MRS AL ATASARAY UNIVERSITESI
ﬁ'“? ILETISIM FAKULTESI

STRATEJIK ILETISIM YONETIMI KONFERANSLARI GSUSTRAT-V

MARKA YONETIMI
VE &

SURDURULEBILIRLIK

TAM METIN BILDIRILER KITABI

ISBN: 978-975-8400-46-1




Galatasaray Universitesi Stratejik lletisim Yénetimi Konferanslar
(GSUSTRAT) - V

“Marka Yonetimi ve Surdurulebilirlik” Bildiriler Kitabi

KONFERANS DUZENLEME KURULU

Dog. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAS
Dr. Ogr. Uyesi Bang KARA
Ars. Gor. Onurcan GUDEN

KONFERANS BILIM KURULU
Prof. Dr. Inci CINARLI
Galatasaray Universitesi iletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Banu KARSAK
Galatasaray Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Kerem RIZVANOGLU
Galatasaray Universitesi iletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Halime YUCEL
Galatasaray Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Ulun AKTURAN

Galatasaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fa-

kdltesi

Prof. Dr. Pelin HURMERIC
Yeditepe Universitesi lletisim Fakiltesi

Prof. Dr. Banu BAYBARS HAWKS
Kadir Has Universitesi iletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Ece KARADOGAN DORUK

Istanbul Universitesi iletisim FakUltesi

Prof. Dr. Gillay OZTURK

[stanbul Ticaret Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Nilufer SARI SEZER
[stanbul Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Nurhan Zeynep TOSUN
Fenerbahce Universitesi lletisim Fakdltesi

Dog. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAS

Galatasaray Universitesi lletisim Fakdltesi

Do¢. Dr. Gaye Asli SANCAR DEMREN

Galatasaray Universitesi iletisim Fakdltesi

REDAKSIYON

Ars. Gor. Alparslan Ergin OZKAYA

ILETISIM-SEKRETARYA

Ars. Gor. Yasar SEKERCI
Ars. Gor. Ugurhan TOPCUOGLU

TASARIM

Tasarimhane

KONFERANS WEB SITESI

gsustrat.gsu.edu.ir

ISBN

978-975-8400-46-1

YAYIN TARIHi

Mart 2023

Bu kitap, Galatasaray Universitesi lletisim Fakiltesi tarafindan 14 Aralik 2022 tarihinde
“Marka Yénetimi ve SUrdUrUlebilirlik” temasi ile besincisi dUzenlenen Stratejik iletisim
Y&netimi Konferanslar serisi kapsaminda sunumu gerceklestirilen bildirilerden
derlenmistir. Metinlerde yer alan her tUr gorUs ve dusincenin sorumlulugu metnin
yazarina aittir. Bu eserin yayin hakki Galatasaray Universitesi’ne aittir. Her hakki saklidir.
Kaynak gdsterilerek alinti yapilabilir.



|GINDEKILER

4

29

b8

89

Bir “Gosteri” Olarak “Surdurudlebilirlik” ve Marka OmrU
Prof. Dr. Nuran YILDIZ

Kurumsal Markalarin Sturdurulebilirlik Olgimlemeleri: Tirk Kamu ve Ozel
Bankalari Ornekleri Analizi

Dog. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAS & Dr. Ogretim Uyesi Belgin
BAHAR

Kurumlarin Dijital Halkla ili§kiler”5tratejileri Baglaminda Surdurulebilirlik
lletisimi Uygulamalari: Sisecam Ornegdi
Dog¢. Dr. Gaye Asli SANCAR DEMREN

Surdarulebilir Reklamcilikta Doga Dostu Reklam Filmi Uretiminin
Onemi
Prof. Dr. Gulay OZTURK

Enerji Sektérinde Yesil Gecisin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkilerinin
@rsted Ornegi Uzerinden incelenmesi
Ars. Gor. Alparslan Ergiin OZKAYA

Surduarualebilir iskandinavYasami ve Markalara Yansimasi: H&M, Lego ve
Ikea Ornekleri
Dr. Ogretim Uyesi Yeliz KULALI MARTIN

Ulus Markalama Stratejisi Olarak Kapsayicilik ve Cesitlilik: Nordik Modeli
Dog¢. Dr. Alparslan NAS



ULUS MARKALAMA STRATEJISI OLARAK
KAPSAYICILIK VE GESITLILIK: NORDIK MODEL

Alparslan NAS
Dog. Dr.
Marmara Universitesi iletisim Fakultesi
alparslan.nas@marmara.edu.tr
ORCID: 0000-0002-1759-4357

Oz

1990’1 yillarda temeli atilan ve 2000'li yillardan itibaren uygulanmaya baslanan ulus
markalama, bir Ulkenin koltUrel, tarihsel ve ekonomik degerlerinin kapsamli bir iletisim
sUreci dahilinde hedef kitlelere aktarnimasint mUmkUn kilmistir. Ulusnarkalamanin bir
stratejik iletisim girisimi olarak ivme kazandigi 2010’Iu yillarda, Glkelerin ulus marka kim-
likleri ve konumlandirma tercihleri belirginlesmistir. OzelliklgirdUrlebilirlik olgusunun
pazarlama sdyleminde yayginlasmasiyla birlikte, Nordik Ulkelerinin ulus markalalarini
“kapsayicilik” (inclusion)ve *“cesitlilik” (diversity)degerleri etrafinda farklilastirmaya
basladigr gdzlenmistir. Bu dogrultuda bu calisma, Nordik bdlgesi (isvec, Norveg, Fin-
landiya, Danimarka, izlanda)drnek olayi Uzerinden kapsayicilik ve cesitliligin ulus mar-
ka iletisim stratejisine entegre edilme surecini ¢cézimlemektedir. Calismadéncelikle
ulus markalama kavrami ele alinacak, ardindan kapsayicilik ve cesitliligin marka ileti-
siminde kullanimina deginilecektir. LiteratUr tartismasinin Ozerine belirlenen ulus marka
websiteleri nitel bir ydntem baglaminda tematik analiz ile incelenecektir. Sonuc olarak
bu calisma, bazi Nordik ulus markalarinin toplumsal cinsiyet esitligi, demokrasi, aciklik,
yenilik, surdUrClebilirlik ve barns gibi degerlerin Uzerinde sekillendigini ortaya koyarken,
digerlerinin hedeflenen dl¢Ude bir marka iletisimi gelistremedigini ve temelde birtakim
kalp yargilar Uzerinde durdugunu ortaya koyacaktrr.

