ingaat faaliyetleri
belirli yerlesim birimlerinde yerel halkin bdlgeden tahliye edilerek farkli
bolgelere tasinmak zorunda kalmalarina neden olurken, gerceklesen protestolar
Brezilya’daki sosyal esitsizligi bir kez daha diinya kamuoyunun giindemine
tasimistir (Santos-Muiiiz, 2014).

Son yillarda gergeklesen atilimlar degerlendirildiginde; Brezilya ulus
markasini ileri seviyeye tasiyabilecegi iddia edilen dev etkinliklerin, Brezilya ulus
markasmin bir kriz yasamasina neden oldugunu belirtmek miimkiin olmaktadir
(Gratius & Segre, 2014). Son derece giiclii bir ulus marka kisiligine sahip olan
Brezilya’nin deneyimledigi sorunlar, ulus marka degerinde de bir diigiise yol
acmis, 2015 yilinda 11. sirada bulunan Brezilya, 2020 yilinda 16. siraya kadar
gerilemistir. Bu siiregte yasadigi toplumsal sorunlar1 giin yiiziine ¢ikan
Brezilya’nin, etkinlikler siiresince gergeklestirdigi reklam kampanyalar1 ise
Brezilya toplumunun deneyimledigi yapisal sorunlar gizlemeye calisan stratejiler
olarak algilanmis ve ulus marka tanitimi agisindan hedeflenen etkide bulu-
namamistir. Olumsuzluklara ragmen Giiney Amerika kitasinin ilk Yaz
Olimpiyatlar1 etkinligini organize etme iinvanina sahip olan Brezilya, teknolojik
ve altyapisal olarak dev etkinliklerin {istesinden gelebilecegini diinyaya gostermis
ve kiiresel degeri artan bolgesel bir gii¢ olarak kendisini kanitlamigtir.

Brezilya Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Ekonomik ve demografik gdstergeler agisindan bolgesel bir gii¢ olmasi

+ Futbol, dans, karnaval, kahve ve kumsal gibi ulus markasiyla
0zdeslesmis dogal ¢agrisimlara sahip olmasi

+ Gtiglii ulus marka kisiligi

- Sosyal ve ekonomik esitsizlik gibi sorunlarin ulus marka imajma
olumsuz etkisi
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KANADA

Kanada

Nifus (2021) 37,742,154 (39.)

Yiiz Olgiimii 9,984,670 km? (2.)

Bagimsizlik 17 Nisan 1982 (Birlesik Krallik’tan)

Yo6netim Bigimi Mesruti monarsi altinda federal parlamenter
temsili demokrasi

Resmi Dil Ingilizce, Fransizca. Yerel diller:

Chipewyan, Cree, Gwich’in, Inuinnaqtun,
Inuktitut, Inuvialuktun, North Slavey, South
Slavey, Thcho.

Bagkent Ottawa

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 9.

Kisi Basina Diisen Milli Gelir (2020) | 43,242 $ (26.)

Insani Gelismislik Endeksi sirast | 16. (Cok yiiksek insani gelismislik)

(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 8. (Brand Finance)
3. (Anholt-Ipsos)
5. (Future Brand)

Kanada: Cok Kiiltiirlii Bir Deneyim

Kuzey Amerika kitasinin kuzeyinde yer alan Kanada, Atlantik ve Pasifik
Okyanuslar1 arasinda 9,98 milyon kilometrekarelik dev bir alan1 kaplamakta ve
diinyanin yiiz 6l¢iimii bakimindan Rusya’dan sonra en biiyiik ikinci devleti olma
ozelligini tasimaktadir. Kuzey kutbuna yakinligi nedeniyle genel olarak soguk bir
iklime sahip olan iilkenin cografi agidan énemli bir kismi orman ve daglik alanlar-
dan olusurken, niifus yogunlugu diisiik bir diizeyde kalmaktadir.?**> Tarihsel olarak
16. yiizyila dek cesitli Aborjin kabilelerinden olusan bir demografik yapiya sahip
olan Kanada, 16. yiizyillda cografi kesiflerin baslamasiyla birlikte Britanya ve
Fransa tarafindan ele gegirilmigtir. 1537 yilinda Fransa Quebec kentinin basg-
kentliginde bir koloni kurmus ve bu koloni Kanada’da ilan edilen ilk Avrupa ko-
kenli siyasi yonetim olmustur.?** ilerleyen donemde Fransa ve Britanya arasinda
yasanan ¢ekismeler Kanada’nin siyasi geleceginde biiyiik rol oynarken, 18. Yiiz-
yilin son ¢eyreginde meydana gelen siyasi ve askeri rekabetin sonucu olarak Fran-
sa, Kanada’daki hékimiyetini Britanya’ya devretmistir. 19. ylizyilin ilk yarisinda
Britanya kolonisi olarak varligini siirdiiren {ilke, 1867 yilinda yapilan bir anlas-

“ “Population Density of Canada” https://geopoliticalfutures.com/population-density-of-canada/

#" “Furopean Colonization and the Native Peoples” https://slmc.uottawa.ca/?q=european_colonization
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mayla 6zerk bir federasyona doniismiistiir.**> Britanya ve Kanada arasinda 1931
yilinda gerceklestirilen bir diger anlagmaya gore Kanada tam bagimsizlik yolunda
onemli bir gelisme kaydetmis olsa da iilkede Britanya kanunlarinin etkinligi
devam etmistir. Bu donemde de facto olarak bagimsiz bir iilke gibi davranan
Kanada’nin, hukuki olarak bagmmsizligin1 elde etmesi ancak 1982 yilinda
gerceklesebilmistir. >’ Yapilan anlasmaya gore Britanya Parlamentosu’yla olan
yasal baglarin1 tamamen koparan Kanada bagimsizligina kavusurken, sembolik
diizeyde Birlesik Krallik’a monarsik ac¢idan bagliligmi siirdiirmiistiir. Federal
parlamenter demokrasi ile yonetilen Kanada’da, Kralice 2. Elizabeth mesruti
monarsinin lideri olarak sembolik gérevini siirdiirmektedir. ingilizcenin yan1 sira,
Fransizcanin da resmi dil olarak kabul edildigi Kanada, diinyanin en fazla gog
almus iilkelerinden biri olarak ¢ok dilli ve ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahiptir.?*’
Ekonomik o6zgiirliikler, sivil haklar, insan1 gelismislik, demokratik seffaflik gibi
Olgiitler acisindan diinyanin en ileri standartlarmma sahip tlkelerden biri olan
Kanada, ekonomik ac¢idan diinyanin en biiyiilk 9. ekonomisine sahip olup,
ozellikle petrol ve dogalgaz rezervleri agisindan oldukca zengin dogal kaynaklara
sahiptir. Birlesmis Milletler, G8, G20, NATO gibi uluslararasi organizasyonlara
iye olan Kanada, Ingiliz Milletler Toplulugu ve Uluslararasi Frankofon
Organizasyonu gibi ¢ok uluslu kuruluslarin da katilimcilarindan biridir.

Kanada Ulus Markas:: Iyi Organizasyon, Beklenmeyen Sonuclar

Cografi kesifler doneminden itibaren Avrupali yerlesimcilerle karsi kargiya
gelen Kanada, zaman igerisinde yerli niifusunu kaybetmis ve Avrupali bir
demografik yapiya sahip olmustur. Kanada’nin Fransa ve Britanya tarafindan
kolonilestirilmesi, iilkenin Avrupa kiiltiiriiniin etkisi altinda kalmasina zemin
hazirlamistir. 18. ylizyilin sonlarinda Britanya’ya kars1 giristigi miicadeleyle
bagimsizligint elde eden ABD’nin aksine Kanada, yiizyillar boyunca Fransa ve
Britanya’nin kolonisi olarak kalmig ve bagimsizligini elde etmesi 20. yiizyilda
miimkiin olabilmistir. Britanya’ya bagh bir federatif yapiya sahip olmasi
nedeniyle Kanada, Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari’na Britanya saflarinda
katilmistir.?*® Her ne kadar kendi topraklarindan uzakta gergeklesmis olsa da bu
savaglar Kanada’nin on binlerce insanmi yitirmesi sonucunu dogurmus ve

#* “Canada’s History” http://www.cic.gc.ca/english/resources/publications/discover/section-06.asp

# “Canada Act” https://global.britannica.com/event/Canada-Act

#7 “Canadian Multiculturalism: An Inclusive Citizenship”
http://www.cic.gc.ca/english/multiculturalism/citizenship.asp

“* “First World War” http://www.warmuseum.ca/firstworldwar/
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toplumsal travmaya neden olmustur.?®* Kanada’nin diinya savaslarinda yasadig
travma, savas sonrasi donemde barisgil bir politika izlenmesi gereksinimini
dogurmustur. Savag sonrasi donemden giiniimiize dek uzanan siiregte liberal
politikalar ortaya konmus, yeni bir Kanada ulusal kimligi ortaya ¢ikarilmis ve
1965 yilinda “akcaaga¢ yapragr” semboliiyle Kanada bayragi kabul edilmis
(Mackey, 2002: 57), 1969 yilinda resmi olarak Ingilizce ve Fransizcanin kabul
edilmesiyle iki dilli yap1 ilan edilmis (Landry & Forgues, 2007) ve ilerleyen
stirecte ¢ok kiiltiirliilik Kanada’nin resmi politikasi haline getirilmistir (Esses &
Gardner, 1996). 1970’li yillar, ayn1 zamanda Kanada’nin sosyal politikalar
odaklandig1 ve sosyal refah devletini giiclendirmeye calistig1 yillar olarak kayda
gecmis, cocuklar, yaslilar, kadinlar, escinseller, trans bireyler ve gd¢menler gibi
farkli aidiyetlere sahip dezavantajli gruplara yodnelik yardim politikalar
gelistirilmistir.>® Kanada’min demokrasi ve ¢ok kiiltiirliiliik politikalari, iilkenin
bu alanda kiiresel bir marka olmasini saglamistir. Bu politikalar giinlimiiz dek
uzanmig, 2015 yilinda iktidara gelen Basbakan Justin Trudeau, kadin ve erkek
bakanlara esit sayida yer verilen Kanada’nin ilk kabinesini kurmustur. Ayni
zamanda farkli dinler ve etnik aidiyetlerden iiyeler iceren kabine, Kanada’nin
demokratik degerlerini diinyaya gosteren bir firsat olmustur (Murphy, 2015).
Gogmen politikalarina da yatirim yapan Kanada hiikiimeti, 2015 yilinda diinyanin
en fazla gogmen dostu olan ulus marka olarak belirlenmistir.3!

Savas sonras1 donemde barisgil politikalar izleyen Kanada, bu siirece para-
lel olarak ekonomik kalkinmasia agirlik vermis ve diinyanin en biiylik on ekono-
misi arasinda yerini almistir. Petrol rezervleri agisindan diinyanin en zengin ii¢iin-

Cﬁ,302

dogalgaz rezervleri agisindan en zengin besinci lilkesi olan Kanada’nin zen-
gin kaynaklar1,’® ekonomik biiyiimesinde biiyiik avantaj saglamistir. Ekonomik
kalkinmasini, refah devleti ve demokratiklesme siiregleriyle de tamamlayan Kana-
da, diinyanin en degerli on ulus marka arasinda yerini almigtir. 2016 y1li itibariyle
Brand Finance verilerine gore diinyanin en degerli sekizinci, Anholt-Ipsos veri-
lerine gore ise diinyanin en degerli dordiincii ulus markasi olarak degerlendirilen

iilkenin demokrasisi, yasam kalitesi, insan1 gelismisligi ve ifade ozgiirliigl gibi

# “Canada’s Role in World War 2” http://www.mta.ca/library/courage/canadasroleinwwii.html

" “Welfare State” http://www.thecanadianencyclopedia.ca/en/article/welfare-state/

“' “Canada Ranks First as Most Welcoming Country in 2015 Global Nation Brands Index”
http://www.businesswire.com/news/home/20151117006118/en/Canada-Ranks-Welcoming-Country-2015-Global-
Nation

" “Largest Oil Researves by Country” http://www.worldatlas.com/articles/the-world-s-largest-oil-reserves-by-
country.html

" “Canadian Oil and Natural Gas” http://www.capp.ca/canadian-oil-and-natural-gas/natural-gas
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gostergeler agisindan sergiledigi yiiksek performans, Kanada’nin ulus marka de-
gerini olusturmaktadir. Ulusal boyuttaki olumlu gdstergelerinin yani sira, sehirsel
olarak degerlendirildiginde diinyanin en iist diizey kentsel alanlarini biinyesinde
barindiran Kanada’nin ii¢ sehri, Vancouver, Toronto, Calgary, diinyada en iyi
yasanilabilir ilk on kenti arasinda gosterilmektedir (Choudhury, 2016).

Kanada ulus markasi, kiiresel imaj1 agisindan degerlendirildiginde agirlikli
olarak ¢ok kiiltiirliilik ve demokrasiyle 6zdeslestirilmektedir. Toplumsal 6zellik-
lerinin yam sira, Kuzey Kutbuna yakinligi nedeniyle soguk bir iklime sahip olan
Kanada, ¢ok sayida dogal giizelligi biinyesinde barindiran bir iilke olarak taninir-
ligmm siirdiirmektedir. Ne var ki, Kanada’nin politik, toplumsal ve ekonomik
performansi dogrultusunda edinmis oldugu olumlu konumlanma, 6zellikle turizm
verilerine ayni dogrultuda yansimamaktadir. 2014 yili verilerine gore varan turist
miktart agisindan Kanada, 16,537.000 gibi bir rakamla 17. sirada yer alabilmis
olup, bu miktar Kanada’nin 1995 yilinda aldig1 16,932.000°lik bir turist miktarin-
dan daha diisiiktiir.*** Bu alanda 1995 yilinda diinyada 10. sirada yer alan Kanada,
gerileme gostererek 2014 yilinda 17. siraya kadar gerilemistir. Ulkeye giris yapan
yillik turist miktarinda 2002 yili Kanada’nin 20 milyonun iizerine ¢ikarak zirveyi
gordiigii donem olarak kayitlara gegerken, bu tarihten itibaren istikrarh bir diigiis
yasanmustir. 2000 ila 2010 yillar1 arasinda Kanada’nin kiiresel turizm sektoriinde
aldig1 pay %2,9’dan %1,7’ye kadar gerilemis, bu durum Kanada hiikiimetini
¢esitli onlemler almaya zorlamistir. Turizm verilerinin ve gelirlerinin diismesi,
2000’1 yillarda Kanada dolarindaki asir1 yilikselmeye ve turizm sektoriiniin
rekabet giiciiniin diismesine baglanmistir. Kanada’nin iilke olarak bilinirligine
ragmen, cografi giizelliklerinin yeterince tanitilamadigi one siiriilmiis, 6zellikle
Avrupali ve Asyali ziyaretgilere olan uzak mesafesinin caydirici bir rol oynadig
ifade edilmis ve Kanada’nin cazip bir ulus ve destinasyon olarak pazarlanmasi
gerekliligi vurgulanmistir (Threndyle, 2013).

Ulus markalama, Kanada’nin turizm potansiyelini gelistirmesi amaciyla
gergeklestirme ihtiyact duydugu imaj yenileme agisindan onemli bir imkan
saglamistir. 2005 yilinda Kanada Turizm Komisyonu tarafindan “Canada: Keep
Exploring” (Kanada: Kesfetmeye Devam Et) slogani belirlenmis ve ayni isimle
bir girisim kurulmustur. Ulus marka kimligi unsurlari {izerine ¢aligmalar yapilmis
ve reklam kampanyalariyla Kanada ulus markasmin hedef kitlede arzulanan imaji
olusturmasi amaclanmistir. Kanada’nin turizm sektoriiniin biiylimesi ve bu sayede
turizmin milli gelire katkisimin yiikselmesi de ulus markalama kampanyasinin

" “International tourism, number of arrivals”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?year_high_desc=true
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onde gelen hedeflerinden biri olmustur.’®® “Canada: Keep Exploring” girigimi,
oncelikli hedef olarak 11 iilkede Kanada markasina yonelik konumlandirma ve
kimlik ¢aligmalart yapilmasini ongdrmiistiir. Bu flilkeler, Avustralya, Brezilya,
Cin, Fransa, Almanya, Hindistan, Japonya, Meksika, Giiney Kore, Birlesik
Krallik ve ABD olarak belirlenmistir.**® Hedef iilkelerin sahip olduklar1 niifus ve
sosyoekonomik seviye agisindan Kanada ekonomisine saglayacaklar1 diisiiniilen
katki, Afrika kitasi hari¢ olmak iizere diinyanin dort bir yanindan iilkelerin
belirlenmesinde etken olmustur.

Kanada ulus marka konumlandirmasinda 6ne ¢ikarilan 11 iilke, giiclii ulus
markalar olarak kiiresel rekabet ortammda Kanada ile yarisan markalardir. Bu
acidan degerlendirildiginde bu iilkelerin hedef olarak belirlenmesi, Kanada’nin
rakip oldugu iilkelerde ulus marka goriiniirliigiinii artirarak ulus marka imajin
daha etkin kilmasimi amacgladigim gostermektedir. Kanada ulus markalama giri-
simi, hedef olarak belirledigi 11 iilkede yillik olarak gergeklestirdigi saha ¢alisma-
lariyla, tilke vatandaslarinin Kanada algis1 iizerine arastirmalar yapmis ve ulus
markasmin imaj acgisindan algilanma bi¢imlerini ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir.
Ornegin; Japonya’da 2007 yilinda yapilan bir arastirma, katilimeilarin %26’smin
en az bir kere Kanada’y1 ziyaret ettiini ortaya cikarken; %34’iiniin Kanada
hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadig1 ve yalnizca %14’liik bir kisminin
Kanada’y1 merak ettigi belirlenmistir. Japonya’nin niifusuna gore degerlendiril-
diginde yaklasik 10 milyonluk bir turist grubuna denk geldigi degerlendirilen
potansiyel ziyaretcilere, Kanada ulus markasinin daha iyi tanitilmasi1 gerektigi
vurgulanmis ve Kanada hakkinda bilgi sahibi olan ziyaretgilerin, Kanada ulus
marka kimligini olumlu algiladig1 da ortaya konmustur (Destination Canada:
Global Tourism Watch Japan, 2007: 32).

