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Nation Branding and Its Academic Resources: A Review
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Oz

Ulus markalama, iilkelerin giiniimiiziin kiiresel rekabet kosullari i¢inde daha fazla turistik cazibe
kazanmak, insanlardan olumlu tepkiler almak, ihracatlarini arttirmak, dis yatirim ve Kalifiye is giicii
¢ekmek i¢in kendilerini tanitmalari, farklilagtirilmalari yani markalagmalar1 siireclerini ifade
etmektedir. 1996 yilinda ilk kez Simon Anholt tarafindan alanyazina kazandirilan ulus markalama
kavrami gorece yeni bir kavram olmasina karsin neredeyse biitiin {ilkelerin ilgi odagi olmus ve
farkli gelismiglik diizeylerindeki bircok {ilke tarafindan ulus markalama kampanyalari
uygulanmugtir. Bu ¢alismada ulus markalama kavrami, kavramin tanimi ve beslendigi kaynaklar
gergevesinde konu hakkinda ileride yapilacak caligmalara 1g1k tutmasi amaciyla ele alinmustir.
Caligsmada, ulus markalama kavrami tanitilmig, ulus markalamanin beslendigi dort temel alan olan
mengse lilke calismalari, yer markalama, kamusal diplomasi ve ulusal kimlik ¢aligmalar1 kavramla
iliskileri, benzerlik ve farkliliklar1 bakimindan incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Markalama, Mense Ulke Etkisi Calismalari, Yer Markalama, Yumusak
Giig, Ulusal Kimlik.

Abstract

Nation branding points the process of promoting, differentiating and branding of countries
themselves in order to gain attraction of tourists, get positive reactions, increase the amount of
exports, ensure direct investment and charm qualified labor force in a highly competitive globalized
world. The concept of nation branding, which was coined by Simon Anholt in 1996, is a relatively
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new concept, yet it became a center of interest of nearly all countries. Nation branding campaigns
applied by lots of countries in various development stages. In this study, the concept of nation
branding is investigated in the frame of its definition and academic resources to inspire further
studies. In the study, the concept of nation branding is introduced, then the four other disciplines
considered as the academic resources of nation branding, which are country-of-origin studies, place
branding, public diplomacy and national identity studies, are examined in the context of their
relations, similarities and distinctions with nation branding.

Keywords: Nation branding, Country-of-Origin Effect Studies, Place Branding, Soft Power,
National Identity.

GIRIS

Sirketlerin markalar1 aracilifiyla satisa sunduklar1 iiriinlere ve sunduklari hizmetlere
deger eklemeleri, pazardaki diger {iriin ve hizmetlerden kendi iirettikleri ya da sunduklari
tiriinleri farklilagtirmalar1 gibi ydrelerin, sehirlerin ve iilkelerin de giiniimiiziin kiiresel
rekabet kosullari iginde daha fazla turistin ilgisini ¢cekmek, insanlardan olumlu tepkiler
almak, ihracatlarin1 arttirmak, yatirim saglamak ve kalifiye is giici ¢ekmek igin
kendilerini tanitmalari, farklilagtirnllmalar1 yani markalagmalar1 gerekliliginden soz
edilmektedir (Moilanen & Rainisto, 2009: 3). Yorelerin markalanmasindan pazarlama
diinyasinda 1990’larin basinda s6z edilmeye baslamis, iilke/ulus markalama (nation

branding) kavrami ise ilk kez 1996’da Simon Anholt tarafindan kullanilmistir (Unal,
2017).

Anholt (2007: 7), biitiin meskin mekanlarin bir itibar1 yani marka imaj1 oldugunu
yazar. Genellikle yore ve tlke/ulus markalamada geleneksel markalama teorileri
kullanilmaktadir; ancak, s6z edilen mekan, biitiin bir lilke oldugunda geleneksel teorilerin
yeniden gozden gegirilmesi ve iilkenin kendi sartlarina gore uyarlanmasi ya da
degistirilmesi gerekmektedir (de Chernatony, 2008: 16). Bunun nedeni, iilkenin aslinda
kurumlara ya da marka yoneticilerine degil (Dinnie, 2008: 15), biitiin vatandaglara ait
olmasi dolayisiyla bir iilke s6z konusu oldugunda sade vatandaslardan, sektorel
organizasyonlara, sivil toplum o6rgiitlerinden devlet kurumlarina kadar pek ¢cok paydasin
aym1 alanda toplanmasidir. Ulke/ulus markalamadaki amag, uluslararas1 arenada iilkenin
taninirhigini ve etkisini arttirmak igin ilgi ¢ekici, olumlu bir imaj gelistirmektir (Hudson
Teslik, 2007). Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri ve kiiresellesme pek ¢ok markanin
diinya pazarina ayni anda ulasabildigi, bununla beraber yaygin bir tektiplesmenin ortaya
ciktig1 bir ortam yaratmistir. Bunun sonuglarindan biri de tiiketicilerin 6zgiin ve egzotik
iirlin ve hizmet arayisina girmis olmalaridir. Michael E. Porter’in (1990) dikkat ¢ektigi
gibi, uluslararas1 pazarda rekabet {izerine yapilan c¢alismalar genellikle kiiresel
tektiplesmeye odaklanip devletlerin giicliniin azaldigini iddia etse de ulusal farkliliklar
rekabetteki bagarinin merkezinde yatmaktadir.