Anahtar Kelimeler: ulus markalama, nordik Ulkeleri, sGrdUrUlebilirlik, kapsayicilik, ce-
sitlilik.
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Girig

2000'li yillardan itibaren donyada siklikla uygulanmaya baglanan ulus markalama ile
Ulkeler, uluslararasi alanda iletisim faaliyetlerini yayginlastirmis ve hedefledikleri kitlede
belirli bir imaj olusturma noktasinda sistematik adimlar atmaya baslamislardir. Markala-
ma stratejilerinin Ulke tanitimlarnna uygulanmasi, Ulkelerin politik, kUltUrel ve ekonomik
acillardan belirledikleri hedeflere ulasmalar acisindan istikrarl ve uzun déneme yayilan
uygulamalar gelistirmelerine imkan saglamistir. Ulus marka tanitim faaliyetleri sonucun-
da Ulkeler belirli marka degerlerleri edinmekte ve Anholt-lpsos ve Brand Finance gibi
uluslararasi arastirma kuruluslan tarafindan her yil duzenli olarak dlcUmlenen bu deger-
ler Ulkelerin marka imaiji ve degeri acisindan olumlu ve olumsuz yonlerini gérmelerini
saglamaktadir. Kapsayicilik (inclusivity) ve cesitlilik (diversity) olgular, 2010’lu yilladan
itibaren ulus marka degerini etkileyen nitelikler olarak éne cikmislardir. DUzenli olarak
yapllan dlcUmlemeler, Glkelerin seffaflk ve farkl kUltUrlere yénelik hosgdrU seviyelerini
incelemekte ve ulus marka degerinin olusumundaki rolune dikkat cekmektedir. Diger
yandan kapsayicllik ve cesitlilik olgularinin, reklamcilik ve markalama uygulamalarin-
daki gincel trendleri dnemli dlcUde sekillendirmeye basladidi gérilmektedir. Ozellikle
Birlemis Milletler tarafindan ilan edilen sUrdUrulebilirik hedefleri dogrultusunda kapsayi-
cilik ve cesitlilik degerleri, markalar tarafindan sahiplenilmekte; toplumsal cinsiyet esit-
ligi, yoksulluk, cevresel sorunlar ve kUlturel haklar gibi konular marka iletisiminin femal
anlatilarini olusturmaktadir. Bu baglaomda ulus markalarin da kapsayici ve ¢esitlilik te-
melli bir anlati stratejisini ele almaya basladiklarnni belirtmek mimkin olmaktadir. On-
celikle ulus markalama ile kapsayicilik ve ¢esitlilik olgularnni kavramsal dizeyde incele-
yecek olan bu calisma, Nordik Ulkelerine odaklanarak bir cézomleme gerceklestirecek
olup, kapsayicilik ve cesitliligin bir marka kimligi ve iletisimi stratejisi olarak uygulanma
bicimlerini analiz edecektir.

Ulus Markalama Kavrami

Ulus markalama kavramini 1996 yilinda gelistiren Simon Anholt (2011, s. 289), Ulkelerin
de marka prensipleri ve strateijileriyle ydnetilebilecegini dnermistir. Ulkelerin pazardaki
markalar en énemli farki, onlann tarihten gelen belirli imajlara hali hazirda sahip ol-
malandir (Olins, 2002, ss. 243-244). Bu acidan bakildiginda Ulkelerin, dogal bir marka
kimligini ve marka imaijini tasidiklarini belirmek mimkin olmaktadir. Uluslann dogalla-
san kimlik ve imaijlar olmakla beraber, bir ulus hakkindaki imaj cok farkl kaynaklardan
beslenebilmekte olup, oldukca kompleks cagrisimlarin birlikteligine isaret etmektedir.
Ornegin, bir Glkenin imaji bir sinema fiminden, bir dizideki Ulke temsilinden, Ulkedeki
onemli insanlardan, politik olaylardan ve o Ulkenin cikardigi ulusal markalardan etki-
lenebilmektedir (O'Shaughnessy ve Jackson, 2000). Ulus markalama, bir Glkenin sahip
oldugu kompleks anlam cagrisimlarina istikrar getirmeyi amaclamaktadir. Ulus marko-
lama ile Ulkeler, kendilerini rakiplerinden daha sistemli bir sekilde ayrnistirabilmekte ve
hedef kitlelerinde ulasmayr amacladiklarn imaj gerceklestirme dogrultusunda avantqj
edinebilmektedirler (Dinnie, 2008, s. 15).