Kanada ulus markasi, diinyanin en degerli ve insan giicii en yiiksek ulus
markalar1 arasimnda kiiresel bir rakip olarak konumlandirilmigtir. Kanada ulus
marka kimligine bagh degerler; “enformel”, “otantik” ve “esprili” (witty) olarak
belirlenmistir (CTC Brand Standards Guide Version 3.1, 2013: 8). Kanada’y1
ziyaret edecek olan bireylerin {ilkeyi deneyimlerken, ulus marka degerlerini olus-
turan 6zellikleri yasayacaklar1 belirtilmis, bu degerler bir vaat olarak sunulmus ve
Kanada’nin bitmek bilmeyen kesiflerle dolu dogal, insani ve otantik bir ulus mar-
ka oldugunun alt1 ¢izilmistir (CTC Brand Standards Guide Version 3.1, 2013: 8).
Kanada’nin 6zgiin, otantik ve esprili niteliklerini olusturan degerlerin deneyim
edilebilecegi bes farkli seyahat tiirii tanimlanmigtir. Doga ile i¢ ice olan, ayni

““About Destination Canada” http://en.destinationcanada.com/about-ctc

* “About Destination Canada” http://en.destinationcanada.com/about-ctc
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zamanda modern merkezler iglevi goren Vancouver, Calgary ve Toronto gibi
kentleri, karayolu ve havayoluyla yapilabilecek doga gezileri, dogal giizellikler ve
vahsi yasam arasinda macera yiiriyisleri, yerel mutfak cesitleri ve son olarak
Kanada yerlileriyle etkileserek edinilebilecek otantik deneyim, Kanada markasi-
nin vaatleri arasinda yer almistir (CTC Brand Standards Guide Version 3.1, 2013:
9). Kanada ulus markasinin vaatleri, ii¢ farkli gezgin tiiriine gore sekillendirilmig
ve bu gezgin tiirlerinin kisilikleri ortaya konmustur. Buna gore, “the cultural
exlorer” (kiiltiirel kasif) tipi, Kanada’nin ¢ok kiiltiirlii yapisin1 deneyimlemekten
biiylik bir keyif duyarken; “the authentic experiencer” (otantik deneyimleyici),
ender goriilebilecek dogal ve kiiltiirel giizellikleri yasamak isteyen gezginler igin
Kanada markasimin essiz bir olanak tanidigin1 6ne siirmektedir. Ugiincii bir gezgin
tirii olarak “the free spirit” ise Kanada’nin kesfedilmeyi bekleyen ve zenginlik-
lere dolu giizellikleriyle tanisarak macera ile bulusmak isteyen gen¢ gezginleri
hedef kitle olarak belirlemistir (CTC Brand Standards Guide Version 3.1, 2013:
12). Kanada ulus markasmin kimlik degerlerini somutlagtirmanin yan sira, ayni
zamanda Kanada ulus markasini en iyi sekilde deneyimleyecek gezgin tiirlerinin
de kisiligini ortaya koyan ulus markalama girisimi, bu sayede Kanada’ya ilgi
duyan muhtemel ziyaretgilerin seyahatleri dncesinde ulus markayla etkilesmele-
rini saglamig ve onlarin Kanada markasi ile olan iligkilerini kisisellestirerek belirli
bir 6zdeslik halinde ulus markayla iliskilenmelerine olanak tanimistir. “Keep
Exploring” sloganiyla bir “kasif” arketipi ¢izen Kanada, ayn1 zamanda ulusal
bayraginin da simgesi olan ak¢aaga¢ figiiriinii ulus marka logosu olarak kullan-
mistir. Sembol perspektifinden ulus marka kimligi unsurlarindan birini gergekles-
tiren Kanada, bu sayede ulus marka kimligi unsurlarinin giiclii bir bigimde
olusturulmasii ve hedef kitleye aktarilmasini amag¢lamistir.

Canada

keep exploring

Sekil 28: Kanada logosu®”

2005 yilinda Kanada Turizm Komisyonu adiyla baslayan, daha sonra
“Destination Canada” ismiyle faaliyetlerini yliriitmeyi siirdiiren ulus markalama

“7 Kaynak: http://blog.empowermint.com/shimos-corner/oh-canada-a-great-first-ste p-into-international-meetings/
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girisimi, aylik olarak yayiladig: biiltenler ile turizm verilerini izlemekte, Kanada
ofislerinin bulundugu {ilkelerdeki Kanada imajindaki gelismeleri degerlendir-
mekte, olumlu ve olumsuz yonleriyle ortaya koydugu ulus markalama siirecinde
Kanada markasinin iyilestirilmesi baglaminda tavsiyeler sunmaktadir (Destination
Canada. Tourism Snapshot, 2016: 3). Ornegin; Temmuz 2016 verilerine gore
hedeflenen 11 iilkenin tamamindan gelen ziyaretci sayisi, bir 6nceki yil verilerine
gdre artig gostermistir. Avrupa’dan ziyaretgilerin en biiyiik kismmi %10,8’lik
oranla Britanya’dan gelen turistler olusturmus, Fransa’dan Kanada’ya seyahat
edenlerin sayisinda bir dnceki yila gore %3,7°1ik bir artis yasanmis, Almanya’dan
iilkeye gelen ziyaretcilerin sayisi beklenenin altinda bir artis gosterirken, hedef
iilkeler arasnda bulunmayan Isvigre, Hollanda ve Ispanya gibi iilkelerden
Kanada’y1 ziyaret eden turist sayisinda azalma tespit edilmistir (Destination
Canada. Tourism Snapshot, 2016: 7). Destination Canada’nin sistemli ulus
markalama izleme siireci, Kanada ulus markasinin yonetilmesini kolaylastirmakta
ve imaj yonetimi ¢aligmalarmin zamaninda yapilmasina olanak tanimaktadir. Her
ne kadar ulus markalama girisimiyle Kanada’nin turizm sektoriinii gelistirerek
ekonomik bir kalkinma hedeflense de Kanada ulus markasi, yalnizca turizm
odakl ilerlemis, bu agidan kisitli bir vaatte bulunmakta ve belirli bir ziyaret¢i
profilinin ilgisini ¢ekebilmistir. Son yillarda ise turizm potansiyelinin yam sira,
bilim, teknoloji, endiistri ve benzeri sektorler baglaminda is diinyasma kiiresel
mesajlar vermeye baglayan Kanada, 2020 yilinda Brand Finance, Anholt-Ipsos ve
Future Brand marka endeksleri tarafindan diinyanin en degerli ilk 10 ulus
markasindan biri olarak nitelendirilmistir.

Kanada Markasinin Giiglii & Zayif Yonleri
+ Ekonomik, demokratik ve insani agidan yiiksek standartlar
+ Ulus marka konumlandirma ve kimligi baglaminda istikrarli adimlar

- Ulus marka imajimin turizm agirhkli algilanmasinin neden oldugu
handikaplar
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OKYANUSYA KITASI

AVUSTRALYA

Avustralya Milletler Toplulugu

Niifus (2021) 25,499,884 (55.)
Yiiz Olgiimii 7,692,024 km? (6.)
Bagimsizlik 1 Ocak 1901 (Birlesik Krallik’tan)
Yonetim Bigimi Federal = Parlamenter  Anayasal
Monarsi
Resmi Dil Yok (Milli Dil: Ingilizce)
Bagkent Canberra (En biiyiik sehri: Sydney)
Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 13.
Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 51,812 $ (15.)
Insani Gelismislik Endeksi siras1 (2020) | 8. (Cok yiiksek insani gelismislik)
Ulus Marka Endeksi (2020) 12. (Brand Finance)
8. (Anholt-Ipsos)
11. (Future Brand)

Bir Gogmen Ulusu Olarak Avustralya

Ingiliz Milletler Toplulugu’nun bir parcast olan ve resmi adiyla
“Avustralya Milletler Toplulugu” olarak anilan Avustralya Okyanusya kitasmin
en biiylik niifus ve yiiz 6l¢iimiine sahip iilkesidir. Kuzeyde Papua Yeni Gine,
Endonezya ve Dogu Timor’a, kuzeydoguda Solomon Adalar1 ve Vanuatu’ya,
giineydoguda ise Yeni Zelanda’ya deniz sinir1 bulunan Avustralya, yiliz 6l¢liimii
acisindan diinyanin en biiyiik altinci iilkesidir. Tarihi 50.000 y1l 6ncesine dayanan
Avustralya’da 17. ylizyila kadar Avustralya yerli topluluklar1 yasamakta olup,
700°den fazla dil konusan 500’den fazla kabilenin bdlgede ikamet ettigi
bilinmektedir.’® 17. yiizyllda Hollanda tarafindan ayak basilan ada, “Yeni
Hollanda” adiyla anilmaya baslanmis, 1770 yilindan itibaren ise Britanya Krallig
tarafindan kolonilestirilmistir. Bu donemde bir milyon Avustralya yerlisinin
yasadigi tahmin edilen iilkede, ilerleyen yillarla birlikte Avrupa’dan gelen
topluluklarin yerlesmesiyle birlikte yerli niifus giderek azalmis ve somiirge diizeni
altinda kiiltiirel ve ekonomik varliklarmi kaybetmistir. 1851 yilinda altin
madenlerinin bulunmasi Avustralya’nin bir koloni olarak 6énemini artirirken, bu

" “Australia’s History” http://www.australia.com/en/facts/history.html
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donemden itibaren Avustralya halki politik haklar1 ve bagimsizligi i¢in miicadele
etmeye basglamistir. 1 Ocak 1901 yilinda adayi olusturan alti farkli koloni
birleserek Avustralya Milletler Toplulugu’nu olusturmustur. Her ne kadar bu
dénem Avustralya’nin bagimsizligini elde etmesi agisindan 6nemli bir tarihsel
stirece isaret etse de Avustralya iizerindeki Britanya hakimiyeti devam etmis,
sayist 420 bini bulan Avustralya askeri Birinci Diinya Savasi’nda Britanya
safindan savastirilmis ve yaklasik 60 bin asker savasta yasamini yitirmistir.’®
1942 yilinda gerceklesen Westminster Anlagmasi’yla Britanya kolonilerine belirli
sartlar altinda oOzerklik taninmis ve Avustralya’nin bagimsizlii resmen
taninmustir. 1960’1 yillar Avustralya’da &zgiirliik hareketlerinin hiz kazandigi
donem olarak dikkat ¢cekmis ve Aborjinler, Avustralya halkinin bir parcasi olarak
resmen tanmmigtir.*'® 2011 niifus sayimina gére Aborjinler Avustralya niifusunun
%3’1inii olusturmaktadir.3!! 20. yiizy1l boyunca diinyanin dért bir yanindan gog
alan Avustralya “gdgmen ulus” olarak tanmmustir.'> Avustralya’nin gégmenlikle
anilmasi iilkenin ¢ok kiiltiirlii ve ¢ogulcu politikalar ortaya koymasina da zemin
hazirlamigtir. Giiniimiizde miiltecilere ve gd¢menlere karst en hosgoriilii
lilkelerinden biri olarak degerlendirilen Avustralya,’’® 300’iin iizerinde etnik
kokenden ve farkli dini inanglara mensup bireylerden olusmaktadir. Diinyanin en
biiyiilk 13. ekonomisine sahip olan Avustralya ekonomik ozgiirliikler, saglik,
yasam kalitesi, siyasi ozgiirliikkler, ifade 6zgiirliigii gibi alanlarda oldukga yiliksek
standartlara sahip olup, insani gelismislik endeksinde Norve¢’in ardindan ikinci
sirada yer almaktadir.

Cok Kiiltiirlii ve Istikrarl Bir Ulus Marka

18. yiizyila kadar yerli kabilelerden olusan bir niifusa ve ¢ok kiiltiirlii bir
yapiya sahip olan Avustralya, kolonilesme siireciyle birlikte Avrupalilasmis ve
yerel halka karsi gergeklestirilen politikalar sonucu ¢ok kiiltiirlii yapisi zamanla
doniigmiistiir. Somiirgecilige paralel olarak yasanan demografik gelismelere
ragmen Avustralya, 20. yilizyilda ger¢eklesen toplumsal ve siyasi krizler nedeniyle
diinyanin dort bir yanindan insanlarin gé¢ edip yeni hayatlar kurduklar bir iilke
islevini gormiistiir. Almanya, Italya, Ingiltere ve Irlanda basta olmak iizere gok

" “Australia’s History” http://www.australia.com/en/facts/history.html

" “The 1967 referendum - Fact sheet 150 http://www.naa.gov.au/collection/fact-sheets/fs150.aspx

' “Estimates of Aboriginal and Torres Strait Islander Australians, June 20117
http://www.abs.gov.au/ausstats/abs@.nsf/mf/3238.0.55.001

" “Immigration Nation” http://www.sbs.com.au/immigrationnation/

" “ Australia fifth in list of world's most welcoming refugee destinations, Amnesty International says”
http://www.abc.net.au/news/2016-05-19/australia-fifth-most-welcoming-to-refugees/7427956
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say1 Avrupa iilkesinden oldugu kadar; Hindistan, Vietnam ve Cin gibi Asya iilke-
lerinden de gd¢ almis olan Avustralya niifusunun %24,6’s1 Avustralya topraklari
disinda dogmus, %43,1’inin ise en azindan bir aile ferdi Avustralya topraklari
disinda diinyaya gelmistir.?'* 1973 yilinda Avustralya hiikiimetinin ¢ok kiiltiir-
liliik politikasini resmen tanimasiyla Avustralya, gécmenlik ve ¢ogulculuk gibi
nitelikleriyle uluslararasi bir goriiniirliik kazanmistir.’!> 20. yiizyilda gergeklestir-
digi reformlarla demokrasisini gii¢clendiren ve ayn1 zamanda ekonomik kalkinmasi
icin gerekli altyapr g¢aligmalarimi yiiriiten Avustralya, ekonomik Ozgiirliikler
bakimmdan diinyanm en ozgir bes iilkesinden biri kabul edilmektedir.3'®
Avustralya’nin ¢ok kiiltiirlii yapisi, demokrasisi ve ekonomik giicii, onun bir ulus
olarak kiiresel diizlemde olumlu ¢agrisimlarla anilmasina zemin hazirlamistir.
Diinyanin en degerli on ulus markasindan biri sayilan Avustralya’nin ¢ok kiiltiirlii
yapisi, diinyanin farkli bdlgelerden insanlarin bu iilkeyi anmasina neden olarak
iilkenin gorliniirligiine katki saglarken; ekonomik ozgiirliikler, Avustralya’nin
uluslararast yatirimcilart ¢ekme giiciinii olusturmus ve ulus marka degerinin
ylikselmesinde énemli rol oynamuistir.

Avustralya ulus markasi, gegmise dayanan ve sistemli bir markalama girisi-
mine sahiptir. 1980°1i yillardan itibaren turizm amagli tanitim faaliyetleri yiiriiten
Avustralya hiikiimeti, 1996 yilinda “Brand Australia” (Marka Avustralya) marka-
sin1 turizm tanitim kampanyalarinda kullanmaya baglamistir. Bu dénemde Avust-
ralyali iinli sinema oyuncusu Paul Hogan’in rol aldigi reklam filmleriyle kis-
kirtict sloganlar aracilifiyla Avustralya’nin uluslararast kamuoyunda goriiniirli-
glinlin artirilmast amaglanmistir. Bu sloganlardan biri olan “Throw another
shrimp on the barbie” (Barbekiiniin iizerine baska bir karides at) slogani, Avust-
ralya popiiler kiiltiiriine ait olan gilinesli havalarda barbekii ve mutfak keyfi ritiie-
line atifta bulunurken, 6zellikle Amerikan izleyicisine ¢agrida bulunmus yogun il-
gi cekmistir. 1984 ile 1990 yillar1 arasinda yaymnlanan reklamlarin slogani olan
“Throw another shrimp on the barbie”, ABD’den Avustralya’ya gelen turist sa-
yisini il {i¢ y1l igerisinde iki katlayarak biiyiik bir bagariya ulasmistir (Upe, 2014).

2000°’1i yillara dek Avustralya ulus markasinmn Paul Hogan gibi tek bir
iinliiyle ve kiskirtici sloganlar araciligiyla anlamlandirilmasi, her ne kadar turizm
verilerinde artis saglasa da ulus markanin konumlanmasi ve kimligi ekseninde
kisitlt bir vizyonun olugsmasina neden olmustur. Ulus markalamanin yalnizca tnlii

492011 Census reveals one in four Australians is born overseas”

http://abs.gov.au/websitedbs/censushome.nsf/home/CO-59?opendocument&navpos=620
05

The Evolution of Australia's Multicultural Policy”
https://web.archive.org/web/20060219130708/http://www.immi.gov.au/facts/06evolution.htm
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kigiler ve sloganlara endekslenmemesi gerektigi ortaya konmus ve 2004 yilindan
itibaren cesitli alternatif ¢alismalar yiiriitiilmeye baglanmistir (Khamis, 2012: 53).
Bu dogrultuda, Avustralya Turizm Komisyonu tarafindan “See Australia in a
different light” sloganiyla (Avustralya’y1 Farkli Bir Isikl1 Goriin) baslatilan giri-
sim, 360 milyon dolarlik bir biitceyle yola koyulmustur (Khamis, 2012: 53). Paul
Hogan’in rol aldigi reklam kampanyalarindaki Sydney limani, barbekiiler ve
dogal giizellik manzaralar1 gibi imajlarin yerini, daha {ist sinif, kozmopolitan ve
giincellenmis bir Avustralya markasi almistir (Khamis, 2012: 53-54). Avustralyali
sarkict Delta Goodrem’in seslendirdigi “I can sing a rainbow” (Bir gok kusagi
sarkisi sOyleyebilirim) adli sarki, Avustralya markasinin ¢ok kiiltiirlii, ¢ogulcu ve
kozmopolit bir baglamda anlamlandirilmasina isaret etmis ve ulus marka kimli-
giyle 6zdeslestirilen bu degerler diinyada ilgiyle karsilanmistir (Sanin, 2015: 24).

2006 yilinda Avustralya ulus marka girisiminde degisiklige giden Turizm
Avustralya Komisyonu, “A Uniquely Australian Invitation” (Ozgiin Bir
Avustralya Daveti) sloganini benimsemis ve Avustralyali model Lara Bingle’n
rol aldig1 reklam filminde sordugu “So where the bloody hell are you?” (Pekala
sen hangi lanet olas1 cehennemdesin?) sorusuyla tiim diinyada ilgi uyandirmistir
(Sanin, 2015: 24). Yeni markalama kampanyasi, Paul Hogan serilerine benzer bir
bicimde Avustralya’nin dogal giizelliklerine ve plajlarina odaklanmig ve heniiz
kariyerinin basinda olan ve taninmayan bir model olarak Lara Bingle’n “senin
icin plajda bir yer ayirdik, pekald sen hangi lanet olasi cehennemdesin?”
repligiyle diinyaca iine kavusmasma neden olmustur. Olagandisi repligi ve
izleyiciyle giindelik dilde kurdugu samimi diyalogu ile kampanya, Avustralya
ulus markasinin popiilerligini artirmis olsa da basarisiz bir kampanya seklinde
degerlendirilmistir. 60 milyon dolar harcanan kampanyanin hedef kitlelerinden
birini olusturan Britanya’da yayinlanmasi miimkiin olmamis, Britanya Reklam
Standartlar1 Otoritesi tarafindan yasaklanmis olan kelimelerden biri olarak
“bloody” ifadesini igerdigi i¢in reklamin yayindan kaldirilmasi gibi bir sonug
ortaya cikmistir (Khamis, 2012: 54). Britanya’nin yani sira Kanada’da da
yaymdan kaldirilan reklam yalnizca ABD, Yeni Zelanda ve Singapur’da
yayinlanirken, diger iilkelerde “bloody” sozciigli ¢ikarilarak yeniden gosterime
girmig ancak beklenen etkiyi yaratamamuistir.