Ulus markalamaya daha ¢ok ihtiyac¢ duyan {ilkeler genellikle gelismekte olan ve
gelismemis {ilkelerdir. Gelismekte olan {ilkeler kiiresel pazarda geligmis iilkelere kiyasla
daha zor ayakta kalabilmekte, uluslararasi medya kuruluslarinin ilgisini daha az gekmekte
bu nedenle turist ve yatirimcilarin zihninde daha az yer etmektedir (Aksoy, 2008: 17).
Yanu sira, bu iilkelerde {iretilen {irlinler gelismis tilkelerde {iiretilen iiriinlere kiyasla daha
degersiz olarak algilanmaktadir (Papadopoulos & Heslop, 1993).
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Alanyazinda “iilke markas1 /country brand”, “marka ulus/nation brand” ve “iilke
markalama/country branding”, “ulus markalama/nation branding” kavramlari birbirinin
yerine kullanilmakta olup benzer bir kavramlar ve pratikler setine gonderme yapmaktadir;
yine de, iilke ve ulus kavramlarinin birbirinden farkli kavramlar oldugunun altinin
¢izilmesi gerekmektedir (Niesing, 2013: 12). Ulke, bir ulus tarafindan mesken edinilmis,
sinirlart belirli bir toprak parcasi (Fan, 2008: 2), ulus ise “ayni1 kokenden gelen, ayni dini,
dili ve kiiltiirel degerleri paylagan insan toplulugu” olarak tanimlanabilmektedir. Ancak,
bu tamm iwrk¢ilik ya da ayrimcilia zemin hazirlayabileceginden ve modern ulus
devletlerin pek cok farkli etnik topluluktan meydana gelebildigini g6z Oniinde
bulundurdugumuzda (Altun, 2016: 146) konumuz acisindan ulusun bir toprak pargasi,
ortak inanislar ve hatiralar, kiiltlir ve sorumluluklar araciligiyla birbiriyle iligki igcinde olan
insanlari ifade ettigini sdylemek daha dogru olacaktir (Smith, 1999).

Tiirk¢e alanyazinda konu ile ilgili yapilan akademik ¢alismalar oldukea kisitlidir
ve yazilan tek telif eserin Alparslan Nas’in (2017a) kaleme aldigi Kriter Yayinlar
tarafindan yayimlanan “Ulus Markalama: Diinyadan Orneklerle Kuram ve Uygulama”
isimli kitap oldugu goriilmektedir. Nas (2017a: 24) eserine ulus kavraminin “{ilke imajin
biiyiik olgiide belirleyen unsur olmasi” ve “ulus markalarin ulusun o6zelliklerinin
uluslararasi arenada temsili lizerine yogunlasmasi”ndan dolay1 “ulus markalama” ismini
vermeyi uygun buldugunu belirtmektedir. Alanyazinda bir karmagsikliga sebebiyet
vermemek amaciyla bu ¢alismada da “nation branding” teriminin karsiligi olarak “ulus
markalama” ve “nation brand” teriminin karsiligi olarak “ulus markasi” terimleri
kullanilmaktadir.

Nas’in (20173a) eseri marka kavraminin tanim ve tiirlerini ele alarak baglamakta,
ulus markalama kavramini kisaca tanitmakta ve bir ulus markalama kampanyasinin siireg
ve bilesenlerini incelemektedir. Eserin ikinci bdliimiinde ise diinyadan 6rneklerle ulus
markalama siiregleri degerlendirilmektedir. Bu yaniyla eser bir uygulama Onerisi
sunmakta, somut 6rnekler tizerinden de bunun degerlendirmesini yapmaktadir.

Ulkelerin pazarlamanin konusu olabilecegini stratejik pazarlama y&netimi
anlayisi ile agiklayan ve ekonomik gelismenin unsurlar1 olarak “bir {ilkenin kiiltiirel ve
politik 6zelliklerinin makro politikalarda oynadig: kritik” role dikkat ¢ceken bir eser de
1997 yilinda 6zgiin dilde basimi yapilan ve 2000 yilinda Tiirk¢eye kazandirilan
“Uluslarin  Pazarlanmas1” isimli eserdir (Kotler vd., 2000). Ancak bu eser, ulus
markalama konusu i¢in erken bir tarihte kaleme alinmis ve markalama terminolojisinden
¢ok pazarlama kavramlarina bagvurmakta ve ekonomik kalkinmaya odaklanmaktadir.

Nas’m eserinin diginda konu ile ilgili kapsamli bir diger ¢alisma Ersin Aksoy’un
2008 yilinda savundugu “Ulkelerin ve Cografi Bélgelerin Markalasmasi” baslikli
uzmanlik tezidir. Bu ¢alismada, iilke ve yore pazarlamasi ayni basliklar altinda benzer
kavramlar olarak ele alinmig, turizm alanina odaklanilmistir. Calismanin sonucunda, bir
Tirkiye markasinin ve “mesajlari, vaatleri ve hedefleriyle ¢elismeyen politik, kiiltiirel,
turistik ve ticari alt-Tiirkiye markalarinin olusturulmasinin yerinde bir yaklasim oldugu
Ongorilmistiir” (Aksoy, 2008: 1).