Geleneksel anlamda destinasyon markalamasindan farkh olarak ulus marka-
lama, bir Ulkenin yalnizca turizm varliklarnnin tanitimindan ibaret olmayip, Glkenin
politik, kUlturel ve ekonomik acilardan imaj ve deger hedeflerinin yonetiimesini
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icermektedir (Nas, 2021, ss. 32-33). Ulus markalama sUrecinde 6ncelikle ulus marka
konumlandirma karari alinarak, rakip ve hedef kitle analizi gerceklestiriimektedir. Bu
adimla paralel olarak bir ulus marka kimligi insa edilerek, ulus marka adi, slogani,
hikayesi, kisiligi, gdrsel kimlik unsurlari ve ulus marka vaadi sekillendiriimektedir (Nas,
2021, s. 3). Bu sUrecin sonucunda hedef kitlede bir ulus marka imaji gerceklesmekte
ve ulus marka degeri olusmaktadir. Politik ve kUIturel hedefler acisindan ulus marka-
lama, kamu diplomasisi ve yumusak guc icin édnemli bir arac olarak degerlendiril-
mektedir. Joseph Nye (2004) tarafindan sert guc (hard power) olgusunun karsisinda
konumlandirilan ve bir Ulkenin kGltGrel OrUnlerinin etkisine isaret eden yumusak guc,
ulus marka iletisiminin potansiyel getirilerinden birisidir. Bir Ulkenin kGltUrel degerleri,
tarinsel sembolleri ve film, dizi, mUzik, spor, edebiyat ve sanat gibi alanlardaki kGItG-
rel UrUnleri, o GUlkenin ulus markalama kampanyasinin énemli referanslarini olustur-
makta ve uluslararasi izleyicilerde olumlu cagnsimlar yaratabilmektedir. Bu sayede
Ulkenin yumusak gicu artmakta ve kamu diplomasisi olanaklar yayginlasabilmek-
tedir (Gilboa, 2008; Rasmussen ve Merkelsen, 2014). Geleneksel diplomasiden farkli
olarak kamu diplomaisisi, bir devletin baska bir Glkenin halkiyla dogrudan iletisime
gecmesi faaliyetlerini icermektedir. Komu diplomasisi ile Ulkeler, bdlgesel ve global
acidan etkinlik saglayabilmekte ve hedef kitlelerinde uzun vadeli ve kalicrizlenimler
birakabilmektedirler (Rasmussen ve Merkelsen, 2012, s. 812). Bu acidan bakildigin-
da ulus markalama, bir ulusun temel kimliksel deger ve vaatlerini farkh uluslarara
iletmesinin yolunu acmaktadir.

Ulus markalamanin kimlikle olan iliskisi, bir ulusun marka iletisimi sUGrecinde kendi-
sini femsil etme bicimlerinin arastirmacilar tarafindan tartisimasini da beraberinde
getirmistir. Dinnie'ye (2008, s. 18) gdre ulus markalama sureci, hedef kitlelere bir Ulke-
ye dair gercekci temsiller sunmalidir. Ulusun olmadigi gibi gosterilmesi veya sadece
olumlu &zelliklerine odaklanilarak idealize edilmesi, izleyicilerde sahici bir ulus imajinin
sekillenmesine engel olabilmektedir. Bir Glkeyi ziyaret eden kimseler, o Glkeyi ulus mar-
ka temsillerinden farkli bir sekilde deneyimlemeleri durumunda sahicilik ve inandirici-
ik ortadan kalkabilmekte ve bu durum da ulus markaya olan gUvenin sarsimasina
neden olabilmektedir. Bu acidan incelendiginde ulus marka kimligi ve ulus marka
deneyiminin mUimkUn oldugunca verimli bir sekilde értismesi gerekmektedir. Bu dog-
rulfuda TUrkiye'de Uretilen ve dUunyanin pek ¢cok Ulkesine inrag edilen diziler, Ulke hak-
kinda bir takim hikayeleri farkl izleyicilerle bulusturmakta ve Turkiye'deki yasam ve
kGltUre dair bir kavrayis gelistiriimesini saglamaktadir (Larochelle, 2020; YoérUk ve Va-
tikiotis, 2013). Benzer bir sekilde Kore Akimi (Korean Wave) ve “Cool Japan” gibi ulus
markalama girisimleriyle sanat ve muzik alanindaki koltUrel OrUnlerini dUnyaya acan
Kore ve Japonya gibi Ulkelerin cabalar basariyla sonuclanmistir (Jang ve Paik, 2012;
Valaskivi, 2013). Diger yandan, ulus markalamaya dair elestirel calismalar, bu girisimin
dUnyada godzlenen otoriter hUkimet politikalarini aklama (Fauve, 2015, s. 111; Sc-
hatz, 2008, s. 61), kolonyalizmi mesrulastirma (Mino, 2022, s. 2763), ve milliyetcilik ideo-
lojisini yayginlastirma (Jordan, 2014; Volcic ve Andrejevic, 2011) gibiislevier gérdigu-
ne isaret ederken, ulus markalamanin politik kullanim amaclarini sorgulamaktadir. Bu
acidan degerlendirildiginde, kapsayicilik ve cesitlilik gibi olgular ulus marka kimligine
entegre etmeyi amaclayan markalarin, bu degerleri sahici bir bicimde yansitmalari
ve toplumlarina dair gercekci temsiller sunmalar gerekmektedir.
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Markalama Anlatisi Olarak Kapsayicilik ve Cesitlilik