2008 yilinda Avustralyali yonetmen Baz Luhrmann’in ¢ektigi iki reklam
filmi ile “Walkabout” (Yolculuk) kampanyasi baslatilmistir. Reklamlar ayni yil
gosterime giren Luhrmann’in yonettigi “Australia” filminin de tanitimi gergekles-
tirmis, basrollerini Nicole Kidman ve Hugh Jackman’in oynadigi film 210 milyon
dolarlik bir gise geliriyle biiyiikk bir basari elde etmistir. Filmin ve reklamin
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temasini, Avustralya’da ikamet eden Aborjin toplumu olusturmus, 10-16 yas arasi
Aborjin ¢ocuklarinin yetigkinlige ilerledikleri ruhani bir yolculuk ritiieli olarak
“walkabout” olgusu filmin ve reklamin temel anlatis1 haline getirilmis ve Avust-
ralya ulus marka kimligi, Aborjin kiiltiirii izerinden diinyaya aktarilmistir. Her ne
kadar Avustralya’nin tarihine ve ¢ok kiiltiirliiligiine bir referans olarak goziikse
de Aborjinleri antik cagdan kalan ilkel kabileler olarak temsil etmesi ve bu sekilde
egzotik bir imaja doniistirmesi nedeniyle “walkabout™ anlatis1 elestirilere maruz
kalmig ve beklenen etkiyi uyandiramamistir (Khamis, 2012: 55).

2010 yili, Avustralya ulus markalama girisiminde bir milat olusturmus ve
Avustralya ulus markasi, farkli bir perspektif ve uygulamayla yeniden ele
almmistir. Bu donemde yiiriirliige konulan “There is nothing like Australia”
(Avustralya gibi hicbir sey yoktur) slogani, Avustralya ulus marka kimligi unsuru
olarak ¢arpici etki uyandirmistir. Bu girigsim kapsaminda Avustralya, sahip oldugu
cesitli dogal giizellikler, kiiltiirel kalip yargilar ve alisilmis imajlarin disinda,
monolog yerine diyalogu esas alan bir islupla donatilmis ve bu yonde iletisim
stireci gergeklestirilmigtir. Kampanya Turizm Avustralya Komisyonu’nun 15000
Avustralyalidan iilkelerine dair en unutulmaz deneyimlerini 25 kelimeyle ve bir
fotografla paylagmalar talebi {izerine kurulmugtur. Sosyal medya ve televizyon
reklamlar1 araciligiyla paylasilan Avustralyalilarin kendi iilkelerine deneyim
ettikleri giizellikler, Avustralya’nin yalmizca kangurulardan, plajlardan ve
barbekiilerden ibaret olmadig1 gostermis ve diinya izleyicilerine samimi, gergekci
ve dogrudan bir Avustralya deneyimi sunmustur (Khamis, 2012: 55-56).
Kampanyanin ilk ay1 icerisinde www.nothinglikeaustralia.com adresine 30000
fotograf ve kisisel hikaye yiiklenmis, Facebook iizerinden 6 milyon, Twitter
tizerinden 100 bin, Instagram tlizerinden ise 650 bin takip¢iye ulagilmis ve oldukga
basarili bir dijital kampanya olarak Avustralya ulus marka imajin1 giiclendiren bir
etki yaratmistir (Sanin, 2015: 25).“Kanguru” figiirii, Avustralya ulus markasinin
en genel c¢agrisimini olusturmast agisindan logo olarak belirlenmis, sembol
perspektifinden ulus marka kimligi unsurunu olusturmus ve kanguruya rengini
veren sar1, kirmizi, mavi ve yesil gibi renklerin gesitliligi {izerinden ¢ok kiiltiir-
lilik ve ¢cogulculuk vurgusu yapilmigtir (Sekil 29).

Ulus markalama girisimi dahilinde Avustralya ulus markasi i¢in bir vizyon,
amag ve kimlik olusturulmus ve ulus marka konumlandirmasi ile ulus marka kim-
ligi agisindan 6nemli bir mesafe kat edilmistir.’!” Marka Avustralya’nin vizyonu,
Avustralya’y1 diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ve akilda kalici iilkesi haline getir-
mek olarak belirlenmistir. Marka Avustralya’nin amaci, diinyanin dort bir yanin-

"7 “About Us” http://www.tourism.australia.com/about-us/17030.aspx
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dan insanlarin Avustralya yasam tarzin1 deneyim etmeleri i¢in davette bulunmak
ve bu deneyimin herkes tarafindan yasanmasini saglamak seklinde ifade edil-
mistir. Avustralya ulus marka kimliginin ¢esitli degerleri vaat ettigi belirtilmis ve
duygusal nitelikler lizerinden hedef kitlenin Avustralya ulus markasiyla iligkilen-
mesi hedeflenmistir. Avustralya ulus marka kimligi degerlerini olugturan dort
ozellikten ilki olarak “welcoming” (misafirperver) niteligi ile Avusturalya’nin
farkliliklarini zenginlik olarak algilayan cok kiiltiirlii yapis1 vurgulanmistir. ikinci
bir nitelik olarak “optimistic” (iyimser) ile Avustralya’nin her zaman bardagin
dolu tarafim1 gérmek istedigi ifade edilerek iyimserligi vurgulanmustir. Ugiincii
olarak “Genuine” (6zgiin) ile Avustralya’nin otantik karakterinin alt1 gizilirken,
dordiincii ve son olarak “charismatic” (karizmatik) ile Avustralya’nin herkesi
etkileyen cazibeli durusundan ileri gelen karizmasima atifta bulunulmustur.’'®
Avustralya ulus markasinin bes temel olguyu ziyaretgilerine vaat ettigi one
stiriilmiis ve bu vaatler su sekilde siralanmistir: Doniisiim (Avustralya sizi modern
ve geleneksel arasinda yolculuk etmesini saglayarak daha dnce deneyim etmedik-
lerini yasatir ve sizi degistirir); Tutulma (Avustralya’y1 herhangi bir ziyaret¢i ola-
rak yalnizca izlemeniz s6z konusu olmaz, ona aktif bir bicimde katilir ve zamanin
nasil aktigini bilmeden i¢inde tutulur gidersiniz); Macera (Avustralya sahip ol-
dugu dogal giizellikleriyle bilinmezligin kapisini1 aralayacaginiz hikayelerle dolu-
dur); Doga (Avustralya vahsi yasam alanlaria sahip olan essiz bir dogaya sa-
hiptir); Misafirperver (Avustralya’ya gelirseniz kendinizi yabanci bir {ilkedeymis
gibi hissetmezsiniz ¢iinkii Avustralya halki diinyanin en dost canlis1 ve misafir-
perver halkidir).3" Déniisiim, tutulma, macera, doga ve misafirperverlik bagla-
minda vaatlerde bulunan Avustralya ulus markasi, daha 6nceki gabalarinin aksine
kendisini yalnizca Ingilizce konusulan iilkelerde degil, kiiresel dlcekte bir cazibe
merkezi olarak konumlandirmis ve ulus marka iddiasini diinyanin tamamina tasi-
mistir. Hosgoriilii bir gogmen ulusu seklinde mevcut bulunan c¢agrisimlar: ulus
markasina dahil ederek, herkese hitap edebilen kapsayici bir deger sdylemi
geligtiren Avustralya, bu yoniiyle “iyilestirici” arketipine uygun bir ulus marka
kisiligine sahiptir.

" “About Us” http://www.tourism.australia.com/about-us/17030.aspx

" “Five Key Brand Messages” http://www.tourism.australia.com/about-us/17031.aspx
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»r
THERE'S NOTHING \"
LIKE AUSTRALIA

Sekil 29: Avustralya logosu™’

Gliniimiize dek istikrarli bir bigimde siirdiiriilen ulus markalama girisimi,
Avustralyalilarm, iilkelerinin dogal ve kiiltiirel zenginliklerini deneyim etme
bicimlerini gorsel boyutlariyla diinyaya gostermis, bilinmeyen zenginliklerin
goriliniir hale gelmesine olanak saglamig ve Avustralya ulus markasinin yalnizca
dis diinyaya doniik degil, ayn1 zamanda Avustralya halki tarafindan da katilimci
bir bicimde gelistirilen bir olgu olarak sekillenmesine zemin hazirlamigtir. 2000’1i
yillara kadar turizm kampanyalar1 agisindan basarili bir performans sergileyen
Avustralya, 2000’1i yillarla birlikte ¢esitli ulus markalama girisimlerini yiirtirliige
koymus ancak bunlardan belirli basarisizliklarla ayrilmistir. 2010 yilinda “There
is nothing like Australia” kampanyasiyla birlikte istikrara kavusan Avustralya
ulus markasi, ulus marka konumlandirmasi ve kimligi bakimimdan énemli adimlar
atmigtir. 2016 Ocak aymda New York’ta diizenlenen bir basin toplantisiyla
Avustralya ulus markasinin, 360 derecelik kamera agilar1 ve tist seviye goriintii
kalitesiyle diizenlenecek sanal turlar ile diinya izleyicisine tanitilmas1 kampanyasi
baslatilmistir. 40 milyon dolarlik bir biitgeyle baslatilan kampanya, Avustralya
ulus markasinim diinyadaki giincel teknolojik gelismeleri takip etmesi agismdan
o6nemli bir adim atmasina imkén tanimis ve ulus markalamada sanal ger¢ekligin
kullanim1 bakimindan ¢i1gir agilmasina onciiliik etmistir (Micallef, 2016). Bu
sayede Avustralya’y1 ziyaret etme imkani bulunmayan kimselerin ulus markay1
deneyim etmesinin 6nii agilmis ve cografi uzakliklarin sanal gerceklikle ortadan
kaldirilmast miimkiin olabilmistir.

Avustralya’nin cografi acidan diinyadaki temel ulagim merkezlerine
uzakligi, sahip oldugu dogal ve kiiltiirel giizelliklerine ragmen {iilkenin az sayida
turist tarafindan ziyaret edilmesine neden olurken, 2014 yili itibariyle
Avustralya’ya gelen turist sayis1 yillik 6 milyon 800 bin seviyesinde kalarak diin-
yada 42. sirada yer almistir.*?! Buna ragmen, yillik 31 milyon dolarlik bir biit¢eyle

* Kaynak: http://www.tourism.australia.com/

' “International tourism, number of arrivals”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?year_high_desc=true

324



diinyada turizme en fazla yatirim yapan sekizinci iilke olan Avustralya,**? 1980°li
yillardan giiniimiize dek siirdiirdiigii tanitim kampanyalarinin yani sira, ulus
marka konumlandirmasi, kimligi ve uluslararas1 diizlemdeki olumlu g¢agrisim-
lartyla diinyanin en degerli ulus markalarindan biri olarak 6n plana ¢ikmakta-
dir. Giinlimiizde en yiiksek ikinci insani gelismislik diizeyine sahip olan
Avustralya’nin turizm vaatleri kadar, ¢ok kiiltiirlii ve refah icerisinde bir yasam
onermesi, Avustralya ulus markasini kiiresel agidan ayirt edici kilan en 6nemli
vaatlerinden birini olusturmaktadir.

Avustralya Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Yiksek ekonomik ve demokratik standartlar1 ile insani gelismislik
diizeyi

Sistemli, istikrarli ve yenilik¢i ulus markalama girigimi

Cok kiiltiirliiliik ve gogmenlik baglaminda edinmis oldugu dogal olumlu
cagrigimlari

- Cografi uzakliginin Avustralya ulus markasinin deneyim edilmesinde
handikap olusturmasi

* “International tourism, expenditures (current US$)”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.XPND.CD?year_high_desc=true
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YENI ZELANDA
Yeni Zelanda Milletler Toplulugu

Niifus (2021) 4,822,233 (126.)

Yiiz Olgiimii 269,190 km? (76.)

Bagimsizlik 10 Aralik 1947 (Birlesik Krallik’tan)

Yonetim Bigimi Uniter Parlamenter Anayasal Monarsi

Resmi Dil ingilizce, Maorice, Yeni Zelanda
Isaret Dili

Bagkent Wellington  (En  bilyik  sehri:
Auckland)

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 50.

Kisi Bagima Diisen Milli Gelir (2020) 41,792 $ (28.)

Insani  Gelismislik Endeksi siras1 | 24. (Cok yiiksek insani gelismislik)

(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 46. (Brand Finance)
11. (Future Brand)

“Biiyiik Beyaz Bulutlarin Ulkesi” Yeni Zelanda

Okyanusya kitasinda bir ada devleti olan Yeni Zelanda, Avustralya’nin gii-
neydogusunda, Pasifik Okyanusu’nun ise giineybatisinda yer almaktadir. Cografi
konumu itibariyle Yeni Zelanda’nin diinyanin bir ucunda yer almasi, bu adanin
izole kalmasina ve uzun siire yerlesimin gergeklesmemesine neden olmustur.
Adaya insanlarm ilk yerlesimi giiniimiizden bin y1l 6nce Maori kabilesi tarafindan
gergeklesmistir. Maoricede “Aotearoa” (Biiylik beyaz bulutlarin iilkesi) olarak
anilan Yeni Zelanda, basta Maoriler olmak iizere g¢esitli kabilelerin yerlesim yeri
olmus ve avci-toplayici bir yasam tarzi adada yiizyillarca hiikiim siirmiistiir.’?*
1642 yilinda Hollandali denizciler tarafindan varilmig olsa da Yeni Zelanda’da
Avrupali niifusun gelisi bir yiizy1l sonra miimkiin olmustur. 1769 yilinda Britan-
yal1 denizci James Cook tarafindan adaya varilmasi, adanin Avrupalilar tarafindan
taninmasi ve Avrupali niifusun artmasi agisindan énemli olmustur.*?* 1840 yilinda
imzalanan Waitangi anlagmasiyla Britanya’nin adadaki egemenligi kabul edilir-
ken, ayn1 zamanda Maori kabilelerinin de Britanya vatandaslariyla esit statiide sa-
yilmalar1 kararlastirilmistir.’? 20. yiizyilda Birinci ve ikinci Diinya Savaslarinda
yer alan Yeni Zelanda, Britanya saflarinda savasa katilmis ve on binlerce insanin

* “Early Settlement: The Arrival of Maoni” http://www.newzealand.com/int/feature/early-settlement/
' “Furopeans Arrive to Aotearoa” http://www.newzealand.com/int/feature/europeans-arrive-to-aotearoa/

* “Treaty of Waitangi” http://www.newzealand.com/int/feature/treaty-of-waitangi/
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hayatin1 yitirdigi travmatik siire¢ler deneyim etmistir. 1947 yilinda Britanya’ya
bagliligin1 hukuki olarak sonlandiran ve bagimsiz bir devlet olan Yeni Zelanda,
sembolik olarak Birlesik Krallik mesruti egemenligi altinda yer almay1 siirdiir-
mektedir. 20. ylizyilin ikinci yarisinda demokratik kurumlarimi giiclendiren ve
gerek topraga dayali iiretim bigimlerini gerekse hizmet sektoriinii gelistiren Yeni
Zelanda, dogal giizellikleri ve biyogesitlilik agisindan da 6nemli zenginliklere
sahip olup; turizm ve tarmm, iilkenin temel gelir kaynaklarmi olusturmaktadir.’?®
Birlesmis Milletler, Ingiliz Milletler Toplulugu, OECD ve Asya-Pasifik
Ekonomik Isbirligi Orgiitii gibi uluslararas1 kuruluslara iiyeligi bulunan Yeni
Zelanda; ekonomik o&zgiirliikler, insani gelismislik ve ifade ozgiirliigii gibi
alanlarda diinyanin en gelismis iilkeleri arasinda yer almaktadir (Quilliam, 2013).

Yeni Zelanda: %100 Saf Bir Ulus Markas

Cografi konumu agisindan izole kalan ve insanlik tarihinin en geg¢ basladigi
yerlerden biri olan Yeni Zelanda, tarihten giiniimiize dek barindirdig: sakinlik, el
degmemis dogal giizellik ve dinginlik gibi nitelikleriyle uluslararasi bir imaj
edinmistir. Ulkenin niikleer silahlanmaya kars1 durusu, Pasifik Okyanusu’ndaki
niikleer denemelere karsi elestirel tutumu ve genetik modifikasyonlar1 reddetmesi,
Yeni Zelanda’nin ¢evreci bir ulus imaji olusturmasma zemin hazirlarken,
diinyanin dort bir yaninda sanayilesme ve hava kirliliginden sikilmis olan
insanlarin dogayla yeniden bulusmak icin gog¢ ettigi bir iilke olarak dikkatleri
iizerinde toplamistir (Desmarais, 2015: 2). Yeni Zelanda’nin dogal giizellikleri,
popiiler kiiltire de konu olmus; Yiiziiklerin Efendisi ve Hobbit filmlerindeki
dogal manzara sahneleri Yeni Zelanda’da ¢ekilmistir. S6z konusu filmlerin
sundugu alternatif gergeklikte “Orta Diinya” olarak bilinen hayali cografyalar,
Yeni Zelanda’nin sahip oldugu dogal giizellikler iizerinden temsil edilirken;
Matamata, Wellington, Nelson ve Canterbury gibi bolgeler dogal birer film
platosu olusturarak, Yeni Zelanda’nin ulus marka olarak kiiresel cazibe
kazanmasinda pay sahibi olmuslardir.*” Yeni Zelanda’nin sahip oldugu dogal
cagrisimlarla olusan imaji, ulus markalama girisiminin sekillenmesinde de biiyiik
rol oynamis ve Yeni Zelanda ulus markasinin diinyanin en istikrarli ulus marka
sloganlarindan birisi ile kiiresel bir taninirlik elde etmesini saglamistir: “100%
Pure New Zealand” (%100 Saf Yeni Zelanda). Ulus marka unsurlarindan biri olan

" “Fconomic overview” https://www.newzealandnow.govt.nz/investing-in-nz/opportunities-outlook/economic-
overview

*“The Lord of the Rings Trilogy Filming Locations” http://www.newzealand.com/int/feature/the-lord-of-the-rings-
trilogy-filming-locations/
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slogant ile saflik Ozelligini vurgulayan Yeni Zelanda, arketip yaklagimi
bakimindan “saf” bir ulus marka kisiligi niteligini de ortaya koymustur.

