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TURKIYE MARKASININ ONTOLOJISI:
SOYLEMSEL KURULUMLAR VE KURESEL AKISLAR

Alparslan Nas!

Giris: Ulus Markalamay1 Elestirel Bir Cercevede Yeniden
Konumlandirmak

Ulus markalama, kiiresellesmis bir diinyada devletlerin ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel varliklarini rekabet avantaji saglayacak sekilde koordine
etme ¢abasi olarak tanimlanabilir. Bu ¢aba, Soguk Savas sonrasi donemde
ulus-devletlerin kiiresel sermaye, medya dolagimlari ve uluslararasi kamu-
oyu karsisinda artan goriiniirliik ve rekabet baskisiyla kars1 karsiya kalma-
lar1 sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Simon Anholt un 1996 yilinda ortaya at-
t181 bu kavram, iilkelerin itibarlarmin tipki ticari iiriin ve sirket markalari
gibi davrandig1 ve bu itibarin dogru yonetilmesinin bir ulusun refahi i¢in
kritik oldugu gozlemine dayanir (Anholt, 2011, s. 289). Literatiirde ulus
markasi, bir ulusa hedef kitleleri nezdinde “kiiltiirel olarak temellenmis
bir farklilagma ve alaka diizeyi” saglayan benzersiz ve ¢cok boyutlu bile-
senlerin toplami olarak ele alinir (Dinnie, 2008, s. 15). Bu siireg, yalnizca
logolardan veya turizm sloganlarindan ibaret degildir; aksine turizm tesvi-
ki, ihracat markalari, hitkiimet politikalari, kiiltiirel miras ve halkin itibari
gibi pek cok aracin sentezinden olusur (Allagui & Al-Najjar, 2018, s. 69).

Gliniimiizde ulus markalama, bir devletin dogrudan yabanci yati-
rim ¢ekmek, ihracati artirmak, yetenekli ig giiciinii iilkeye davet etmek ve
dis politika hedeflerine ulasmak i¢in kullandig1 neo-liberal bir yonetim-
sellik bicimine doniismiistiir; bu yayginlagma, devletlerin piyasa manti-
gin1 kamusal alanin merkezine yerlestiren kiiresel rekabet rejimleri igin-
de mesruiyet, gortiniirliik ve ¢ekicilik liretme baskisinin artmastyla yakin-
dan iligkilidir (Aronczyk, 2013, s. 34). Anholt (2011, s. 292), kavramin za-
manla hiikiimetler ve danigmanlik firmalari tarafindan ¢arpitildigini savu-
narak, “ulus markalamasi1” yerine “Rekabet¢i Kimlik” (Competitive Iden-
tity) terimini Onermistir; bu yaklagim, marka yonetiminin kamu diploma-
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