Kapsayicilk ve cesitlilik olgular, kGltGrel veya sinifsal aidiyetleri her bireyin pazarye-
rinde adaletli bir bicimde temsil edilmesini ve UrGn/hizmetlerden esit miktarda fayda-
lanabilmesini esas almaktadir (Baek vd., 2022, s. 3). 21. yUzyllda pazarlama, marka ve
reklam alanlarina yoénelik elestiriler, marka iletisimi streclerinde bir takim kalip yargilarin
Uretildigine ve cesitli tfoplumsal gruplarnn séylem duzeyinde temsil ediimedigine dikkat
cekmistir. Reklamlardaki kimlik temisillerini sorgulayan arastirmacilar, reklam sdéylemle-
rinin cinsiyetciligi ve rkciigr mesrulastiran boyutlarina dikkat cekmisler; reklamda er-
kek-egemen kUltUrel temsilleri ve siyah bireylerin temsil edilemeyis bicimlerini elestirel
bir bakisla sorgulamislardir (Eisend vd., 2022, s. 3). Bu dogrultuda reklamcilikta bir dé-
nUsum yasanmis ve reklamlarnn toplumu cesitli kimlikleriyle temsil etmeye basladiklar
gorulmustur. Cesitliligin reklamdak temisili, markalarin toplumdaki farkl bireyleri pazar-
lama sdylemine dair eden daha kapsayici bir yaklasim gelistirmesine olanak saglamis-
tir. Kapsayiciigr esas alan markalarnn tuketiciler tarafindan daha olumlu karsilandigdi
ortaya konmaktadir (Baek vd., 2022, s. 3). Oyle ki, markalar yalnizca cesitliligi bir temsil
olarak gerceklestirmekle kalmayip, ayni zamanda ¢esitliligin géronur oldugu ve daha
kapsayici bir foplum insasinda aktif rol oynama iddiasini edinmislerdir (Khamis, 2020, s.
3). Bu konuda yapilan arastirmalar, toplumsal cinsiyet, cinsel ydnelim, etnik kimlik ve
yas gibi olgularn reklam ve pazarlama séylemindeki yerini tartismis ve 2010’Iu yillardan
itibaren cegsitlilik ve kapsayicilik temalarnnin pazarlama alaninda yaygin bicimde tartisil-
maya baslandigina dikkat cekilmistir (Eisend vd., 2022, ss. 2-3). Cesitlilik ve kapsayicilik,
kurumsal markalama acisindan da énem arz eden iki deger olarak dne ¢ikmaktadir. Bir
kurum icin cesitlilik, calisanlannin cografi aidiyet, kulturel kimlik veya cinsiyet acisindan
farkllasmasina isaret ederken; kapsayicilik, calisanlarn kendilerini kuruma ait hissetme-
leri, kurumun kendilerine deger vermesi ve alinan kararlarda calisanlarin beklenti ve
gorUslerini dikkat almasi derecesini tanimlamaktadir (Jonsen vd., 2021, s. 621). Kapsa-
yicilik ve cesitlilik markalar acisindan degerlendirildiginde, markalarin iletisim stGreclerin-
de farkli toplumsal kesimleri daha goérinur bicimde temsil etmesi ve tUketicilerini marka
sUreclerine aktif olarak dahil etmeye caba gdstermesi beklenmektedir.

Kapsayicilk ve cesitliligin kurumlar ve markalar tarafindan ilgiyle ele alinmasi, sor-
dUrUlebilirlik kavraminin global duzeyde kabul gérmesiyle de yakindan iliskilidir. DUn-
yanin maruz kaldigi cevresel sorunlara dikkat ceken bir yaklasim olarak ortaya cikan
sUrdurUlebilirlik, 21. yOzyllda marka stratejilerinin belirlenmesinde dnemli rol oynamaya
baslamistir (Frank, 2017, ss. 311-312). 2015 yiinda Birlesmis Milletler tarafindan ilan edilen
SUrdUrClebilir Kalkinma Programi, 2030 yilina kadar Uye devetlerin ekonomik, toplumsal
ve cevresel sUrdurUlebilirlik alanlannda belirlenen hedeflere ulasmasini 6ngdérmektedir
(Weder ve Voci, 2021, s. 164). SUrdUrUlebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda kurumla-
rnn sosyal sorumluluk cabalari, “surdUrGlebilir markalamaya evrilmis, markanin doganin
korunmasina ve toplumdaki esitsizliklere yénelik getirdigi c6zUmler, marka kimligine en-
tegre olmus ve tuketicilere sistematik sekilde iletimeye baslanmistir (Sharma vd., 2021,
s. 164). SUrdurUlebilirligin Uye devletler tarafindan ele alinan bir program olmasi, bu
olgunun ulus marka kimligini de sekillendirmesine imkan tanimigtir. Ekoturizm ve sirdUru-
lebilir endUstrilerdeki is ve yatinm olanaklarni &ne ¢cikarmak amaciyla Ulkeler, surdUrle-
bilirlik kavramini ulus marka iletisimlerine dahil etmislerdir (Frig ve Sorsa, 2020; Hassan ve
Mahrous, 2019). SUrdurUlebilirligi dogrudan bir ulus marka iletisi olarak ele alan Ulkelerin
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yani sira, cok sayida Ulke surdurUlebilirlik hedefleri kapsaminda yer alan toplumsal cin-
siyet esitligi, kUlturel cesitlilik, bans ve adalet gibi temalari isleyerek ulus marka kimligine
entegre etmeye baslamislardir (Kaneva ve Cassinger, 2022; Larsen vd., 2021). SUrdUrU-
lebilir Kalkinma CozUmleri Ag1 ve Avrupa Cevre Politikalar EnstitUsuU ortakliginda hazirla-
nan ve Ulkelerin surdUrUlebilirlik dogrultusunda performanslarini dlcimleyen SGrdurUle-
bilir Kalkinma Hedefleri Raporu’na goére; Finlandiya, isvec ve Danimarka en basaril O¢
Ulke olarak éne cikmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. SGrdUrGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu (2021)
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Norvec'in besinci, izlanda’'nin on dérdincU sirada yer aldidi raporda, Nordik Ulke-
lerinin sUrdUrUlebilirlik hedefleri dogrultusunda dnemli atilimlar gerceklestirdigi dikkat
cekmektedir. Nordik Ulkelerinin sUrdurUlebilirlik dogrultusunda attiklar adimlar, bu Ulke-
lerin cesitlilik ve kapsayicilik politikalarnni ulus markalarina entegre etme streclerini de
gundeme getirmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Nordik Ulkelerinin kapsayicilk ve cesitlilik degerlerini ulus marka iletisimine entegre
etme bicimlerini inceleyen bu arastirma, ulus marka kimliginin séylemsel olarak sekil-
lendirildigi bir mecra olarak ulus marka websitelerine odaklanmaktadir. Bu kapsamda
Danimarka, Finlandiya, isvec, Norvec ve izZlanda ulus markalarinin web siteleri incelen-
mistir. Web sitelerinde yUklo miktarda veri bulundugu icin arastirma sorunsali dogrultu-
sunda ilgili verilerin sinilandinimasi ihtiyaci ortaya cikmis, bu amacla kodlama asama-
larile bir tematik analiz uygulanmistir. Scharp ve Sanders’a gore tematik analiz, bir veri
setinin “tanimlanmasi, analiz edilmesi ve ortaya cikan paternlerin raporlanmasi™ (2019,
s. 117) icin uygun bir nitel analiz ydntemidir. Tematik analiz sonucunda metin, ifade ve
temisillerin arka planindaki kUltUrel dinamiklerin c6zOmlenmesi ve detaylica tartisiimasi
mUmkUn olmaktadir (Thomas, 2020, s. 149). Bu dogrultuda asagidaki arastirma sorun-
sallarn sekillendirilmistir:

1- Nordik Ulkeleri kapsayicilik ve cesitliligi ulus marka ilefisiminde nasil kullanmaktadire
2- Nordik Ulkelerinin kapsayicilik ve cesitliligi ulus marka kimligine entegre etme
dereceleri nedir?
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Belirlenen arastirma sorunsallarina isik tutabilmesi amaciyla yapilan kodlama calis-
masinda asagidaki gibi bir sira izlenmigtir:
1- Ulus markalar cesitlilik ve kapsayicilik mesajlarina websitelerinin ana sayfalarin-
da yer vermekte midire
2- Ulus markalar web sitelerinin ana sayfalarn disinda kalan sayfalarda cesitlilik ve
kapsayicilik mesajlarina ne dlcude yer vermektedir?

Tematik analiz sUrecinde isvec websitesi', Danimarka websitesi2, Finlandiya website-
si3, Norvec websitesi ve izlanda websitesi® analiz edilmistir. Tematik analiz sonucunda
kapsayicilk ve cesitlilige websitesinde dncelikli yer veren iki ulus marka isvec ve Dani-
marka olarak ortaya ¢cikmistir. SGrdUrUGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu’nda birinci, be-
sinci ve on ddrdUncU siralarda yer alan Finlandiya, Norvec ve izianda’'nin ise, kapsayi-
cilik ve cesitlilik mesajlarnna birincil planda websitelerinde yer vermedikleri, bu degerler
yerine farkl ulus marka Uron ve hizmetlerini 6n plana cikardiklar gérolmektedir. Ulus
marka endeksleri acisindan incelendiginde ise Anholt-lpsos 2021 Ulus Marka Endeksi
verilerine gdre isvec dokuzuncu, Norvec on ikinci, Finlandiya on besinci, izZianda ise vyir-
minci sirada yer almakta olup, arastirmaya dahil ediimedigiicin Danimarka siralamaya
alinmamistir.®

isve¢ Ulus Markasi

Isvec, ulus marka kimligini kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda etkin ve istikrarli bicim-
de sekillendiren ulus markalardan biri olarak én plana cikmaktadir. isvec’in codulcu
anlatilar, 2011 yiinda baslattiklan “Curators of Sweden” kampanyasina dayanmak-
tadir. 2018 yilina kadar devam eden kampanya strecinde isvec, Twitter hesabini’ her
hafta bir isvecli'nin kullanimina acmustrr. isvecli kullanicilar bir hafta boyunca Twitter
hesabini ydnetme imkanina kavusmus ve hayatlanndan paylasimlarda bulunmuslar-
dir. Bu kampanya ile isvec, belirli bir ulus marka kimlidi insa etme yolunda énemli bir
adim atarak, takipcilerinde “demokratik” ve “acik™ bir ulus marka imajini gerceklestir-
meyi amaclamistir? Kampanya boyunca sadece isvec kdkenli vatandaslann hesabi
yonetmesi saglanmamis, ayni zamanda gécmen kdkenlere sahip olan farkl kGltUrden
vatandaslarnn da hesabi ydnettikleri dikkat cekmistir. Bu sayede isvec, farkliliklara sayg
duyan ve kapsayicl bir ulus marka olma yolunda énemli bir adim atmistir.

Isvec’in kapsayicilik ve cesitlilik markalamasi, web sitesinin tematik tasanminda da
kendini gdstermektedir. isvec websitesinin ana sayfasinda iki temel baslk gdze carp-
makta olup bunlar “isvec’te Yasam ve insanlar” ve “SordorGlebilir isvec™tr. “isvec’te
Yasam ve insanlar” bashdr altinda yer alan basliklarn dnemli dlcide kapsayicilik ve
cesitlilik mesajlar icerdigini gézlemek mimkinduor: “isvec’te Aciklik”, “isvec’'te Demok-
rasi”’, “isvec’in Ulusal Azinliklan”, “*Ortalama Andersson’lar”, “isvec’te Sami”, “is-Yasam
Dengesi”, “isvec Okul Sistemi”, “Toplumsal Cinsiyet Esitligi” ve “Yash Bakimi”. “isvec’te

1 https://sweden.se/

2 https://denmark.dk/

3 https://www.visitfinland.com/,

4 https://www.visithorway.com/

5 https://www.visiticeland.com/

6 Anholt-lpsos Nation Brands Index 2021: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/docu-
ments/2021-10/NBI-2021-ipsos.pdf