Tourism New Zealand adli hiikiimet destekli bir kurulusun olusturulmasiyla
turizm eksenli tanitim faaliyetlerine baslayan Yeni Zelanda, 1999 yilinda ulus
markalama girisimini uygulamaya koyarak “100% Pure New Zealand” kampan-
yasini baslatmustir. 1999 yilinda iktidara gelen Yeni Zelanda Isci Partisi lideri ve
Basbakan Helen Clark, 2025 yilinda %90 miktarda enerji ihtiyacinin yenilenebilir
kaynaklardan elde edilecegi ve 2040 yilinda karbon emisyonunun yartya indirile-
cegi bir Yeni Zelanda vizyonu ortaya koymus ve Yeni Zelanda’nin diinyanin ilk
“siirdiiriilebilir iilkesi” olmas1 misyonunu iistlenmistir (Desmarais, 2015: 4). Yeni
Zelanda’nm ortaya koydugu g¢evresel hedeflerin diinyaya duyurulmas: ve belirli
bir ulus imajinin olusturulmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda M&C Saatchi rek-
lam ajansiyla anlagsma yapilmis ve Yeni Zelanda’nin ulus marka konumlandirmast
ve kimligi baglaminda ¢alismalar gergeklestirilmistir. Yapilan ¢aligmalar sonu-
cunda Yeni Zelanda, “temiz” ve “yesil” bir ulus olarak tanimlanmis ve “saf” bir
karakter niteligiyle kimliksel agidan iligkilendirilmistir (Desmarais, 2015: 5). Ye-
ni Zelanda’nin sahip oldugu el degmemis dogal glizellikler, ziyaretcilerin dene-
yim edecegi temel ulus marka vaadi olarak iletilmis ve Yeni Zelanda ulus marka-
sinin 6zgilin niteligini meydana getirmistir (Kaefer, 2014: 155). “100% Pure New
Zealand” kampanyasi i¢in hazirlanan ve diinyanin cgesitli iilkelerinde yayinlanan
gorsel materyaller, agirlikli olarak doga manzaralar1 ve vahsi hayvanlar {izerine
yogunlagsmistir (Desmarais, 2015: 5). Tourism New Zealand kurumuna gore
“100% Pure New Zealand” kampanyasi, faaliyete gectigi 1999 yilindan itibaren
Yeni Zelanda’nin turizm potansiyelini onemli Slgiide gelistirmesini saglamis;
1999 yilinda 1,5 milyon seviyesinde olan yillik turist miktarmin 2014 yil
itibariyle 2,7 milyon seviyesine ¢ikarilmasinda énemli pay sahibi olmustur.3?® Ta-
rim ve hayvanciliga dayali bir ekonomiye sahip olan ve ihracat iiriinlerinin biiyiik
bir kisminu siit, et, yag ve yiin gibi {iriinlerden elde eden Yeni Zelanda’nin “100%
Pure New Zealand” kampanyasi, turizmin yan1 sira tarim ve hayvancilik alaninda
faaliyet gosteren yatirimcilarin da dikkatini ¢ekmis ve dis ticaret hacminde
biiylime yasanmasina olanak saglamistir (Morgan, Pritchard, & Piggott, 2002).

“100% Pure New Zealand” kampanyasi, ulus markalamanin hedef aldig
ulus marka imajinin gerceklesmesi baglaminda konumlandirma ve kimlik
agisindan Onemli araglar igermekte, bu acidan basarili bir ulus markalama
kampanyasimi olusturdugu gézlemlenmektedir. Kampanyanin “100%” gibi sayisal

" International tourism, number of arrivals”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?year_high_desc=true
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bir ifadeye yer vermesi, ulus marka vaadinin kesinligini ve izleyici tarafindan
gdzlemlenebilirligini giiclendirmistir. “Saf” ifadesiyle de net ve kendinden emin
bir mesaj veren ulus marka, vaadinin uluslararasi kamuoyu tarafindan anlagilir bir
bicimde algilanabilmesini kolaylastirmistir (Desmarais, 2015: 6). Yeni Zelanda
ulus markasi basili ve gorsel medyada yer alan reklamlar ile sosyal medya
tizerinden bir milyarin {izerinde izleyiciyle bulugsmay1 basarmis ve bu sayede ulus
markanin kiiresel agidan goriiniirligi saglanmistir (Sekil 30) (Kaefer, 2014: 156).
Yeni Zelanda’nin ulus markalama girisimi, ekonomisi biiyiik 6l¢iide ihracata bagh
olan iilkenin 2011 yili itibariyle 13,6 milyar dolarlik bir gelir elde etmesini
saglamistir (Brodie & Sharma, 2011: 8). Yeni Zelanda’nin “yesil” ve “temiz”
niteliklerinden olusan ulus marka imaj1 turizm ve ticaret alaninda iilke gelirlerinin
artmasina imkan tanirken; Yeni Zelanda ulus markasmin Asya ve Okyanusya
kitalarindaki diger ulus markalarla rekabeti baglaminda 6nemli bir mesafe kat
etmesini saglamistir. 2001 yilinda Cevre Bakanligi tarafindan yapilan bir
arastirmada, Yeni Zelanda ulus markasinin ¢evreci niteliklerinin bes biiyiik
pazarda yer alan tiiketiciler tarafindan ilgi duydugu tespit edilmis ve ABD,
Britanya, Japonya, Avustralya ve Kore’den olusan bu pazarlarin siirdiiriilebilir
kilinmasi gerektiginin alti ¢izilmistir. Yeni Zelanda’nin “saf”, “temiz” ve “yesil”
imajinda herhangi bir bozulma oldugu takdirde bu pazarlart kaybedecegi ve
bunun da yaklasik 938 milyon Yeni Zelanda dolarlik bir kayba yol agacagi
belirtilmis ve kampanya yetkilileri bu noktada uyarilmistir (Kaefer, 2014: 157).

W ZEALA}

ar

Sekil 30: "100% Pure New Zealand” kampanyast reklam afigi**

* Kaynak: http:/theinspirationroom.com/daily/2008/100-pure-new-zealand/
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Yeni Zelanda ekonomisinin tarim ve hayvanciliga bagimliligi, iilkenin
gelecegi acisindan sanayilesme hacminin artirilmasi diisiincesini dogurmaktadir.
Yeni Zelanda, diinyanmn her bir yanindan insanlar i¢in dogal ve alternatif bir
yasam imkani sunmaktadir. Ne var ki, gelecekte meydana gelebilecek niifus artist
refah seviyesinin devami i¢in sanayilesmeyi zorunlu kilabilecektir. Bu durum
Yeni Zelanda ulus markasryla iligkili degerlerin bozulmasina ve ulus markanin
zarar gormesine yol agabilecektir. Bunun yani sira, Yeni Zelanda ulus markasimin
cevreci bir bigimde konumlandirilmasinda énemli rol oynayan Yeni Zelanda Isci
Partisi’nin ¢evre dostu politikalar1 yerine, farklt politikalarin izlenmesi
durumunda Yeni Zelanda ulus markasimin kimlik agisindan tanimlanma bigimleri
degisebilecektir. 2008 yilinda Yeni Zelanda Ulusal Partisi iktidara gelmis ve
muhafazakar liberal politikalar izlenmeye baslanmistir. Bu politikalar 6zellestirme
girisimlerinin artmasina ve Yeni Zelanda’nin ¢evreci politikalar1 arka plana
¢ekmesine neden olmustur. Bu dénemde “100% Pure New Zealand” kampanyasi
siirdliriilmils ancak kampanya agirlikli olarak Yeni Zelanda’nin ekonomik
ozgirliikler bakimindan sagladigi avantajlarin anlatilmasi {izerinden yatirimcilarin
tilkeye ¢ekilmesini amaglamigtir (Desmarais, 2015: 7-8).

Yeni Zelanda’nin 2014 yili verilerine gore yillik 2,7 milyon seviyesinde
turist aldig1 ve bu rakamin 4,5 milyon olan Yeni Zelanda niifusunun yarisindan
fazla oldugu disiiniildiigiinde, iilkenin cografi izolasyonuna ragmen oldukga
basarili bir turizm performansi gosterdigi ortaya ¢ikmakta ve “100% Pure New
Zealand” kampanyasinin basarisi belli olmaktadir.**® Ne var ki, Yeni Zelanda’nin
Asya-Pasifik bolgesinde rekabet ettigi Avustralya, Japonya, Kore ve Cin gibi
rakiplerinin golgesinde kaldigi diisiiniilerek kampanyanin turizm disinda yatirimet1
hacmini de gelistirecek bicimde yeniden ele alinmasi geregi vurgulanmis ve Yeni
Zelanda’nin yeniden konumlandirilmasi giindeme gelmistir. Ulusal Parti’nin
liderliginde ilerleyen siiregte Yeni Zelanda ulus markasinin gelecegi hiikiimet
yetkilileri tarafindan tartigilmis ve ulus markalamada giincel akimlari da goz
onlinde bulundurarak ticaret mesajlarin1 merkeze alan, ancak monolog yerine
diyalogu Onemseyen bir ulus markalama stratejisinin benimsenmesine karar
verilmistir (Smith R., 2015). Bu dogrultuda Yeni Zelanda’ya yatirim i¢in gelen
yabanci i insanlar1 ve Yeni Zelandali yatirimcilarin deneyimlerini anlattiklar:
“New Zealand Story” (Yeni Zelanda Hikéyesi) girisimi baglatilmistir. Hikayeler
ti¢ farkli kisim olarak izleyicilere aktarilmig; bunlar “acik alanlar”, “agik kalpler”,
“acik zihinler” olarak belirlenmis ve Yeni Zelanda ulus markasinin “agiklik”

" International tourism, number of arrivals”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?year_high_desc=true
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olgusu iizerinden yeniden konumlandirilmas1 séz konusu olmustur.®*' Yeni
Zelanda ulus markasiyla iligkilendirilen “hikayeler” wvurgusu, ulus markanin
dinamik ve diyalogu esas alan bir lislupla kitlelerle iletisime gegmesi ig¢in uygun
zemin hazirlarken, diger yandan degerlendirildiginde bu girisim, Yeni Zelanda
ulus markasinin yeniden konumlandirilma ve kimlik olusturulma siire¢lerinin de
ele alindigmi gostermistir. 1999 yilindan giiniimiize dek istikrarli ve kararli bir
bicimde siirdiiriilen ulus markalama girisimleri ile kiiresel rekabet ortaminda
goriiniirliik elde eden Yeni Zelanda’nin bir ulus marka olarak yeniden ele alinma
stirecinin, ilkenin politik ve ekonomik siirecleriyle birlikte yakin gelecekte ulus
marka imajinda ¢esitli doniigiimlere yol agabilecegi diistiniilmektedir.

Yeni Zelanda Markasimin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Politik ve ekonomik aktOrler tarafindan de desteklenen istikrarli ve
sistemli ulus markalama girisimi

+ “Yesil”, “temiz” ve “saf” gibi niteliklerin ulus marka kimligiyle basarili
bir bicimde 6zdeslesmesi
- Ulkenin cografi agidan izole konumu nedeniyle dis yatirim ve turizm

hacminin kisith olmasi

- Asya-Pasifik bolgesinde ekonomik, demografik ve diplomatik acgidan
Avustralya, Japonya, Kore, Cin gibi rakiplerinin golgesinde kalmasi

' “What is the New Zealand Story?” http://www.nzstory.govt.nz/pages/about
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AFRIKA KITASI

ETiYOPYA

Etiyopya Federal Demokratik Cumhuriyeti

Niifus (2021) 114,963,588 (12.)

Yiiz Olgiimii 1,127,127 km? (27.)

Bagimsizlik 1137 - Etiyopya Imparatorlugu’nun
kurulusu

Yonetim Bigimi Federal Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Ambharca

Bagkent Addis Ababa

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 67.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 936 $ (191.)

insani  Gelismislik Endeksi siras1 | 173. (Diisiik insani gelismislik)
(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 63. (Brand Finance)
44. (Future Brand)

Etiyopya: Afrika’nin Koklii Medeniyeti

Bir Dogu Afrika iilkesi olan Etiyopya, 100 milyonu asan niifusuyla
Nijerya’nin ardindan Afrika kitasinin en kalabalik ikinci iilkesi konumundadr. ilk
insanlara dair anatomik bulgularin kesfedildigi bolge olarak Etiyopya, diinyanin
en eski medeniyetlerinden birine ev sahipli§i yapmaktadir. Tarihte bilinen ilk
yerlesimlerin milattan dnce 10. yiizyilda gergeklestigi bilinen Etiyopya’da, M.S.
100 yilinda Aksum Kralligi kurulmus ve 1137 yilinda kurulan Etiyopya
Imparatorlugu ile Etiyopya'min bdlgedeki etkinligi daha giiglii hale gelmistir.
Etiyopya 16. ylizyildan itibaren Afrika’da etkinligini siirdiiren Avrupali iilkelerin
kolonizasyon ¢alismalarina basarili bir bigimde karst koyarak bagimsizligin
siirdiirmeyi basaran tek iilke olmustur.®*?> Etiyopya’da hanedanlik rejimi 1974
yilina dek siirmiis, bu yil gerceklesen askeri darbe ile sonlanmis ve iilkede
komiinist bir rejim ilan edilmistir. 1975 yilinda kurulan Etiyopya Demokratik
Halk Cumbhuriyeti, soguk savas doneminin de etkisiyle Sovyetler Birligi’'nden
yana tavir almig, 1980°1i yillar boyunca iilkede muhalif gruplarla g¢atismali
siiregler yasanmis ve gerceklesen is savag sonucunda ylizbinlerce insan yasamint

* “History” http://www.ethiopia.gov.et/history
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yitirmigtir.3* 1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla Etiyopya’da
sonlanan komiinist rejim, Federal Demokratik Cumhuriyet’in ilaniyla donilismiis
ve 1995 yilinda kabul edilen yeni anayasayla demokratik rejim inga edilmistir. Bu
donemden itibaren demokrasisini ve ekonomik yapisini giiclendirmeye c¢alisan
Etiyopya, her ne kadar ekonomik biiylime agisindan olumlu mesafe kat etmis olsa
da diinyanm en biiyiik yoksulluk oranma sahip olan iilkesidir.>** Afrika kitasinin
en biiylik dokuzuncu ekonomisi konumunda olmasina ragmen Etiyopya, yiiksek
niifusu nedeniyle sosyal refah adaletsizligi sorunlar1 yasamaktadir.>*> Olumsuz-
luklara ragmen Etiyopya ekonomisinin 2004 yilindan 2015 yilina dek yillik
%10’un iizerinde bir biiylime rakami tutturmasi, iilke agisindan umut verici

gelismelere yol agmustir. 33

“Baglangiclar Ulkesi”ni Markalama Cabast

Afrika kitasi tarihinde kolonilestirilmemis ve Avrupalilara karsi basarili bir
direng gerceklestirmis tek iilke olan Etiyopya siyasi tarih agisindan oldukga 6zgiin
bir konuma sahiptir. Politik 6zelliginin yani sira olduk¢a koklii bir medeniyet
tarihini de biinyesinde barindiran Etiyopya, yapilan arastirmalara goére insan
tiirliniin ortaya ¢iktig1 en eski bulgulara ev sahipligi yapmaktadir. “Lucy” ad1
verilen ve bilimsel adiyla “Australopithecus afarensis” olarak anilan en eski insan
tirlerinden birine dair 3,2 milyon yillik iskelet Etiyopya’da bulunmustur.
Etiyopya Ulusal Miizesi’nde goriilebilen bu iskelet, tilkenin tarihsel derinligini
gosteren ulusal bir sembol haline gelmis ve son yillarda, basta ABD Devlet
Bagkani1 Barack Obama’nin 2015 yilinda Etiyopya’ya diizenledigi seyahat olmak
lizere diinya tizerindeki pek ¢ok siyaset¢i ve bilim insaninin dikkatini ¢ekmistir
(Smith D., 2015). Cinsiyetinin kadin oldugu anlasilan ve bu nedenle “anneanne”
lakabiyla amilan Lucy, diinyada tespit edilen en yash iskelete sahip olan
Etiyopya’nin antik ve kokli bir ulus imajma kavusmasmi saglamigtir.
Etiyopya’nin Lucy ile edindigi uluslararasi sohretin yani sira, kahve bitkisinin
adin1 Etiyopya’nin “Kaffa” bdlgesinden almasi ve tiim diinyada bu isimle
anilmasi, Etiyopya’y1 diinyanin en biiyiik ve sembolik kahve {ireticilerinden biri
haline getirmis ve kiiresel bir {ine kavusturmustur.>®” Kahve ve medeniyet gibi
degerler iizerinden dogal ¢agrisimlarla olumlu yan anlamlar edinen Etiyopya ulus

* “Ethiopian Civil War” http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Ethiopian_Civil_War

" “Ethiopia Poverty Assessment” http://www.worldbank.org/en/topic/poverty/publication/ethiopia-poverty-
assessment

" “Top 10 African Countries with the Biggest Economy” http://answersafrica.com/largest-economies-africa.html

* “GDP growth (annual 96) Ethiopia” http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=ET

7 “History Of Coffee In Ethiopia” http://equalexchange.coop/history-of-coffee-in-ethiopia
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markasi, 2000’1i yillardan itibaren bir turizm destinasyonu olarak pazarlanmig ve
2016 yili itibariyle yeniden markalanarak diinyanin dikkatine sunulmustur.

1991 yilinda Etiyopya’da komiinist rejimin ¢6kmesi ve 1995 yilinda ilan
edilen anayasa ile lilke, demokratiklesme ve ekonomik kalkinma ydniinde adimlar
atmaya basglamistir. Soguk savas doneminin yaralarimi sarmaya gayret eden ve
uluslararast diizlemde kendisine itibarli bir pozisyon almak isteyen Etiyopya
hiikiimeti, 2000’li yillardan itibaren c¢esitli turizm kampanyalarini uygulamaya
koymustur. Bu donemde, “13 Months of Sunshine” (13 ay giines 15181) slogani
ortaya ¢ikmis ve Etiyopya ulus markasmin 6zgiin niteliklerinin ulus marka
kimligi dogrultusunda ortaya konmas1 hedeflenmistir. Etiyopya’nin sahip oldugu
kendine &zgii takvim sistemi, “13 Months of Sunshine” sloganmnin temelini
olusturmustur. Etiyopya takvimi yilda 13 aydan olugmakta ve bu acidan diinyada
bir benzeri bulunmamaktadir. Bunun yani sira, Etiyopya yili diinyada c¢ogu
iilkenin kabul ettigi miladi takvimden yedi y1l dncesinden baslamaktadir. Diinya
miladi takvime gore 2016 yilim1 yasarken, Etiyopya kendi takvimini uygulamakta
ve 2009 yilinda bulunmaktadir.>*® Etiyopya’nin kendine 6zgii bu niteligi, kendi
takvim sistemini yaratmis bir medeniyetin derinligini gosterdigi gibi, aym
zamanda ulus markanm diinyada 6zgiin bir noktada kendisini ifade etmesine
zemin hazirlamistir. Ayrica, mevsim kosullar1 geregi giinesli ve sicak bir iklime
sahip olan Etiyopya, “13 Months of Sunshine” gibi sasirtic1 sloganiyla, tilkeyi
ziyaret edenlere dopdolu bir tropikal iklim deneyimi yasatacagi vaadinde bulun-
mus ve ulus markasini sahip oldugu essiz dogal giizelliklerle iliskilendirmistir.