7 https://twitter.com/Sweden

8 "Curators of Sweden comes to an end” https://si.se/en/curators-of-sweden-comes-to-an-end/
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Aciklk” bashigr altinda seffaflk olgusunun Ulkenin en énemli ulusal degerlerinden biri
olduguna dikkat cekilirken, “isvec’te Demokrasi” bashd Ulkenin demokrasi gecmisine
dair aciklayici tarihsel bilgiler sunmakta ve demokrasinin en énemli deger ve hedef
oldugunun altini cizmektedir. “isvec’in Ulusal Azinliklan” ve “isvec’te Sami” basliklar, Ul-
kede yasayan ve resmi olarak azinlik statGsine sahip olan farkl kGltGrlerin tanitimini
icermekte, dzellikle eski zamanlarda Sami toplumuna yapilan ayrimciliklar anlatimak-
ta, bu ayrnmciliklarin son buldugu ve Sami kGItGrontn koruma altina alindigr vurgulan-
maktadir. “Ortalama Andersson’lar” bashd isvec'te sradan insanlann yasam bicimini
okuyuculara aktarirken, isvec geleneklerini yansitmaktadir. Bu dogrultuda “is-yasam
dengesi’ne atif yapilmakta ve isvec hayat tarzinin sadece calisma odakl olmadidi,
bireylerin kendilerini 6zel hayatlannda gerceklestirebilecekleri imkanlarnn tanindigi bir
sosyal hayatin varligi éne cikarimaktadir. Web sitesinde ele alinan politik ideolojiler
ve kUltUrel kimliklerin yani sira, kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda son derece dnemli
olan konulardan bir diger olarak toplumsal cinsiyet esitlidi, isvec’in en dnemli hedefleri
arasinda gosterilmektedir. “isvec Okul Sistemi” bash@i ile egitimin niteligi vurgulanirken,
“yasl bakimi” bashgr altinda yash haklarina isaret edilmekte ve kapsayicilik baglamin-
da énemli temalardan biri olan yas ayrmciligina dair hassas bir tutum gelistirilimektedir.
Isvec ulus markasinin ana sayfasindaki bir diger baslk olan “SurdUrilebilir isvec” say-
fasinda ise ulus markanin, surdUrUlebilirlik kavramini dogrudan ele alarak, ulus marka
kimligine entegre ettigi gdrilmektedir. Bu baslik altinda dikkat cekilen konular, isvec'te
ekonomik ve toplumsal alanda atimakta olan sGrdurUlebilirlik aciimlan dogrultusunda
kapsayicilik ve cesitliligi dne cikarmakta; sordirtlebilir isvec’in daha yesil, esitlikci, seffaf
ve barisclil bir sosyal devlet anlayisini sahiplendiginin altini cizmektedir.

Danimarka Ulus Markasi

Danimarka ulus markasi, cesitlilik ve kapsayicilik mesajlarinin etkinligi bakimindan
Isvec’in ardindan éne cikan Ulkelerden birisidir. Danimarka websitesi kapsayicilik ba-
kimindan oldukca carpici ve yaratici bir baslikla acilmaktadir: “Once we were brutal
Vikings. Now we are one of the world’s most peaceful societies. Welcome to Den-
mark™ (Bir zamanlar biz vahsi Vikinglerdik. Simdi dUnyanin en bariscil toplumlarindan
biriyiz. Danimarka’ya hosgeldiniz). Danimarka’nin websitesi ulus markanin tarihselligine
iliskin dogal bir cagnsimin okuyucuya aktarimasiyla aciimaktadir. Danimarka’nin Orta
Cag’'a uzanan gecmisi, Ulkenin savascl ve gdécmen kimligiyle bilinen Viking kabileleri-
ni akla getirmektedir. S6z konusu cagrisimi tersine cevirmeyi amaclayan Danimarka,
tarihsel ve modern kimligi arasinda bir farkllasmaya isaret ederek, adeta ulusunu yeni-
den markalamaktadir. Tarihsel olarak barbar bir kimlige sahip oldugunu belirttigi Viking
gecmisine yonelik elestirel yaklasan Danimarka, ulusal tarininde yasanan olumsuzluk-
larn mesrulastirma noktasinda bir girisimde bulunmanin aksine, tarihini sorgulamakta ve
bunu kdtU érnek olarak ele almaktadir. Gecmisi dogmatik bir olgu olarak ele almayao-
rak dinamik, degisikliklere acik ve yenilikci bir kimligi benimseyen Danimarka, 6zgUvenli
ve kapsayicli bir ulus marka kimligini benimsemis olmaktadir.

Danimarka ulus marka web sitesinin ana sayfasinda yer alan basliklar, “Bisikletciler
Ulusu”, “Toplumsal Cinsiyet Esitligi”, “Yesil Enerjide Onci”, “Hep Beraber Yesil Olalm”,
“Danimarka’nin is-Yasam Dengesi” ve “Yenilik” sayfalarini éne cikarmaktadir. “Nation
of cyclists” bashginda kentsel alanlarin bisiklet kullanimina uygun hale getirildigi anlo-
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timakta ve Danimarka bisiklet dostu bir toplum olarak konumlandinimaktadir. “Yesil
Enerjide Onci” ve “Hep Beraber Yesil Olalm” basliklarnnda strdUrUlebilir bir ulus marka
kimligi tanimlanirken, diger Ulkelerden yatinmcilar ve calisanlarin Danimarka’nin ge-
cirmekte oldugu yesil dénusime katki saglamalar noktasinda cagrn yapilmakta ve is
olanaklar sunulmaktadir. Yesil dénUsum, Danimarka’nin titizlikle yorGtmekte oldugu bir
hUkUmet programi olarak éne surGlurken, kapsayici bir tutum izlenmekte ve gerek va-
tandaslar gerekse potansiyel ziyaretci ve yatinmcilann aktif katkisinin yesil dontstm
acisinda dnemi vurgulanmaktadir. isvec ulus markasina benzer bir sekilde Danimarka
ulus markasi da kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda kadin haklarina énem atfetmek-
tedir. Toplumsal cinsiyet esitligi bashgl altinda Danimarka’'nin hentz daha hedeflenen
esitlige ulasamadigl ancak énemli adimlar atmakta oldugu anlatilirken; is-yasam den-
gesi basliginda sosyal devlet olanaklarinin énemine dikkat cekilmektedir. Son olarak
Danimarka ulus marka websitesinde 6ne cikarlan bir diger sayfa olarak “Yenilik” bas-
ig1, Danimarka ulus markasini strekli degisen, farkl kGltUrlere ve bakis acilanna saygili,
yaraticl ve dinamik bir ulus marka olarak tanimlamaktadir.