2013 yili Etiyopya hiikiimetinin turizm alaninda ¢esitli kurumsal yeniliklere
imza attig1 bir donem olarak dikkat ¢ekmistir. Etiyopya Turizm Organizasyonu ve
Turizm Kurulu gibi iki farkli kurulusu bir araya getiren hiikiimet, “Turizm
Déniisiim Konseyi” olusturmustur. Ulkenin turizm ve yatirrm baglaminda tanitim
ve pazarlama caligmalarinin yiriitilmesi vizyonunu ortaya koyan konsey,
Etiyopya’y1 2025 yilinda Afrika’nin en fazla ziyaret edilen ilk bes iilkesinden biri
haline getirme hedefini ortaya koymustur.*® 2014 yilinda ¢alismalara baslayan
konsey, Etiyopya’da destinasyon ve {iriin gelistirilmesi, iilkenin bir turizm
destinasyonu olarak pazarlanmasi ve sivil toplumda ulus markalama baglaminda
farkindalik olusturularak devlet-toplum isbirliginin gergeklestirilmesi gibi
stratejik amaglar olusturmustur. One siiriilen amaglar dogrultusunda, 19 Mart
2016 yilinda gerceklestirilen bir basin toplantisiyla, Etiyopya ulus marka kimligi

" “13 months of sunshine (part 1)” http://www.way-away.com/blog/things-to-do-in-ethiopia/1 3-months-of-sunshine-
part-1/
" “About ETO” http://www.ethiopia.travel/about-eto
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unsurlar1 yeniden degerlendirilmis ve “Ethiopia: Land of Origins” (Etiyopya:
Baslangiglar Ulkesi) slogani ilan edilmistir. Yenilenen Etiyopya ulus markas,
Etiyopya’nm ilk insanlarin, kahvenin ve Nil Nehri’nin ortaya ¢iktig1 bir iilke
olarak “baslangi¢larin iilkesi” oldugunu belirtmis ve insanlik i¢in 6nemli olan
dogal ve medeniyetsel degerleri tasiyan ulus bir marka olarak Etiyopya’y1
tanimlamustir.>* Ulkenin sahip oldugu etnik cesitlilik basta Islam, Hristiyanlik ve
Musevilik olmak iizere ¢ok dinli yapisi ve zengin tarihsel birikimi, Etiyopya ulus
markasinin insanhiga vaadi olarak dikkat ¢ekmistir.>*' Etiyopya ulus markasi,
kokli bir medeniyet ve essiz dogasiyla on plana ¢ikarilmig, bu o6zellikleriyle
Afrika {iilkeleriyle daha etkin rekabet etmesi saglanmig ve agilan sosyal medya
hesaplar1  {izerinden ulus markanin vaatlerinin diinyaya bulusmasi
amaglanmustir>* Yesil, sar1 ve kirmizi renklerden olusan ulusal bayraginin
renkleriyle i¢ ice ge¢mis ve diinyaya kok salan bir imaji logosuna dahil eden
Etiyopya ulus markalama girisimi (Sekil 31), insanligm ortaya g¢ikmasmdaki
6zgiin roliinii vurgulamig ve bu yoniiyle “yaratici” arketipine uyan bir ulus marka
kisiligi benimsemistir.

thiopia

LAND OF ORIGINS

Sekil 31: Etiyopya logosu®®

2000’11 yillar Etiyopya’nin turizm tanitim kampanyalar1 ve ulus markalama
girigimleriyle tanistig1 yillar olarak, iilkenin imaj1 agisindan ¢esitli doniiglimlerin
yagsanmasina taniklik etmistir. 2000 yilinda yillik 136 bin turist tarafindan ziyaret

" “Fthiopia's tourism industry gets boost with new brand Featured”
http://www.ena.gov.et/en/index.php/social/item/10 1 3-ethiopia-s-tourism-industry-gets-boost-with-new-brand

"' “Ethiopia's National Tourism Brand: From 13 Months of Sunshine to Land of Origins” http://www.mfa.gov.et/-
/ethiopia-s-national-tourism-brand-from-13-months-of-sunshine-to-land-of-origins
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" Kaynak: http://www.ethiosports.com/2016/07/15/ethiopia-launches-land-of-origins-tourism-brand/
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edilen Etiyopya’da bu rakam, 2014 yilinda 770 bine ulagmistir>** Olumlu
gelismelere ragmen Etiyopya, Afrika kitasinda en fazla ziyaret edilen 10 iilke
arasinda bulunmamakta, bu durum ise Etiyopya’nin agirlikli olarak yoksulluk ve
aclik problemleriyle bogusan iilke imajindan kaynaklanmaktadir. Oysa Afrika’nin
ve diinyanin en 0zgiin niteliklerinden birka¢ina sahip olan Etiyopya, bir ulus
marka olarak kendisini Afrika pazarinda ayirt edici kilacak ve cazibe merkezi
haline getirecek degerlere sahiptir. Brand Finance ulus marka endeksine gore
2015 yilinda 83. sirada yer alan Etiyopya, degerini artirarak 2016 yilinda 79.
siraya, 2020 yilinda ise 63. siraya kadar yiikselmistir. Etiyopya, Future Brand
2020 endeksinde ise 44. sirada yer almistir. Ekonomik kalkinmasini siirdiirmesi
ve yoksulluga neden olsan yapisal sorunlarin iistesinden gelmeyi basarmast
halinde Etiyopya, bir ulus marka olarak vaatlerini Afrika ve diinya ile daha etkin
bir bi¢imde paylasabilecek, olumlu geri bildirimler alabilecek ve ulus marka
degerini artirabilecektir.

Etiyopya Markastmin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Tarihsel agidan sahip oldugu 6zgiin medeniyet degerleri

+ Etiyopya’nin 6zgiin niteliklerine vurgu yaparak ulus markalar arasinda
ayirt edici bir konuma gelmesini saglayabilecek ulus markalama girisimi

- Yiiksek niifusuna bagl olarak sosyal refah adaletsizligi ve yoksulluk
probleminin iilke imajina olumsuz etkisi

- Sahip oldugu niifusa, tarihsel degerlere ve is giicline oranla turizm
verilerinin ve gelirlerinin oldukca diisiik diizeyde seyretmesi

""" “International tourism, number of arrivals Ethiopia”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=ET
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GUNEY AFRIiKA

Giiney Afrika Cumhuriyeti

Niifus (2021) 59,308,690 (25.)

Yiiz Olgiimii 1,219,912 km? (25.)

Bagimsizlik 11 Aralik 1931 (Birlesik Krallik’tan)
Yonetim Bigimi Uniter Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Afrikaans, English, Ndebele, Northern

Sotho, Sotho, Swazi, Tsonga, Tswana,
Venda, Xhosa, Zulu

Bagkent Pretoria (ylirtitme)

Bloemfontein (yargi)

Cape Town (yasama)

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 41.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) | 5,091 $ (113.)

insani Geligmiglik Endeksi sirasi | 113. (Orta insani gelismislik)

(2020)
Ulus Marka Endeksi (2020) 47. (Brand Finance)
45. (Future Brand)

Giiney Afrika: Ozgiirlitk Miicadelesi ve Gokkusagr Ulusu

Afrika kitasinin gliney ucunda yer alan Giiney Afrika Cumhuriyeti,
kuzeyde Namibia, Botswana ve Zimbabwe, kuzeydogusunda Mozambik ve
Swaziland {ilkelerine komsu olup, Lesotho Krallig1 topraklarini da i¢inde barin-
dirmaktadir. Atlantik ve Hint Okyanuslarinin ikisine birden sinirt1 bulunan tek
tilke olan Giiney Afrika 2500 kilometrelik bir kiy1 seridine sahiptir.>* 55 milyona
varan niifusuyla, diinyanin en kalabalik 25. {ilkesi konumunda bulunan Giiney
Afrika; Afrika kitasi {ilkeleri arasinda Nijerya, Etiyopya, Misir ve Kongo’nun
ardindan besinci sirada yer almaktadir. Tarihsel olarak M.O. 5. ve 4. yiizyillarda
Bantu kabilesi tarafindan ilk yerlesimlerin gergeklestirildigi bilinen Giiney
Afrika’da, ilerleyen yiizyillarda Khoikhoi, San ve Xhosa gibi topluluklarin yasa-
dig1 bilinmektedir.**® 16. yiizyila kadar yerel kabilelerin egemen oldugu bolge, 15.
ylizyilin sonlarindan itibaren Portekizli denizciler tarafindan ziyaret edilmeye
baslanmistir. 16. ve 17. yiizyillarda Hollandalilar ve Britanyalilarin da yerlesmeye
basladig1 bolgede farkli koloniler olusturulmus ve Giliney Afrika, Avrupal
kolonyal giliclerin somiirgesi haline getirilmistir. 19. yiizyilda Hollanda ve

" “South Africa's geography” http://www.southafrica.info/about/geography/geography.htm#. WBiZptKLTcs

" “Defining the term 'Bantu” http://www.sahistory.org.za/article/defining-term-bantu

337



Portekiz kolonilerinin gii¢lerini yitirmeleri nedeniyle Britanya egemen konuma
gelmis ve Giiney Afrika’nin tek hakimi olmay1 basarmustir.>*” Giiney Afrika
halkinin bagim-sizlik istegi 20. yiizyilda sonug verirken, 1910 yilinda farkli sehir
kolonilerinin birlesmesiyle Giiney Afrika Birligi kurulmus, bir siire daha Britanya
himayesinde kalmaya devam etmis ve 1931 yilinda bagimsizligina
kavusmustur.>*

1961 yilinda ger¢eklesen referandum ile “Giiney Afrika Cumhuriyeti” adini
alan tlke, her ne kadar bagimsizligini elde etmis olsa da 1948 yilinda Ulusal
Parti’nin iktidara gelmesiyle baslayan “Apartheid” rejimi, iilkede yalnizca beyaz
irktan insanlarin politik ve sosyal haklara sahip oldugu bir diizeni insa etmistir.
Giiney Afrika’nin somiirgelestirildigi 17. yiizy1ldan modern ¢aga dek siiren siyahi
topluluklarin koélelestirilmesi ve haklarinin gasp edilmesi stireci, 1948 yilinda
yasal bir statiiye kavusturulmustur. 1990’11 yillara kadar apartheid rejimine karsi
miicadele eden ve iilkede %280’lik ¢ogunlugu olusturan siyahi topluluklarin
ozgiirliik talebi pek c¢ok catismali siirece sahne olmustur. Bu siire¢ dahilinde
Nelson Mandela, 27 yil boyunca hapsedilmis ancak liderlik etmis oldugu
Ozgiirliik miicadelesi 1994 yilinda basariya ulasmis ve Giliney Afrika’da apartheid
rejimi  yikilarak {ilke demokrasiye kavusmustur.** 1994 yilinda Nelson
Mandela’nin ilk siyahi Afrikali devlet bagskani olarak se¢ilmesiyle Giiney Afrika
demokratiklesme siirecini baglatmis, farkli etnik kokenlerden ve kiiltiirlerden
topluluklarin esit haklara sahip olarak yasayabilecekleri ¢ok kiiltiirlii ve ¢ogulcu
bir diizenin onii agilmis ve bu dogrultuda Giiney Afrika “gdkkusagi ulusu” olarak
adlandirilmaya baslanmigtir*° Giiniimiizde 11 farkli dilin resmi dil statiisiinde
sayildig1 diinyada tek lilke olan Giliney Afrika, 1990’larmn ikinci yarismdan
itibaren gerceklestirdigi sanayilesme hamleleriyle ekonomik kalkinma agisindan
onemli adimlar atmis ve Afrika kitasinin en biiylik ikinci ekonomisi haline
gelmistir.  Yeni endiistrilesen bir {lilke statiisinde bulunan Giiney Afrika,
ekonomik gelismesine ragmen yoksulluk ve sosyal refah adaletsizligi gibi
sorunlar yasamay1 siirdiirmektedir (Hogan, 2016). Giiney Afrika niifusunun
%20’si asir1 yoksulluk igerisinde yasarken, %45°lik bir kesimi de yoksulluk

7 “Slavery and Early Colonisation in South Africa” http://www.sahistory.org.za/article/history-slavery-and-early-
colonisation-south-africa

" “History of South Africa” http://www.nationsonline.org/oneworld/History/South-Africa-history2.htm

" “History of South Africa” http://www.nationsonline.org/oneworld/History/South-Africa-history2.htm

*" “The Rainbow Nation: Gallery”

http://www.southafrica.info/pls/cms/cm_show_gallery?p_gid=2363&p_site_id=38
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sinirinin altinda yasamaktadir.’®! Tiim olumsuzluklara ragmen Afrika’da bolgesel
bir gii¢ olarak kabul edilen Giiney Afrika; Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin’in
ardindan besinci BRICS iilkesi olarak yer almakta ve kiiresel etkinligi giderek
ylukselen ulusal ekonomiler arasinda sayilmaktadir.

Itham Veren Bir Ulus Marka Olarak Giiney Afrika

20. ylizyila kadar Portekiz, Hollanda ve Britanya gibi Avrupali kolonyal
devletlerin egemenliginde yasamak zorunda kalan Giiney Afrika, 20. ylizyilda ba-
gimsizligini elde etmesiyle birlikte bir uluslagma siirecine girmistir. 1948 yilinda
apartheid rejiminin yiiriirliige konmasiyla birlikte, tilkedeki ¢ogunlugu olusturan
Afrikali topluma yonelik politik ve sosyal ayrimcilik politikalart uygulanmaistir.
Beyaz azmligin siyahi topluma yonelik uyguladigi ayrimciliklara kars1 miicade-
leye girisen Giiney Afrika halki, 1994 yilinda apartheid rejiminin sonlanmasiyla
basariya ulasirken, verilen Ozgiirliik miicadelesi diinyada yanki uyandirmistir.
Ozellikle, Giiney Afrika’da 6zgiirliik miicadelesine liderlik eden ve 27 yilni
hapiste gegiren Nelson Mandela, iilkesinde ve diinyada bir direnis ikonu haline
gelmistir. Apartheid rejiminin sonlanmasi ve demokratik Giiney Afrika’nin inga
edilmesinde biiyiik rol oynayan Mandela, 1993 yilinda Nobel Baris Odiilii’nii
kazanmis, Giiney Afrika’nin demokratiklesme siireci diinyanin yakindan takip
ettigi bir doniisiime isaret etmistir.>> Apartheid rejiminin sonlanmasinda énemli
rol oynayan bir diger isim olan Giiney Aftrikali aktivist ve din bilimci Desmond
Tutu ise, 1984 yilinda Nobel Baris Odiilii'ne layik goriilmiis ve 1994 yilindan
itibaren yasanan Giiney Afrika’nin demokratiklesme siirecinde Giiney Afrika i¢in
belirledigi “Gok kusagi ulusu” (Rainbow Nation) kavramiyla iilkenin yeni
donemdeki ¢ogulcu demokrasisine atifta bulunmustur.®>® Giiney Afrika, apartheid
rejimine karst uzun yillar Ozgilirliik miicadelesi veren, bu rejimi basariyla
sonlandiran ve ardindan biitiin kiiltiirel, etnik, dini gruplarin ve yasam tarzlarinin
cogulculuk ve esitlik icerisinde yasamayi siirdiirdiigii bir ideal olarak 1990’I
yillarda uluslararasi kamuoyuna adindan soz ettirmistir. Bu baglamda Mandela ve
Tutu gibi 6zgiirliik ikonlar1 ve gok kusagi ulusu iddiasiyla Giiney Afrika, post-
apartheid doneminde sivrilen ve kiiresel goriiniirliige sahip olan bir demokrasi
markasi olarak dikkat ¢cekmistir.

“' “Poverty levels in South Africa dropping: report” http://www.southafrica.info/about/social/poverty-
040414.htm# WBih8dKLTcs

" “The Nobel Peace Prize 1993” https://www.nobelprize.org/mobel_prizes/peace/laureates/1993/

" “South Africa’s Rainbow Nation” http://www.southafrica.net/za/en/articles/entry/article-southafrica.net-south-
africas-rainbow-nation
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1990’11 yillarin ikinci yarist Giiney Afrika’nin apartheid rejiminin kalintila-
rimi iizerinden atmak istedigi ve ayn1 zamanda iilke halkinin zarar gordiigii yok-
sulluk ve sosyal refah esitsizligi gibi sorunlarin iistesinden gelmeyi hedefledigi bir
stire¢ olarak one ¢cikmistir. Yasanan demokratiklesme siirecine ragmen bu donem,
Giliney Afrika’nin yoksulluk ve ekonomik esitsizlikler baglaminda uluslararasi
agidan olumsuz bir sohrete sahip oldugu yillar olarak, ulus imajina olumsuz etki
ettigi etkenleri barindiran bir siire¢ olmustur. Bu nedenle, Giliney Afrika’nin, ge-
rek “gdk kusagi ulusu” sloganiyla 6ne siirdiigii demokratiklesme idealini diinyaya
anlatmak, gerekse ekonomik sorunlar nedeniyle edindigi olumsuz imajin iiste-
sinden gelmek i¢in bir ulus markalama ¢aligmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmigtir (Murai,
2011: 12). Bu dogrultuda, Giiney Afrika hiikiimeti tarafindan 1990’11 yillarin
ikinci yarisinda ulus markalama {izerine arastirmalara baslanmig ve 2002 yilinda
“Brand South Africa” (Marka Giiney Afrika) girisimi kurulmustur.’>* Marka Gii-
ney Afrika girisimi, 1990’1 yillarda ve 2000°1i yillarin basindan itibaren Giiney
Afrika’nin, birbirinden kopuk anlamlari i¢eren istikrarsiz bir imaja sahip oldugu-
nun altin1 ¢izmis ve ulus markalama araciligryla ulus imajinin belirli bir hedef
dogrultusunda yonetilmesi gerekliligini vurgulamustir. Ozellikle Giiney Afrika’nin
turizm ve yatirim baglaminda Afrika kitasindan ve diinyanin diger bdlgelerinden
insanlar1 ¢ekebilmesi i¢in Giiney Afrika ile iligskilenen anlam ve algilarin yonetimi
ve koordinasyonu ihtiyaci, Marka Giiney Afrika’nin temel amaglarmdan biri ola-
rak belirlenmistir. Bu dogrultuda bir vizyon, misyon, amag ve stratejik konumlan-
ma belirleyen Marka Giiney Afrika girisimi, Giiney Afrika’nin yarari i¢in gercek-
lestirilecek ulusal kimlik ve itibar ¢aligmalarinda tek ulusal otorite olma vizyonu-
nu ortaya koymustur. Misyonunu, Giiney Afrika’nin ilham veren hikayesini diin-
yaya anlatarak ulusun 6zgiivenini kazanmasina imkan tanimak olarak belirleyen
girisim, amacini ise gelecek nesillere siirdiiriilebilir bir iilke birakmak olarak be-
lirtmistir. Vizyon, misyon ve amacin yani sira girisim, stratejik bir konumlandir-
ma yapmis ve kendisini Giiney Afrika’nin kiiresel rekabet giicliniin artirilmasi
amaciyla marka yoOnetimini gergeklestirebilmek icin sivil toplum, is diinyasi,
hiikiimet ve medyaya ilham vererek onlar1 birlestiren bir kurum olarak islev-
sellestirmistir.>> Bu dogrultuda 2002 yilinda baslayan ve devam eden siiregte,
Marka Giiney Afrika girisimi tarafindan Giiney Afrika’nin ulus marka olarak ko-
numlandirilmas: ve kimlik yaratimi gergeklestirilmis, logo ve sloganlar olustu-

' “Who we are” http://www.brandsouthafrica.com/who-we-are

7 “Who we are” http://www.brandsouthafrica.com/who-we-are
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rulmus ve reklam kampanyalarinin yani sira agilan sosyal medya hesaplari®>¢ il

ulus markaya goriiniirliik ve etkinlik kazandirilmas1 hedeflenmistir.

€

2002 yilinda baslayan Giiney Afrika’nin ulus markalama girisimi, “South
Africa: Alive With Possibility” (Giiney Afrika: Ihtimallerle Canl1) sloganini be-
nimsemistir. Bu donemde “ihtimal” ve “canlilik” gibi olgularin vurgulanmasi,
Giiney Afrika’nin 1990’larin ikinci yarisindan itibaren siiren ulus ingasi siirecine
bir referans olarak degerlendirilmis, Giiney Afrika’nin bir uluslasma siirecinde
oldugu ve so6z konusu ihtimalin gerceklesmesi iizerinden kendisine bir varlik
amact ortaya koydugu yoniinde bir imaj, ulus markalamanin hedeflerinden biri
haline gelmistir. Bu agidan degerlendirildiginde Giiney Afrika ulus markalama
girigiminin, ortaya ¢ikisi itibariyle dis diinyadan ¢ok, kendi halkina yonelik olarak
uluslasma ve bu ihtimali gerceklestirme baglaminda bir mesaji iletmeyi
amagladigini belirtmek miimkiin olmaktadir (Murai, 2011: 13). 2000°1i yillarda
ekonomik kalkinma ve uluslasma siirecini biiyiik dl¢iide basariyla tamamlayan
Giliney Afrika, basta 2010 Futbol Diinya Kupasi olmak iizere gesitli uluslararasi
Ooneme sahip organizasyonlar1 basariyla tamamlamis, aymi yil BRICS
organizasyonuna liye olarak kiiresel 6nemi artan ulusal ekonomiler arasma girmis,
Birlesmis Milletler Giivenlik Konseyi gecici liyesi haline gelmis ve G20 {ilkeleri
arasinda kendisine yer bulmustur.

Giiney Afrika’nin kalkinmasini miimkiin kilan gelismeler, 2010’Iu yillarla
birlikte ulus markalama stratejilerinin de yeniden degerlendirilmesi ihtiyacim
giindeme getirmistir. Bu dogrultuda Marka Giiney Afrika girisimi tarafindan
Giiney Afrika ulus marka sloganinda bir degisiklige gidilmis ve 2012 yilindan
itibaren “South Africa: inspiring new ways” (Giiney Afrika: yeni yollara ilham
verir) slogani benimsenmistir. “Alive With Possibility” sloganindan farkli olarak
“inspiring new ways”, Giiney Afrika’nin kendi ulusuna ydnelik oldugu kadar,
ayn1 zamanda diinyaya da anlatacag1 bir 6zgiin bir hikdyeye sahip olduguna isaret
etmistir.*>>” Yeni slogan ¢ergevesinde Giiney Afrika ulusa bayragimin renklerinden
olusan bir logo belirlenmis ve slogan bu logonun altinda konumlandirilarak ulus
markanin sembolik kimlik unsurlari olusturulmustur (Sekil 32). Giiniimiize dek
gecerliligini koruyan slogan ve sembolik kimlik dogrultusunda Giiney Afrika ulus
markasinin kimlik insast gergeklestirilmis ve ulus markanin hikdyesinin tiim
diinyaya anlatilmas1 dngdriilmiistiir.

* https://twitter.com/brand_sa ; https://www.instagram.com/brandsouthafrica/ ;
https://www.facebook.com/BrandSouthAfrica
“7 “Inspiring New Ways: SA's new slogan” http://www.southafrica.info/news/1197760.htm# WBmgVNKLTcs
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Inspiring new ways
Sekil 32: Giiney Afrika Ulus marka logo ve slogani®®

Giliney Afrika ulus markasinin 2002 yilinda ortaya ¢ikisinda onemli pay
sahibi olan Giiney Afrika halkina yonelik mesajlarin yaratilmas: siireci, 2012 son-
rast donemde de etkili olmustur. Marka Giiney Afrika girisimi, ulus markanin ulu-
sa yonelik algilarin ve anlamlarin toplamina isaret etti§ini ve mevcut algilarin
iilkenin avantajina olacak sekilde yonetilmesi i¢in Giiney Afrika halkinin ken-
disini diinyaya gorsel ve duygusal olarak olumlu bir bicimde gostermesi gerekti-
gini vurgulamig ve halkla bu yonde bir ¢agrida bulunmustur.®*® Giiney Afrika’nin
karsitliklar ve gesitlilikler {ilkesi oldugu belirtilmis; eski ve yeni, geleneksel ve
modern, yerel ve kiiresel, kirsal ve kentsel gibi karsitliklar1 barindiran bir ulus
olarak diinyada 6zgiin bir noktada konumlandig: ifade edilmistir. Bu dogrultuda
diinya capinda bir cazibeye sahip olmayi hak ettigi diisiiniilen Giiney Afrika’nin
gerek turizm gerekse yatirimlar agisindan 6nemli kaynaklari biinyesinde barindir-
dig1 vurgulanmis ve Gliney Afrika ulus markasi bolgesel siirlar1 da asan bir iddia
ile kiiresel rekabet ortaminda konumlandirilmigtir. Gliney Afrika ulus markasinin
Ozgiin giiciinii olugturan kimliksel nitelikler bakimindan altt farklt unsur
siralanmigtir: Diversity (cesitlilik), Possibility (ihtimal), Sustainibility (siirdiirii-
lebilirlik), Creativity (yaraticilik), Innovation (yenilik) ve Ubuntu (Giiney Afrika
hiimanizm felsefesi). Thtimal, siirdiiriilebilirlik, yaraticilik ve yenlik nitelikleri
Giiney Afrika’nin yatirnm baglaminda sahip oldugu niteliklerine isaret ederken;
¢esitlilik ve Ubuntu olgulari, ulus markanin demokrasi ve dzgiirliikkler baglaminda
vaat ettigi toplumsal ve politik gelismeler olarak 6nem kazanmaktadir. Alt1 temel
karakteristik etrafinda olusan Giiney Afrika ulus marka kimligi, bir “ilham”
vaadinde bulunmaktadir. “Gokkusagi ulusu” olarak yeniliklere ilham veren bir
ulus marka seklinde kendisini tanimlayan Giiney Afrika, sahip oldugu kapsayici
ve demokratik yonelimleriyle “vatandas” arketipi dogrultusunda bir ulus marka
kisiligi sergilemektedir. Giiney Afrika’nin demokratiklesme miicadelesi nokta-
sinda diinyada yank1 uyandiran ulus marka hikayesi, Giiney Afrika ulus marka-

“* Kaynak: http://marklives.swarmlab2.co.za/2014/09/brand-south-africa-digital-avatar/

“* “Nation Branding” http://www.brandsouthafrica.com/marketing-materials/nation-branding
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smin “asi” arketipine uygun bir ulus marka kisiligine sahip olmasina altyapi
hazirlamigtir. Giiney Afrika ulus markasi, kendisi deneyim etmis oldugu ekono-
mik, toplumsal ve politik doniislimiinden giic alan, kendisini bir ulus olarak
yaratmay1 basarmis 6zgiivenli bir ulus marka olarak, tiim diinyaya daha iyi bir
gelecek yoniinde ilham vermeyi amaglamakta ve bu sekilde ulus marka vaadini
kiiresel diizeyde etkin kilmis olmaktadir.

Gliniimiizde Afrika kitasinin en degerli ulus markasi olarak 6ne ¢ikan
Giliney Afrika, Afrika kitasim olusturan iilkelerden farkli olarak, politik,
toplumsal ve ekonomik doniisiimlerini gerceklestirmis ve bu sayede diinyanin
kalkinmis iilkeleri arasinda girmeyi basarmistir. Giliney Afrika’nin bu basarisi,
ulus marka olma siirecinin de toplumsal kosullar dogrultusunda sekillenerek
organik bir bicimde gelismesine zemin hazirlamistir. Marka Gliney Afrika
girisiminin de igaret ettigi gibi, Giiney Afrika ulus markasinin kiiresel Olgekte
rekabet edebilmesi i¢in, Giliney Afrika halkinin ulus markay1 sahiplenmesi ve ulus
markalama siirecine katilimc1 bir bicimde dahil olmasi gerekmektedir. Bu agidan
Giiney Afrika ulus markasi, Giiney Afrika’yr diinyada itibarli bir noktada
konumlandirmay1 dnemsedigi kadar, aym1 zamanda adeta kiillerinden dogan bir
ulusun Ozgiiven kazanmasi ve cesitlilik ekseninde ulusal birlikteligi saglam-
lastirmas1 bakimindan da iglev gérmektedir. Giiney Afrika’nin ekonomik, toplum-
sal ve politik alanlarda deneyim ettigi olumlu gelismelere ragmen, halen daha
onemli bir yoksulluk ve sosyal refah adaletsizligi sorunuyla kars1 karsiya oldugu
da bir gergektir. Ulkenin insani gelismislik seviyesine olumsuz etki eden bu
durum, ayni zamanda aclik sinirinda yasamak durumunda kalan milyonlarca
Giiney Afrikalinin ulus marka degerlerini yeterince sahiplenememesi ve ulus
markalama siirecine katilim saglayamamasi sonucunu da dogurmaktadir. Giiney
Afrika’nin ekonomik kalkinmasini sosyal refaha uygun bir bicimde siirdiirmesi
halinde daha genis kitlelerin “g6k kusagi ulusunun” degerlerini benimsemesi ve
ulus marka degerinin iist seviyelere ¢ikabilmesi miimkiin olabilecektir.

Giiney Afrika Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Sistemli ve istikrarl ulus marka girigimi

+ “Gok kusagi ulusu” olarak edindigi ¢agrisimlardan ileri gelen giiclii ulus
marka kimligi

- Ekonomik esitsizlikler ve diisiik insani gelismislik seviyesinin ulus
markaya ve imajina olumsuz etkileri
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KENYA

Kenya Cumhuriyeti

Niifus (2021) 53,771,296 (27.)

Yiiz Olgiimii 580,367 km? (49.)

Bagimsizlik 12 Aralik 1963 (Birlesik Krallik’tan)
Yonetim Bigimi Uniter bagkanlik Anayasal Cumhuriyet
Resmi Dil Ingilizce, Kiswahili

Baskent Nairobi

Ekonomi (GSYTH nominal - 2020) 66.

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 1,838 $ (165.)
Insani  Geligmislik Endeksi sirast | 143. (Diisiik insani gelismislik)
(2020)

Ulus Marka Endeksi (2020) 62. (Brand Finance)
46. (Future Brand)

Dogu Afrika’da Biiyiiyen Bir Merkez

Dogu Afrika’da yer alan bir iilke olan Kenya Cumhuriyeti, Ekvator
bolgesinde yer alan topraklariyla gilineyinde Tanzanya, batisinda Uganda,
kuzeybatisinda Giliney Sudan, kuzeyinde Etiyopya ve kuzeydogusunda Somali ile
kara sinirlar1 bulunan bir devlettir. 53 milyonluk niifusuyla Afrika kitasinin en
fazla niifusa sahip yedinci iilkesi konumunda bulunan Kenya’nin bagkenti
Nairobi, Afrika kitasnin onde gelen ekonomik ve diplomatik merkezlerinden
biridir. Tarihsel olarak Kenya’da toplumsal yasama dair ilk bulgular milattan dnce
2000 yilma rastlamaktadir. Antik donemde ve orta cagda Bantu ve Nilotic
kabilelerinin yasadigi Kenya, ayn1 zamanda Arap ve Persli tliccarlarin ticaret
glizergah1 tizerinde olmasi nedeniyle kurduklar1 kolonileri de topraklarinda
barimdirmigtir.*® Kenya’nin Avrupa medeniyetiyle tanigmasi ise 1498 yilinda
Portekizlilerin bolgeye ayak basmasiyla gergeklesmistir. 17. ve 18. yiizyillarda
Portekizlilerin denetimindeki Arap kolonilerin egemenligi altinda siyasi varligini
siirdiiren Kenya, 19. yiizyilda Britanya’nin kontrolii altina girmistir. 1895 yilinda
“Dogu Afrika Somiirgesi” ilan edilmis, 1920 yilinda Kenya resmen Britanya
kolonisi olarak belirlenmis ve 1944 yilina kadar Afrikal niifus politik haklarim
elde edememistir. 1940’I1 ve 1950’li yillar Kenya halkinin Britanya’ya karsi
verdigi o0zgiirliik miicadelesiyle gegmis, Jomo Kenyatta’nin liderliginde basariyla

" “A Brief History on Kenya” http://www.kenyarep-jp.com/kenya/history_e.html
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siirdiirdiigii miicadele sonucunda 1963 yilinda bagimsizligini elde etmistir.!
Ekonomisi biiylik dl¢iide tarima ve hizmet sektdriine dayanan ve kahve iireticiligi
acisindan diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri olan Kenya, yoksulluk ve sosyal
refah esitsizligi acisindan ciddi sorunlarla karsi karsiya kalmaktadir. Buna
ragmen, Ozellikle kahve {ireticiligi ve atletizmdeki diinya ¢apinda basarist ile
adindan siklikla s6z ettiren Kenya, bir ulus marka olarak dnemli nitelikleri
bilinyesinde barindirmakta olup, 2010’lu yillardan itibaren ekonomik biiyiime
agisindan dnemli atilimlar gerceklestirmistir. Insani gelismislik endeksinde diisiik
seviye insani gelismislik diizeyi ile 143. sirada yer alan Kenya, son yillarda
girigimleri baglattig1 ulus markalama ¢aligmalariyla ulus marka imajin1 bolgesinde
ve diinyada daha itibarl bir konuma getirmeyi amaglamaktadir.

Ulus Marka ile Bir Ulusun Insasi

Avrupali giigler tarafindan yonetildigi yiizyillar boyunca siiren kolo-
nizasyon siire¢lerinin ardindan Kenya, 1963 yilinda bagimmsizligina kavusmustur.
Bu dénemden itibaren ekonomik ve politik sorunlar yasayan Kenya’da yoksulluk
problemi neredeyse kronik bir hal almis ve gilinlimiizde niifusunun %42’lik bir
kesiminin yoksulluk sinirinin altinda yasadig1 bir siireci beraberinde getirmistir.3¢?
2010’lu yillar, Kenya’nin yillik ortalama %5’ten fazla ekonomik biiyiime
sagladig1 bir donem olarak on plana ¢ikmustir.’® Ne var ki, Kenya’nin ekonomik
biiylimesi sosyal gelir esitsizliginin oniline gecemedigi gibi, ayn1 zamanda tilkeye
varlg yapan turist miktarinda da artig sergilenmesine neden olamamig, tam aksine
2011 yilinda 1.750.000 turist ¢eken iilkede bu rakam 2014’te 1.260.000
seviyesine gerilemistir.’** Kenya’min iginde bulundugu ekonomik ve toplumsal
kosullar, tilkede ¢esitli politik doniisiimlerin gergeklestirilmesi geregini giindeme
getiritken, 2010 yilinda kabul edilen yeni anayasayla iilke icerisindeki etnik
catismalarin ¢6ziilmesini ve yolsuzlugun 6nlenmesini amaclayan, 6zgiirlikel ve
demokratik bir rejimin insasi i¢in son derece Onemli bir adim atilmis, yeni
anayasanin kabulii ile “ikinci cumhuriyet” rejiminin dogdugu yorumu yapilmistir
(Greste, 2010). Kenya’nin politik, ekonomik ve toplumsal doniisiimler
gerceklestirme siirecinde yeni anayasanin kabuliiniin ardindan baslatilan ulus
markalama girisimi, iilkenin deneyimledigi “Yeni Kenya” vizyonunu goriiniir

" “A Brief History on Kenya” http://www.kenyarep-jp.com/kenya/history_e.html

" “Kenya at a Glance” http://www.unicef.org/kenya/overview_4616.html

““GDP growth (annual %) Kenya” http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=KE
“ “International tourism, number of arrivals Kenya”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=KE
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hale getirerek, bolgede ve diinyada Kenya’yi itibarli bir konuma kavusturmayi
amagclayan bir imaj ¢aligmasinin 6nciisii olmustur.

Kenya ulus markalama girisimi 2008 yilinda “The Brand Kenya Board”
(Marka Kenya Kurulu) olusturulmasiyla baslanmistir (Kenya The Brand, 2013:
17). Kurul, Kenya i¢in cazip bir kimlik ve imaj olusturulmasin1 amaglamis ve
tilkenin ulusal itibar, uluslararasi iligkiler, yatirim ve turizm gibi alanlarda etkin
bir bigimde konumlandirilmasi i¢in ¢aligmalara baslamigtir (Kenya The Brand,
2013: 17). Kenya halkima Kenya ulus markas1 hakkinda bir biling agilayarak,
halkin ulus markay1 sahiplenmesinin saglanmasi ve ayni zamanda {ilkede ulusal
bir bilincin ve dayanismanin giiclendirilmesi de Marka Kenya Kurulu’nun kurulug
amagclarindan biri olarak ortaya konmustur. Kenya’nin bir ulus marka olarak
ulusal ve uluslararasi etkinligini artirmay1 hedefleyen kurul, diger yandan Kenya
kokenli firmalarin ve markalarin desteklenmesiyle Kenya kokenli {iriinlerin
yurtdisinda itibarli bir konuma gelmelerini de ulus marka girigiminin oncelikleri
arasinda degerlendirmistir (Kenya The Brand, 2013: 17). Gergeklestirilen ¢alis-
malar sonucu 2011 yilinda Kenya Marka vizyonu ortaya konmus ve vatandaslik,
dis ticaret, yatirim ve turizm alanlarindan olusmak iizere dort temel platform
tizerinden ulus markalama stratejilerinin yiirtirliige konmasi kararlastirilmigtir. Bu
donemde Kenya ulus markasinin konumlandirilmas:t ve kimliginin olusturul-
masinda Kenya vatandasligi olduk¢a Onemli bir rol oynamistir. Marka Kenya
Kurulu, Kenya ulus markasmin ancak ve ancak Kenyalilarin sahiplenmesi,
dayanigma igerisinde bulunmasi, yurtdiginda Kenya ulusunu en iyi sekilde temsil
etmesi ve her tirli anlasmazliklar ve uyusmazliklardan uzak durarak barig
icerisinde yasayan bir halk imaji ¢izmesiyle giiglii bir konuma gelebilecegini
belirtmistir (Kenya The Brand, 2013: 17). Bu dogrultuda Kenya halkinin ulus
markayla olan ilgisini c¢ekmek amaciyla bir vatandag iletisimi programi
olusturulmus ve “Nitakuwepo” (I will be there — Orada bulunacagim) sloganiyla
gerceklestirilen kampanya ile vatandaglarin, Kenya ulus markasinin gelistirilmesi
ve sahiplenilmesi i¢in tesvik edilmesi hedeflenmistir (Kenya The Brand, 2013:
17). Kenya ulusal marsimin da sézlerini olusturan “Mimi ni Kenya na Kenya ni
mimi” (I am Kenya and Kenya is me — Ben Kenya’yim ve Kenya da ben) ifadesi
iizerinden ulus marka ile vatandaslar arasinda bir sahiplik duygusu insa edilmek
istenmistir (Kenya The Brand, 2013: 17) (Sekil 33).