Finlandiya Ulus Markasi

SUrdurulebilir Kalkinma Hedefleri Raporunda birinci sirada yer alan Finlandiya, ulus
marka websitesinde ana slogan olarak *Mutluluk — dogamizda var. DUnyanin en mutlu
Ulkesi” ifadesini kullanmaktadir. Finlandiya websitesinin ana sayfasinda yer alan bas-
liklar “mutluluk” olgusuyla iliskilendiriimis bir bicimde okuyucuya sunulmaktadir. Yilba-
sl marketleri, en iyi kayak merkezleri ve kis aylarinda yapilabilecek en iyi seyler gibi
sayfalarda okuyucular Ulkenin turistik ve dogal guzelliklerine yonlendiriimektedir. Ana
sayfanin diger kisimlarinda Lapland, Lakeland, Helsinki bolgesi ve sahil bdlgesi olmak
Uzere Ulkenin dért temel bolgesi tanitimakta ve bu bolgelerdeki kulturel, dogal ve turis-
tik zenginliklerin tanitimi yapilmaktadir. Finlandiya websitesinde surdurUlebilirlik kavrami,
Ulkede surdUrUlebilirligi esas alarak Uretim yapan magaza ve restoranlann tanitildigi bir
sayfa ve Ulke boyunca surdUrUlebilir seyahat etmenin ipuclannin aktanldigr bir sayfa
olmak Uzere, oldukca kisith bir sekilde yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet esitligi ise, Fin-
landiya’nin seyahat icin son derece guvenli bir destinasyon oldugunu anlatan “Finlan-
diya guUvenli bir seyahat destinasyonudur, iste nedeni” baslikl bir sayfada gecmekte;
Avrupa'da kadinlara esit haklar veren ilk Ulke olan Finlandiya'da kadinlarin guvenle se-
yahat edebilecegdi vurgulanmaktadir. S6z0 edilen anlatilar disinda Finlandiya'nin kap-
sayicl veya cesitlilik eksenli bir anlatiyr tercih etmedigini, bunun yerine geleneksel bir
ulus marka iletisimi yOrGttogunu ve sadece turizm odakli ilerledigini belirmek mUmkin
olmaktadir. Ne var ki cevre politikalar, cok kUlturlG yapisi ve dUnyaca bilinen egitim sis-
temiyle Finlandiya’'nin, kapsayicilik ve cesitlilik anlatilarni ulus marka kimligine entegre
etme potansiyeli mevcut bulunmaktadir.

Norve¢ Ulus Markasi

Arastrma baglaminda ele alinacak olan son Nordik Ulkesi olarak Norvecg, SUrdUrU-
lebilir Kalkinma Hedefleri Raporunda besinci srada yer almaktadir. Norvec website-
si incelendiginde yilin degisik ddnemlerine gdre bir ana sayfa sloganinin belirlendigi
dikkat cekmektedir. Bu slogan sonbahar aylarinda “Norvec'te sonbahar kucaklayin”
seklinde belirlenmisken, yeni yil yaklastiginda “Norvec'te Noel” seklinde dedistiriimistir.
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Norvec'in ve dzellikle Oslo’nun bir Noel baskenti olduguna dikkat ceken sayfada, Nor-
vec'te Noel mevsiminde yapllabilecekler listelenmektedir. Ana sayfa incelendiginde
“Muhtesem Maceralar” basligi altinda Norvec'in dogal ve turistik cazibe merkezleri an-
latiirken, “gidilecek yerler”, “yapilacak seyler”, Norvec'e tatil paketinizi alin” seklinde
basliklar okuyucuyu seyaht plani dogrultusunda ydnlendirmeyi amaclamaktadir. Nor-
vec web sitesinin asagdi kisimlarnnda “surdurUlebilir destinasyon” etiketi yer almakta, bu
etiket okuyucuyu Norvec'te kullanilan ekolojik etiketler hakkinda bilgilendirmektedir.
“Green Travel”, “Eco-Tourism Norway”, “The Ecolabel Nordic Swan”, “Eco lighthouse”
ve “Green Key” gibi etiketlerin tanitimi yapilmakta ve bu etiketlerin Ulkedeki isletme-
ler tarafindan kullanildigi bilgisi sunulmaktadir. Norvec ulus markasi da Finlandiya ulus
markasi gibi kapsayicilik ve cesitililigin temsili baglaminda sinirli bir iletisim sGrdirmekte
olup, Ulkenin dogal guzelliklerine odaklanmakta ve turizm eksenli bir tanitim faaliyeti
yUrotmus olmaktadir.