2011 yilinda baslayan Kenya ulus markalama girisimiyle hedeflenen
vatandaglara yonelik iletisim siiregleri, ilerleyen siiregte ulus marka kimligini
olusturan temel degerlerin ortaya konmasiyla siirdiiriilmiistiir. 2010 yilinda kabul
edilen yeni anayasa, Kenya ulus markasmin kimliginin belirlenmesinde 6nemli
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bir rol oynamistir. Yeni anayasa Kenyalilarin degisim arzusunu ve iddiasini
bolgeye ve tiim diinyaya gostermeyi amaglamis ve bu agidan Kenyalilar1 giindelik
yasamlarinda benimsedikleri degerlerin bir gostergesi olmustur (Kenya The
Brand, 2013: 7). Dayanisma, milliyet¢ilik, ulusal birligin saglanmasi, giiciin adil
paylasimi, barig, hukukun istiinliigli, sosyal adalet, insan haklari, aznliklara
yonelik hosgorii, iyi yonetigim, seffaflik ve hesap verilebilirlik gibi degerler
iizerinde insa edildigi belirtilen Kenya anayasasi, ayn1 zamanda Kenya ulus
markasinin da temel degerlerini olusturmustur (Kenya The Brand, 2013: 7). Bes
temel eksende sekillenen Kenya ulus markasi nitelikleri, vatanseverlik, tutku,
biitiinliik, takim ruhu ve yenilik olarak belirlenmistir.*®> Kenya ulus markast,
toplumsal dayanismay1 hedeflemesi ve bir ulusu insa etme cabasi nedeniyle
“vatandas” arketipini sergileyen bir ulus marka kisiligi edinmistir.

Nitakuwepo

When This Country
1 Love Calls onMe ,
When it needs me
to be the unifying
voice Nitakuwepo,
when it needs me
to be a kenyan and
not my tribe,
Nitakuwepo.
Because divided
we fall, Together
We stand.

Mimi ni Kenya na
Kenya ni Mimi

l(enya ()

Sekil 33: Kenya ulus markast i¢in hazirlanan bir reklam afisi®®

Kenya ulus markasimin sahip oldugu belirtilen degerler lizerinden giiglii bir
ulus marka kimliginin olusturulmasmin Kenyalilarda ulusal bir gurur yaratacagi
ve ayrica ulusun kiiresel bir farkindalik kazanacagi hedefi ortaya konmus ve
Kenya’nin kiiresel rekabete hazir olan bir ulus marka olarak konumlandirilmasi
kararlagtirilmigtir.’ Bu kapsamda “Kenya: Make it here!”**® kampanyasi
olusturulmus, Kenya’nin vahsi yasam ve safari baglaminda sahip oldugu turizm

potansiyeli, yatirim kapasitesi, kiiltiirel cesitliligi, basta kahve olmak {izere

" “Core Values” http://www.brandkenya.go.ke/

" Kenya halkina yonelik olarak hazirlanmus olan bu reklam afisinde su ifadeler siralanmaktadir: “Sevdigim bu
tilke beni ¢agirinca, birlestirici ses Nitakuwepo olmama gerek duyunca, kabileli degil Kenyali olmama ihtiya¢
duyunca... Boliintirsek diiger, birlesirsek yiikseliriz.” Kaynak: http://www.brandkenya.go.ke/

*7 “Mission” http://www.brandkenya.go.ke/

» o«

" Ingilizcede giindelik konugmada “buraya gelin”, “kendinizi Kenya’ya atin” anlamia gelen bir ifade.
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tarimsal zenginlikleri ve diinyada bir marka olan atletizm sporcular lizerinden bir
imaj ¢alismasi baslatilmistir.’®® “Make It Kenya” olarak da kullanilan slogan,
Kenyali sporcular ve yatirimcilar basta olmak {lizere Kenya halkinin bagarilarini
giindeme getirmeyi amaglamis ve “yap onu Kenya” diyerek ulusa 06zgiliven
asilamay1 amaglamistir. Kampanya sosyal medya hesaplar1 lizerinden diinyanin
her bir yanindan izleyicilere ulagsmay1 hedeflerken, Kenya hiikiimetinin 6zel 6nem
verdigi ulus markalama girisimi, Kenya devlet bagkanligi ve hiikiimet
yetkililerinin dig diinyaya gerceklestirdikleri gezi ve temaslarin konusma
maddelerinden biri haline getirilmistir. Kenya devlet baskan1 Uhuru Kenyatta,
Eyliil 2015°te italya’ya yaptig1 bir resmi seyahatte Expo Milano kapsaminda
sirdiiriilen Kenya haftasi etkinligini ziyaret etmis, Kenya ulus markasmin
tamitimin1  gergeklestirmis, Kenya ulus markasinin Kenyalilarin hikayelerini
anlattigin1 belirterek bu hikayelerin tiim diinyaya zengin vaatlerde bulundugunu
vurgulayarak Kenya ulus markasmin uluslararasi cazibe ve goriiniirliigliniin
artirlmasim amaglamstir.’7°

Bir ulus marka olarak kendisini yaratmayi ve uluslararasi rekabet ortaminda
tutundurmay1 amaglayan Kenya ulus markasi, Afrika kitasinda siirdiiriilen en
istikrarl ve kararli ulus markalama girisimlerinden biri olarak dikkat ¢cekmektedir.
Ulus markalama girisimi kapsaminda siirdiiriilen programlar ve yillik
raporlamalar, Kenya ulus markasmna iliskin geri doniisleri almakta, gelecekte
yapilabilecek degisiklikleri tespit etmekte ve gerek dis diinyanin, gerekse Kenya
halkinin ulus markayla iligkilenme bigimlerini yakindan analiz etmektedir.’”
Kenya ulus markasi, iilkenin yatirim potansiyeli baglaminda sahip oldugu
imkénlarin uluslararasi ¢evrelere anlatilmasimi saglamis ve Kenya ekonomisinde
2010 yilindan giiniimiize %5’in iizerinde yillik biiyiimeler gerceklestigi
gozlenmistir. Ne var ki 6zellikle turizm baglaminda Kenya her yil diisiis yasamis
ve bir turizm destinasyonu olarak hedeflenen imaj1 elde edememistir. Siiphesiz ki
Kenya ulus markasinin hedeflerinden biri uluslararasi agidan cazip bir turizm
destinasyonu olmaktir; ancak ulus markalama girisimi turizm potansiyelini
artirmaktan ¢ok, ulusal birlikteligin saglanmasina yogunlasmig ve Kenya ulus
markasini bu yonde islevsel hale getirmeyi amaglamistir. Ozellikle “Nitakuwepo”
kampanyasinda goézlemlendigi gibi, Kenya ulus markalama girisiminin oncelikli
amaci, etnik cesitliliklerin dayanigma igerisinde bir araya getirildigi bir Kenya
ulusunun ve ulusal biitiinliigiiniin yaratilmast olmustur. Kenya’nin dis diinyaya

" “Our Mandate” http://www.brandkenya.go.ke/theboard/our-mandate

7 “President Kenyatta launches 'Make It Kenya' in Italy” http://www.nation.co.ke/business/President-Kenyatta-
steers-brand-Kenya-in-Italy/996-2863738-d6xqpy/index.html

' “Programs” http://www.brandkenya.go.ke/programs
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kendisini daha iyi anlatabilmesi igin Oncelikli olarak Kenya halkimin kendisini
Kenya ulusunun pargasi olarak bilmesi ve bu sekilde dis diinyaya tanitmasi
gerektigi degerlendirilmistir. Kenya ulusal birliginin saglanmasinin yani sira,
ekonomik biiylime ¢ergevesinde saglanacak sosyal refah ve yoksullugun oniine
gecgilmesi politikalartyla Kenya’nin uluslararast imaji olumlu bir izlenime
kavugabilecek, ozgiiven sahibi ve yoksullukla basariyla savasan bir halkin
hikayesini daha etkin bir bicimde anlatmasi saglanabilecek ve gelecekte Kenya
ulus markasinin, Afrika’da ve diinyada daha goriiniir ve rekabet edebilir bir
konuma gelmesi miimkiin olabilecektir.

Kenya Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri
+ Sistemli ve kararli bir ulus marka girigimi

+ Ulus markalamanin ulusal kimlik ve biitiinliigiin insas1 baglamida
onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmesi sonucu politik ve toplumsal
acilardan edindigi 6nemi

- Yoksulluk ve sosyal refah baglaminda negatif gostergelerin ulus marka
imajina olumsuz etkisi

- Ulus markanin kiiresel ol¢ekte konumlandirilmasina ragmen, ulus
markalama iletisiminin agirlikli olarak i¢ paydaslar1 hedef almasi ve
ulus ingasin1 dncelemesi.
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MAURITIUS

Mauritius Cumhuriyeti

Niifus (2021) 1,271,768 (157. Sira)

Yiiz Olgiimii 1,860 km? (171. Sira)

Bagimsizlik 12 Mart 1968 (Birlesik Krallik’tan)

Yonetim Bigimi Parlamenter Cumhuriyet

Resmi Dil Ingilizce (Konusulan diger diller:
Fransizca ve Creole dili)

Bagkent Port Louis

Ekonomi (GSYIH nominal - 2020) 138. sira

Kisi Bagina Diisen Milli Gelir (2020) 8,623 $ (87. Sira)

Insani Gelismislik Endeksi siras1 | 66. sira (yiiksek seviye insani

(2020) geligmislik)

Ulus Marka Endeksi (2020)

i1k 100 sirada yer almiyor.

Afrika’nin Farkh Yiizii: Mauritius

Afrika kitasinin yaklasik 2000 kilometre giineydogusunda yer alan bir ada
devleti olan Mauritius, kendisiyle ayni ismi tasiyan ve iilkeye adini veren
Mauritius adasi disinda; Rodrigues, Agaléga ve Saint Brandon adalarindan
olugmaktadir. Yiiz 6l¢iimii acisindan diinyanin en kiiciik iilkelerinden biri olan
Mauritius, 1,2 milyonu asan niifusuyla diinyanin en fazla niifus yogunluguna
sahip 18. iilkesidir.*’”> Mauritius adas1 16. yiizyilla kadar kesfedilmemis ve
yiizyillar boyunca insansiz kalmistir. 1511 yilinda ada Portekizli denizciler
tarafindan kesfedilse de Portekizlilerin ilgisizligi nedeniyle es geg¢ilmistir. 1598
yilinda Hollandali denizciler adaya varmis ve Mauritius ismini vermiglerdir. 1710
yilina kadar Hollanda hakimiyetinde kalan ada, bu tarihte el degistirerek 1810
yilina kadar siirecek Fransiz egemenligine girmistir. Fransa ve Britanya arasinda
gerceklesen sava sonucunda imzalanan anlagsmayla Mauritius adas1 1810 yilinda
Britanya’ya birakilmis ve {ilkenin bagimsizligim kazandigi 1968 yilina dek
Britanya hakimiyetinde kalmistir.?”® Yiizyillar icerisinde gerceklesen politik
doniiglimler sonucunda adanin Hollanda, Fransa ve Britanya egemenliginde
kalmasi, herhangi bir yerel niifusu barndirmayan Mauritius’un Hollandals,
Fransiz ve Ingiliz etnik kokenlerine mensup topluluklardan olusmasma zemin

7 “List of Countries by Population Density” http://statisticstimes.com/population/countries-by-population-
density.php
" “History of the Republic of Mauritius” http://www.govmu.org/English/ExploreMauritius/Pages/History.aspx



hazirlarken, diger Afrika iilkelerinin yani sira Hindistan ve Cin gibi iilkelerden
alman goglerle birlikte ¢ok kiiltiirlii bir yapinmn olusmasi s6z konusu olmustur.’’*
Uzun yillar Avrupali giiglerin kontroliinde kalan Mauritius’un toplumsal, politik
ve ekonomik alanlarda kurumsal yapis1 6zellikle Britanya modeliyle sekillenmis
ve bu durum Mauritius’a diger Afrika lilkelerinden farkli bir karakter kazan-
dirmistir. 1968 yilinda bagimsizligin1 kazanmasiyla birlikte Mauritius, turizm ve
finansal hizmet sektorlerinde onemli gelismeler kaydetmis ve basarili bir serbest
piyasa ekonomisinin altyapisini hazirlamistir. Yatirnm kolayhigi®”, demokratik
kurumlar®”® ve iyi yonetisim®”’ endekslerinde en gelismis Afrika iilkesi konumun-
da olan Mauritius, ekonomik 6zgiirliikler agisindan Afrika’da birinci, diinyada 13.
sirada yer almaktadir.”® Ortalama yasam omrii siralamasinda Afrika kitasinda
birinci sirada yer alan®” ve kitanin en yiiksek insani gelismislik seviyesine sahip
olan Mauritius, Giiney Afrika ve Seyseller’in ardindan en yiiksek turizm rekabet
giiciine sahip igiincii iilke konumundadir.>*

“Keyifli” Bir Afrika Deneyimi Olarak Mauritius

Ekonomik ve politik sorunlarla miicadele etmek zorunda kalan ve bu
nedenle pek ¢ok alanda diigiik gelismislik seviyelerine sahip olan ¢ogu Afrika
iilkesinden farkli olarak Mauritius, sahip oldugu gii¢lii ekonomik ve politik
gostergeler nedeniyle 6zgiin bir noktada konumlanmaktadir. Mauritius’un cografi
acidan izolasyonu ve bir ada devlet olmasindan ileri gelen kiiciik yiliz 6l¢iimii,
iilkenin uluslararasi dlgekte tanmirhigmin diisiik seyretmesine yol agmistir (Smart,
2013). Mauritius’un uluslararas1 goriiniirliigiiniin ve etkinliinin artirilmast
amaciyla Mauritius hiikiimeti ve Turizm Bakanligi tarafindan gesitli tanitim
kampanyalar1 gerceklestirilmistir. Agirlikli olarak turizm eksenli destinasyon
tanitimin1 amaglayan bu kampanyalardan ilki, 2009 yilinda “Maurice c'est un
plaisir/ Mauritius it's a pleasure” (Mauritius: Bu Bir Keyiftir) sloganiyla yiiriirlige
konmustur (Oozeerally, 2015). Mauritius ulus marka konumlandirmasi baglamin-
da arastirmalar yapilarak; Mauritus’un dogal giizellikleri, plajlari, vahsi yasam

7 “People and Population” http://www.govmu.org/English/ExploreMauritius/Geography-
People/Pages/PeopleandPopulation.aspx

7 “Fase of Doing Business Index 2016” http://www.doingbusiness.org/rankings

" “Democracy Ranking 2015” http://democracyranking.org/wordpress/
7" “Ibrahim Index of African Governance (IIAG)” http://mo.ibrahim.foundation/iiag/

742021 Index of Economic Freedom” http://www.heritage.org/index/ranking

" “Life Expectancy in Africa” http://www.worldlifeexpectancy.com/life-expectancy-africa
5

" “Index Results—The Travel & Tourism Competitiveness Index Ranking 2015” http://reports.weforum.org/travel -

and-tourism-competitiveness-report-2015/index-results-the-travel-tourism-competitiveness-index-ranking-201.5/
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alanlari, sorf imkanlar1 ve su sporlarina odaklanan kampanya siiresince, Avrupa
iilkeleri ve ABD’nin yani sira, Cin ve Hindistan gibi Asya {ilkeleri hedef kitle
olarak belirlenmistir. Mauritius’ta yasayan Hint ve Cinli bireylerin yam sira,
Hinduizm dininin yaygin olmasi, kampanyanin odak noktasinin Asya kitasi olarak
belirlenmesinde etkin olmus, kampanya ile yillik bir milyon turist miktarinin
yakalanmasi hedeflenmistir.’®' Diger yandan 600 bin Ingiliz poundunun iizerinde
bir harcama ile geceklestirilen slogan calismasi, Mauritius’un sahip oldugu
potansiyeli yeterince etkin bir bigimde anlatamayisi lizerinden elestirilere hedef
olmus ve Mauritius’un yalnizca turizm eksenli degil, ayn1 zamanda yatirim odakli
bir cazibe merkezi haline getirebilecek bir ulus markalama ihtiyacina gerek
duyuldugunun alt1 ¢izilmistir (Carey & North, 2009). Bu durum Mauritius’un
detayli ve sistemli bir calismayla markalanmasi ihtiyacini beraberinde getirmis ve
Mauritus’un bir ulus marka olarak konumlandirilmasi araciligiyla kimliginin
olusturulmasi ve kiiresel etkinliginin saglanmasi hedefleri ele alinmstir.

“Mauritius it's a pleasure” kampanyasinin siirdiiriildiigii 2009-2015 yillar
arasi siiregte Mauritius yillik 900 bin civarinda gelen turist miktarina ulasmis ve
bu siire zarfinda yillik ortalama %3,5 oraninda ekonomik bilyiime saglamigtir.’®?
Yillik 1 milyon turist rakamina ulagmayr hedefleyen ve gayri safi yurtigi
hasillasmm %10’luk bir kisminit olusturan turizm sektoriinii  gelistirmeyi
amaglayan Mauritius hiikiimeti (Turner, 2015), bu dogrultuda Mauritius’un bir
ulus marka olarak gelistirilmesini Oncelik olarak ele almistir. 2015 yilinda
“Mauritius’un diinyada konumlandirilmasi” bashigiyla yayinlanan bir raporla ulus
marka konumlandirilmast ve kimligi baglaminda agiklamalar yapilmis ve
Mauritius’un kisa ve uzun vadeli hedeflerinin gerceklestirilmesi i¢in hedeflenen
stratejiler siralanmigtir. Son 20 yilda kendisini 6nemli bir uluslararasi finans ve
bankacilik merkezi olarak kabul ettiren, bir turizm merkezi olarak kiiresel
tanmirliga sahip olan ve bunlarin yani sira iletisim teknolojileri, denizcilik
sektorii, biyoteknoloji ve medikal endiistriler gibi alanlarda da 6nemli gelismeler
kaydeden Mauritius’un ulus markalama ile gergek degerine kavusacagi ve kiiresel
kamuoyuyla etkin bir iletisim kurabilecegi belirtilmistir (Positioning Mauritius in
the World, 2015: 4). Ulus markanin, o iilkeye dair hikdyelerin toplami oldugu
farkindaligiyla hareket eden Mauritius ulus markalama girigsimi, Mauritius’un
zengin kiiltlirlinii, demokrasisini ve ekonomik zenginligini tiim diinyada bir
begeni olusturacak sekilde bir ulusal gurur vesilesi olarak ele almig ve ulus

* “Mauritius: It's a pleasure” http://www.chinadaily.com.cn/world/2010-10/18/content_11403132.htm

"“International tourism, number of arrivals Mauritius”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=M U
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markasini s6z konusu gurur iizerinden insa etmistir (Positioning Mauritius in the
World, 2015: 7).

Mauritius’un dnceki turizm eksenli tanittim kampanyalarindan farkli olarak,
ulus konumlandirilmasi kiiresel 6lgekte gergeklestirilmis ve ulus markanin sahip
oldugu degerler net bir bicimde sunulmustur. Empati, baglanmishk, takim ruhu,
beceriklilik, kabul edicilik, harmoni ve saygi, Mauritius ulusunun ortak degerleri
olarak ulus marka degerleri olarak belirlenmistir (Positioning Mauritius in the
World, 2015: 10). Empati, kabul edicilik, harmoni ve saygi degerleri ilizerinden
Mauritiuslularin ¢ok kiiltiirlii toplum yapisindan ileri gelen farkh kiiltiirlere acik
nitelikleri vurgulanirken; takim ruhu, baglanmishik ve beceriklilik degerleri
Mauritius’un yatirima uygun, verimli ve caligkan altyapisina isaret etmek igin
islev kazanmistir (Positioning Mauritius in the World, 2015: 11-13). Mauritius
ulusunu var eden degerlerin anlatilarak diinya kamuoyunda Mauritius’un ulus
marka hikayesinin anlatilmasi, ulus markalama girisiminin 6ncelikli hedeflerinden
biri olarak 6n plana ¢ikarilmistir.

Mauritius markasmin Afrika’da ve diinyadaki rakiplerinde aywrt edici bir
bicimde konumlandirilmasi agisindan bir ulus marka vaadi olusturulmus ve bu
vaat iizerinden Mauritius ulus marka kimligine dair degerler agiklanmustir.
“Mauritius nurtures” (Mauritius besler) ifadesi, Mauritius’a gelen turist ve
yatirimcilarin  hayallerini gerceklestirecekleri, bakis acilarii cogullastirabile-
cekleri, yeni hayaller edinebilecekleri ve 6zgiirce varliklarini tamamlayabilecek-
leri manevi ve maddi imkanlarla 6riilii bir ulus marka vaadini anlatmak i¢in tercih
edilmistir (Positioning Mauritius in the World, 2015: 36). Insani 6zelliklerin
yansimasi baglaminda yedi farkli kimlik 6zelligiyle sunulan Mauritius ulus
markasi, ig ve yatirim imkanlarini akillica degerlendiren “feraset sahibi”, yaptig
islerde detayciligiyla dviinen “dikkatli”, cevresindeki insanlar1 dinleyen “duyarli”,
insanlarla kaynagmay1 dncelik haline getiren “dost canlis1”, modern ve sofistike
altyapisiyla “verimli”, farkli insanlara yonelik hosgoriisityle “nazik” ve ¢ok
kdiltiirli ortamlara adaptasyon niteligiyle “esnek” seklinde ortaya konan karakter
ozellikleriyle tanimlanmistir (Positioning Mauritius in the World, 2015: 27-33).
Ulus marka kimligini olusturan 6zelliklerini ve vaadini ti¢ farkli iletisim hedef
kitlesine bolerek aktarmay1 amaclayan Mauritius ulus marka girisimi; vatandaslar,
is insanlar1 ve turistler olarak ii¢ farkli iletisim alaninin belirlenmesini karar-
lagtirmistir.

Ulus markalama girisiminin i¢ paydaslara yonelik bir ulus bilinci
saglamasindan hareketle Mauritius ulus markasinin, basta ekonomi ve demokrasi
olmak iizere cesitli mecralarda basari kaydeden vatandaglarin bir eseri oldugu
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vurgulanmis ve s6z konusu basarinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi igin
Mauritiuslularin  ulus markalarin1 sahiplenmesindeki 6nemin alti ¢izilmistir
(Positioning Mauritius in the World, 2015: 43). Mauritius’un serbest piyasa
ekonomisi, ¢ok kiiltiirlii yapisindan ileri gelen hosgoriilii ve agik vizyonu,
teknolojik ve turistik altyapisi, dogal giizellikleri, Afrikali lezzetleri ¢esitlilikleri
modern diinyanin gereksinimleriyle bulusturan yapisindan kaynaklanan 6zgiin
karakterinin, gerceklestirilecek tanitim kampanyalarinin temel mesaji haline
getirilerek, gerek ig insanlar1 gerekse turistlere yonelik iletisim ¢aligmalarmin
planlanarak gerceklestirilmesi, Mauritius ulus markalama girisimin kisa vadeli
hedefi olarak kararlastirilmistir (Positioning Mauritius in the World, 2015: 42-43).
Mauritius ulus markasinin sembolik marka kimligi unsuru olarak; iilke bayragi
renkleri olan sari, yesil, mavi ve kirmizil bir logo tasarlanmis ve “Bu bir keyiftir”
slogani logonun altina yerlestirilmistir. Eglenceli bir gorsel iislupla tasarlanan
logo, Mauitius’un temel vaadi olarak nese ve keyif gibi duygular1 diinya
kamuoyuna aktarmayr amaglamistir (Sekil 34). Mauritius ulus markasinin
konumlandirilmas1 ve kimliginin olusturulmasiyla birlikte, sloganin ulus
markalama hedefleriyle uyum gosterdigi dikkat ¢ekmis ve Mauritius’un ulus
marka olarak vaadini kiiresel katilimcilara aktaran 6nemli bir disavurum olarak
islev gormiistiir (Brand Mauritius: Visual Identity Guidelines, 2015). Ozgiir
toplumsal ve ekonomik yapisi, eglenceli tarzi, neseli iislubu, keyif vurgusu ve
renkli karakteriyle Mauritius, “soytar1” arketipinin oOzelliklerini biinyesinde
barindiran bir ulus marka kisiligi edinmistir.

(78
e —

Sekil 34: Mauritius logosu®®

Mauritius, Avrupai yapisindan ileri gelen toplumsal, ekonomik ve siyasi
acgidan yiiksek standartlariyla adeta Afrika’nin farkli bir yiiziini olusturmaktadir.
Mauritius’un yiiz 6l¢limiiniin ve insan giicliniin kisitli olmasi, iilke ekonomisinde
yasanacak bilylimenin de belirli smirlar kapsaminda gergeklesmesine neden
olmaktadir. Cesitli ekonomik ve toplumsal gostergeler agisindan Afrika kitasinin

™ Kaynak: http://goutazas.hu/_site/archivum/hirek/mauritius-csodalatos-sziget
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onde gelen iilkelerinden biri olan Mauritius, ulus markasini gii¢clendirerek sahip
oldugu potansiyeli biitiinliyle gerceklestirmeyi amaglamaktadir. 2014 yili
itibariyle Mauritius’a gelen turist sayis1 1 milyon rakamim agarken, bu rakam 1,2
milyonluk bir niifusa sahip olan iilkenin neredeyse toplam niifusu kadar bir turist
oranina denk gelmis ve biiyiik bir basar1 olarak kaydedilmistir.*®* Mauritius,
Brand Finance ulus marka endeksi 2015 verilerine gore en degerli 99. ulus marka
olarak gosterilirken, 2020 endeksinde ilk 100 sirada kendisine yer bulamamustir.
Mauritius’un diisik niifusu, kisith i gilicii kapasitesi ve ada devleti olmasi
itibariyle diinyada az bilinirligi, ulus marka degerinin diisiik seviyede
seyretmesindeki etkenler olarak degerlendirilmistir. Gelecekte Mauritius’un
turizm potansiyelini daha da artirabilecek olan ulus markalama girisimi,
Mauritius’un diinyadaki goriinilirliiglinii artirarak ulus marka degeri agisindan
onemli mesafe kat etmesini ve diger Afrika iilkeleri ile arasindaki farki daha fazla
acabilmesini miimkiin hale getirebilecektir.

Mauritius Markasinin Giiclii & Zayif Yonleri

+ Siyasi, toplumsal ve ekonomik agilardan Afrika iilkelerine kiyasla {ist
seviye performanst

+ Ulusal katilimi ve halkin ulus marka farkindaligini esas alan sistemli ve
kararl ulus markalama girisimi

- Disiik demografik niteliklere sahip bir ada devleti olmasmdan
kaynaklanan cografi izolasyonunun ekonomik kalkinma ve ulus marka
degerini kisitlayici etkisi

*“International tourism, number of arrivals Mauritius”

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?locations=M U
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SONUC YERINE

Gecmisten giiniimiize marka olgusunun temel islevi, belirli bir {iriiniin veya
sahip olunan varligin, benzerlerinden ayirt edici bir bi¢imde isaretlenmesi
olmustur. Sanayi devimiyle birlikte genisleyen kitlesel iiretim olanaklari,
diriinlerin ¢esitlenmesini saglamis ve triinler arasindaki rekabetin yiikselmesi
sonucunu beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda tiiketici olgusu 6n plana ¢ikmis
ve firmalar, iirlinlerini diger iiriinlerden ayirt edici bir bigimde tiiketicilere sunmak
amactyla markalamaya basvurmuslardir. 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
titkketim kiiltiirlerinin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte marka olgusu yalnizca ekono-
mik alanda degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskilerde de son derece kritik bir islev
gormiistiir. Marka, belirli iiriinlerin tiiketicilerle iletisime ge¢mesini saglamis ve
bu iletisim siireci dahilinde tiiketicilerin markalarla duygusal, sembolik, islevsel
veya ideolojik bicimlerde iliskilenmeleri s6z konusu olmustur. Belirli bir {iriin
veya olguya dair cagrisimlardan olusan bir anlam mozaigini igeren marka,
insanlarm ve toplumlarin giindelik yasantisina dogrudan veya dolayli bigimlerde
etki eden bir iletisim bi¢imi olarak iglev gormistiir.

Marka olgusunun giderek artan giicii ve dnemi, bu olgunun farkli toplumsal
ve ekonomik alanlarda da degerlendirilmesi sonucunu beraberinde getirmistir.
Siyasal iletisim kapsaminda siyasal reklamciligin ortaya ¢ikmasi, siyasi partilerin
markalagma siireglerini beraberinde getirirken, marka olgusu politik bir éneme
kavugmustur. Diger yandan, yerlerin ve gesitli destinasyonlarin markalanmasi s6z
konusu olmus, sehirlerin marka haline getirilmeleri ve bu yonde yonetilmeleri
tercihi giin yiiziine ¢ikmigtir. Markalama, tiriinlerin yani1 sira siyasi partilerin veya
cesitli destinasyonlarin rakiplerinden ayirt edici bir noktada konumlanmasi
agisindan énemli bir islev gérmiistiir. ilk olarak 1996 yilinda yazar Simon Anholt
tarafindan One siiriilen, ilerleyen siiregte akademisyen ve marka danigmani Wally
Ollins ve marka profesorii Keith Dinnie gibi isimler tarafindan kuramsallastirilan
ulus markalama kavrami da marka olgusunun genisleyen kapsamini 6ne ¢ikarmasi
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agisindan son derece Onemli bir gelismeye isaret etmistir. Ulus markalama,
uluslarin da iirtinler, kurumlar, siyasi partiler veya sehirler gibi marka haline
getirilerek yonetilebilecegi diigiincesini 6ne slirmiis ve bu ydnde teorik ve
uygulamali bir vizyon ortaya koymustur. Ozellikle 20. yiizyilda yogunlasan
kiiresellesme ortamiyla birlikte uluslarin birbirlerine olan bagliliklarinin artmasi
ve kiiresel rekabet ortaminda ulus-devletlerin kendilerini farklilastirict birtakim
stratejileri yiiriirlige koyma ihtiyaci, ulus markalamanin politik ve tarihsel
siiregler baglaminda ortaya ¢ikisina zemin hazirlamistir.

Diinya {izerinde her ulus belirli ¢agrisimlara sahiptir. Bu ¢agrisimlar, o
ulusun toplumsal, kiiltiirel, tarihsel, politik veya ekonomik dinamikleri ile
sekillenmekte ve ulusa dair bir algmnin olugmasini saglamaktadir. S6z konusu
cagrisimlar ¢cogu zaman dagimik bir goriintii verebilmekte veya ulus-devletin
hedefledigi imajdan farkl bir bigimde seyredebilmektedir. Uluslararas: diizlemde
uluslarin resmi ve hukuki temsilcileri olan ulus-devletlerin hiikiimetleri veya diger
yetkili resmi mercileri tarafindan yiirlirliige konulan ulus markalama girisimleri;
ulus markanin, ulus-devletin hedefleri dogrultusunda belirlenen bir imaja istikrarl
bir bicimde sahip olmasii saglamaktadir. Ulus markalama, bir {ilkenin sahip
oldugu tarihsel ve Kkiiltiirel zenginliklerin pazarlanmasini amaglayan turizm
eksenli tanitim kampanyalarindan farkli ve daha genis kapsamli bir olgu olarak
one ¢ikmaktadir. Ulus markalama ile Oncelikli olarak ulusun bir marka olarak
konumlandirilmast kararmnin verilmesi gerekmektedir. Ulus markanin rekabet
edecegi cevreyi ve tliketici segmentlerini géz Oniine seren pazar analizinin
yapilmast ve ulus markanin en uygun bicimde konumlandirilmas: son derece
o6nemlidir. Ulus markanin konumlandirilmasiyla birlikte, ulus markanin vizyonu
sekillendirilmekte ve bu vizyon dogrultusunda ulus markanin kimligi olusturul-
maktadir. Ulus markanin sembolik 6zelliklerini olusturan logo ve slogan basta
olmak iizere ¢esitli ulus marka kimligi unsurlarinin yan sira, ulus marka kiiltiirii
ve ulus marka kisiligi gibi etmenler, ulus markanin kimligini 6n plana ¢ikarmakta
ve vaat ettigi degerleri diinyaya aktarmasmi saglamaktadirlar. Ulus marka
kimliginin olusturulmasiyla, uluslarla iligkilenen ve arzu edilmeyen birtakim kalip
yargilar doniistiiriilebilmekte, olumlu ¢agirigimlar s6z konusu ise bunlar gii¢len-
dirilebilmekte ve ulus-devletin kendisini nasil bir kimlikle lanse etmek istedigi
ortaya konabilmektedir.

Ulus markalamanm sagladigi imkanlar ekonomik, politik ve toplumsal
birtakim avantajlar1 beraberinde getirmektedir. Uluslarin markalanmasi yalnizca
turizm baglaminda degil; iilkenin yatirim, sanayi ve ihracat gibi ekonomik
iligkilerinden olusan genis bir diizlemde de islev gorebilmektedir. Bir ulusun
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yatirrm olanaklar1 6n plana c¢ikarilabilmekte, ihracat potansiyeli goriiniir hale
getirilebilmekte, belirli sanayi kollar1 ve teknolojik altyapr imkénlar1 yabanci
yatirimeilarin ilgisine sunulabilmekte ve ulus marka vizyonu dogrultusunda
ekonomik kazang elde edilebilmesi icin bir imaj ¢alismasi hayata gecirilebilmek-
tedir. Diger yandan ulus markalama ile bir ulus-devletin profilinin uluslararasi
diizlemde 6n plana ¢ikarilmasi, kamu diplomasisi olanaklarinin artirilmasi ve
ulusun sahip oldugu kiiltiirel ve toplumsal degerlerin goriiniir hale getirilmesi
dogrultusunda yumusak giic elde edilmesi gibi imkanlar, ulus markalamanin
politik agidan hiikiimetlere veya devletin resmi mercilerine sagladigi avantajlar
arasinda sayilmaktadirlar. Toplumsal agidan ulus markalamanin, ulusal zengin-
likleri 6n plana ¢ikarmasimin yani sira, 6zellikle vatandaslar diizeyinde de etkin
oldugu gozlemlenmektedir. Ulus markalama ile bir ulusun kendisine “biz kimiz?”
sorusunu yoneltmesi ve bu yonde bir ulus marka kimligi ortaya koymasi son
derece onemlidir. Bu durum ulus markalama siirecine vatandaslarin da katilimini
beraberinde getirmekte ve diinyaya yansitilan ulus marka kimliginin ulusal deger-
ler dogrultusunda sekillendirilmesi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli iilkelerde
gbzlemlendigi {lizere ulus markalama siireci, bir ulusun dig diinyaya tanitimi
kadar, ayn1 zamanda ulusal kimligin ve biitliinliiglin insas1 i¢in de islev gor-
mektedir.

Bir tlkeyi ziyaret eden bir kimse, havaalanindan oteline gidisine dek
yasadig1 etkilesimlerden, o iilkenin sokaklarinda gordiiklerine; giindelik hayatin
icinden insanlarla sosyallesmesinden, i¢inde bulundugu ekonomik etkilesimlere
dek, o ulusu ¢ok katmanl bir diizeyde deneyim etmektedir. Politik, ekonomik ve
toplumsal tiim etmenleri dikkate alan ulus markalama, bir ulusa dair deneyimlerin
miimkiin oldugunca istikrarli hale getirilmesini saglamaktadir. Bunun igin
hiikiimetlerin veya devletin diger resmi mercilerinin ulus markalama girisimini
ortaya koymalar1 gerekmektedir. Politikacilardan yatirimeilara, medyadan marka
uzmanlarma, reklamcilardan sanatgilara ve vatandaslara dek uzanan ¢ok aktorlii
bir ulus markalama siirecinin ele almmasi ve ulus marka hedeflerinin aym
zamanda ulusal politikalarin bir parcasi haline getirilmesi son derece énemlidir.
Ulus markalama, ancak ve ancak bir devletin ortaya koydugu politik, ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel hedeflere eslik ettigi miiddetge basarili olabilecek, ulusun
icraatlarin1 imaj ve anlam insasi a¢isindan tamamlayabilecek ve ulus marka
degerini yiikseltebilecektir. Marka degerini yiikselten bir ulus, 6zgiivenini arti-
rabilecek, uluslararasi iligkilerde daha fazla s6z sahibi olabilecek, hedefledigi iilke
veya bolgelerde kiiltiirel, ekonomik veya politik agilardan etkinligini ortaya
koyabilecek ve tiim bu siirecleri ulus marka vizyonu ile entegre ederek sistematik
bir hale getirebilecektir. Giiniimiizde uluslar giderek daha yaygin bir bigcimde

358



markalagirken; ulus markalama, kaginilmaz bir girisim olarak tiim diinyada etkin
olmaktadir.
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1990’11 yillarin sonlarinda ortaya cikan ulus markalama (nation branding), 2000’11
yillardan giniimuze dek 100tn uzerinde ulke tarafindan uygulanmastir. 1996
yilinda yazar Simon Anholt taratindan 6énerilen ulus markalama kavramau;
uluslarin da Grunler, kurumlar, siyasi partiler veya sehirler gibi marka haline
getirilerek yonetilebileceklerini 6ne surmustur. Uluslar; tarihsel, politik,
toplumsal, kulturel ve ekonomik acilardan cesitli cagrisimlara sahiptirler.
Uluslararasi diizlemde uluslarin resmi temsilcileri olan hukumetler veya diger
yetkili merciler tarafindan yurutulen ulus markalama girisimleri, belirlenen
hedetler dogrultusunda ulusun istikrarli cagrisimlara ve arzulanan imaja sahip
olmasini amaclamaktadirlar. Ulus markalama ile bir tilke ekonomik potansiyelini
gerceklestirebilmekte, kamu diplomasisi uygulayabilmekte, yumusak guc elde
edebilmekte veya ulusal butinliigiintii guclendirebilmektedir.

Kitabin ilk bolimunde ulus marka kavrami kuramsal acidan ele alinmaktadir. Kitabin
ikinci bolimunde ulus markalama uygulamalar: tartisiimakta; Avrupa, Asya, Kuzey
ve Guney Amerika, Okyanusya ve Afrika kitalarindan toplam 33 ulkede
gerceklestirilen ulus markalama girisimleri incelenmektedir. Ulus markalama
alaninda derinlikli bir kaynak olma 6zelligini tasiyan bu kitabin; marka iletisimi,
ulus-devlet, ulusal politikalar, uluslararasi iliskiler, kamu diplomasisi, turizm ve ulke
tanitimi gibi farkli arastirma alanlarina da katki saglamasi amaclanmaktadar.
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