izlanda Ulus Markasi

SUrdUrGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu’nda on dérdUincuU sirada yer alan bir di-
ger Nordik Ulkesi izZlanda, ulus marka web sitesinde adirlikl olarak turizm potansiyelini
okuyuclara iletmektedir. izlanda websitesi “izlanda: Uzaysal Bir Yolculuk” sloganini éne
cikarmakta ve bu sayfada izlanda’nin siradisi dodal gUzellikleriyle ziyaretcilerine adeta
“dtedinyasal” bir deneyimi sundugunu dne sUrlimektedir. iZianda websitesinin ana
sayfasinda “izianda’da Volkanik Daglar”, “izlanda’da Ada Turlan”, “Husavik'te Balina
izZleme”, “izZlanda’da Jeo-Termal Gizellikler” ve “14 GUnde izlanda” gibi basliklar yer
almakta ve bu sayfalar izlanda’'nin dodal gizelliklerine dair detayl bilgiler aktarmak-
tadir. Web sitesinin asagi kisimlarnnda yer alan “Karbon ayak izinizi 8lcun” uygulama-
slyla okuyucularla bir etkilesim gerceklestirimekte ve kapsayici bir mesaj veriimektedir.
izZlandalilarin yUzyillardir yenilenebilir enerji kullandiklanni ve dogdal bir hayat strdiklerini
vurgulayan sayfada, cevreci yasamin izlanda kGItUronin bir parcasi oldugunun alti
cizilimektedir. Okuyucular ulus markanin cevreci hedefleri dogrultusunda cesaretlen-
diren kapsayici bu uygulamanin disinda izlanda websitesinde derinlikli bir cesitlilik ve
kapsayicilik anlatisi bulunmamaktadir.

Sonu¢

Bu calismada Nordik Ulkelerinin ulus marka iletisimi websiteleri Gzerinden incelenmis
ve cesitlilik ile kapsayicilik gibi son yillarda 6nem kazanmis olan iki degerin ulus marka
kimligine yansimalan analiz edilmistir. Sonuc olarak isvec ve Danimarka ulus marka-
lannin cesitlilik temelli ve kapsayici birer ulus marka olarak sekillendiriimelerine karsilik
olarak, Finlandiya ve Norvec ulus markalarinin geleneksel Ulke tanitimi sinirlannda faa-
liyet yOrOttUkleri gdzlenmistir. Ulus markalama Nordik Ulkeleri icin &zellikle 2010'Iu yillarla
birlikte hUkUmetler bazinda dnemsenen bir olgu olmustur. 2014 yiinda bir toplantida bir
araya gelen Nordik Bakanlar Konseyi, “Team Norden” adinda bir ulus markalama giri-
simi kurmustur. Girisimin tavsiyeleri dogrultusunda Nordik Ulkeleri basbakanlari bir araya
gelmis, iskandinav sosyal demokrasisinin Nordik Modeli’nin temelini olusturdugu konu-
sunda mutabik kalinmis ve bu modelin ulus markalama girisimiyle tOm dUnyaya duyu-
rulmasi kararlastinimistir (Marklund, 2017, ss. 623-624). S6z konusu ¢cabaya ragmen iler-
leyen donemde Nordik Ulkelerinin markalanmasi, birtakim kalip yargilarin beraberinde
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getirmis; Finlandiya, Norvec ve izlanda “egzotik” ve “dogal” destinasyonlar olarak gés-
terilirken, Danimarka ve isvec ulira modern ve demokratik Ulkeler olarak temsil edilme-
ye baslanmistir (Satagen, 2021, s. 332). S&z konusu kalip yargilarin gideriimesi amaciyla
Nordik Konseyi Bakanlar 2019-2021 Nordik Bolgesi Ulus Markalama Raporu yayinlamis
ve Nordik perspektifinin temel olarak bes deger ekseninde dinyaya tanitiimasi gerekti-
gi vurgulanmistir: GUven, Esitlik, SUrdUrUlebilirlik, Yenilik ve Aciklik (Nordic Council of Mi-
nisters, 2019, s. 25). Arastirma sonucunda 6ne cikarllan bu degerlerin iletisiminin sadece
Isvec ve Danimarka tarafindan gerceklestirildigini tespit etmek mUmkin olmustur.

Calismada gerceklestiriien analiz mevcut literatUrde s6zU edilen kalip yargilar dog-
rular niteliktedir. Ulus marka ve surdUrUlebilir kalkinma raporunda iyi dereceler elde et-
mis olan Finlandiya, Norvec ve izianda’nin kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda énemli
toplumsal, kUltGrel ve politik adimlar atmalarina ragmen bunlar ulus marka iletisimine
yansitmadiklar gériimekte, bu Ulkelere aktarilan kalipyargisal imajlarnn Ulkelerin ulus
marka girisimleri tarafindan icsellestirildikleri dikkat cekmektedir. Bu acidan bakildigin-
da s&z konusu Ulkelerin yeniden markalanarak belilenmis olan Nordik ulus marka mo-
deli dogrultusunda bir marka iletisimi gerceklestirmeleri beklenmelidir. Diger yandan
demokrasi ve codulculuk baglaminda acik ve net mesajlar veren isvec ve Danimarka
ulus markalari, kapsayicilik ve c¢esitliligin temsili bakimindan en basarili érnekler olarak
ulus markalama literatUrinde yerlerini almislardir. Ulkelerin, bu degerleri sahici bir bicim-
de dogrulayacak “isvec’in Kuratdrleri” gibi ulus marka iletisim kampanyalarini sordir-
meleri; cesitlilik ve kapsayiciigin bir ulus marka satis stratejisindan 6tede ve derinlikli bir
bicimde sahiplenilen toplumsal ve politik degerler oldugunun gérUnUr bicimde ortaya
konmasi gerekmektedir. Nordik Ulkeleri ézelinde gérUldigu gibi, ulus markalar benzer
cografyalar ve kuUltUrel kimliklerlerden beslenseler dahi, ulus marka kimlik ve konum-
landirmalar farklilik gdsterebilmektedir. Buna ragmen &zellikle sGrdurUlebilirlik hedefleri
dogrultusunda daha iyi, adil ve esitlikci bir gelecek hayalinin, cesitlilik ve kapsayicilik
degerlerini daha yaygin bicimde gindeme getirmesi ve ulus marka anlatilarinin temel
unsurlarini olusturmasi beklenmektedir.
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