Bu kapsamli ¢aligmalarin disinda, gesitli makalelerde kavram gerek kuramsal
gerek uygumalar {lizerinden ele alinmistir. Genellikle ulus markalama ve kamu
diplomasisi iliskisine deginilen kuramsal ¢alismalarin (Koksoy, 2015; Unal, 2017; Akalls,
2018; Karabulut, 2018) yaninda yine Nas’in (2017b) “Tirkiye: Potansiyeli Kesfet”

331



Oziidogru, S. & Yiiksel, A. H. (2019). Ulus Markalama ve Beslendigi Kaynaklar: Bir Derleme.
BEU SBE Derg., 8(1), 329-349.

kampanyasini inceledigi bir ¢alisma bulunmaktadir. Ulus markalama konusunu ele alan
bir bagka makale de Sevgi Ayse Oztiirk’iin (2008) “Ulkelerin Modern Zaman A¢mazi:
Biz de Marka Olabilir Miyiz?” baslikli ¢alismasidir. Bu makalede akademik ve popiiler
yazindan yola ¢ikilarak “iilkelerin markalasmas1 kavranmi” okurlara tamitilms (Oztiirk,
2008: 46), ulus markalamay1 savunan ve bu uygulamaya kars1 ¢ikan gorisler ele alinmig
ve uygulamanin zorluklar1 6rnekler iizerinden incelenmistir. Ancak, taranan ¢alismalarda
ulus markalama kavraminin iligkili oldugu diger alanlar, bu alanlarla benzerlikleri ve
farkliliklar1 tizerinde durulmadigi gozlemlenmistir. Bu c¢alisma da bdyle bir eksikligi
giderme amaci tagimaktadir.

Calismada, ulus markalama ve ulus markasi kavramlar1 tamitilarak, ulus
markalamanin beslendigi kaynaklar olan mense lilke ¢aligmalari, yer pazarlamasi, kamu
diplomasisi ve ulusal kimlik caligmalar1 ulus markalamayla benzer ve farkli yonleri
bakimindan incelenmektedir.

ULUS MARKALAMA VE ULUS MARKASI

Ulus markalama gorece yeni bir akademik ilgi alan1 oldugundan ve konu hakkindaki
metinlerin pek ¢ogu akademik alandan ziyade uygulamali alanlardan geldiginden ulus
markalamanin ve ulus markasmin tanimi da alanyazinda farkli bigimlerde
yapilabilmektedir. Ugur Unal (2017), ulus markalamanin “marka olusturma ve pazarlama
iletisimi tekniklerinin uluslarin imajlarinin arttirilmasi i¢in kullanilmasi™na yonelik
oldugunu yazmaktadir. Bu ifade, ulus markasi ve ulus markalamanin birbirinden farkl
seyler olduguna isaret etmektedir. SOyle ki, iilkeler halihazirda herhangi bir markalama
girisimine gerek duymaksizin belirli imajlara sahiptir; ulus markalama, bu noktada,
tilkelerin imajlarimt giliglendirmek igin kullanilan stratejiler toplamu olarak ifade
edilmektedir (Fan, 2006: 12). Nadia Kaneva (2011: 118) ulus markalamaya elestirel bir
bakisla yaklastigi makalesinde, ulus markalamanin “pazarlama ve markalama
paradigmalar1 araciligiyla ulusu yeniden yapilandirmayr amaglayan soylemler ve
pratiklerden” meydana geldigini yazar. Bu tamimdaki “ulusu yeniden yapilandirma”
vurgusu ulus markalamanin sadece yabanct iilkeler ve bu iilkelerin vatandaglarina yonelik
olarak degil, bununla birlikte iilkenin kendi vatandaslarina yonelik oldugunu da gosterir.
Yani, ulus markalama bir taraftan da bir ¢esit ulus insasi icerir (Volcic & Andrejevic,
2011: 599). Ulus markalamanin diger tanitim etkinliklerinden farki, tilke tanitiminda
dogal giizellikler ya da kiiltiirel merkezler turizmi arttirmak amaciyla cazibe merkezi
haline getirilirken, ulus markalamanin ekonomik, diplomatik ve kiiltiirel baglamlarda
tilkeyi farklilagtiracak istikrarli, orta ve uzun vadeli stratejik hamlelerden olugmasi ve ulus
markalamanin “ekonominin yani sira toplumsal ve politik agilardan da iilkeye avantaj
saglama potansiyeli igermesidir” (Nas, 2017a: 26).

Ulus markas1 kavrami genellikle iilkenin soyut varliklarimi tanimlamak igin
kullanildigindan (Fan, 2006: 6), ulus markalama, ekonomik olmayan ya da dolayli bir
bicimde ekonomi ile ilgisi olan hedefleri bir “pazar mantigina” biirlindiirerek politik
halkla iligkiler ve ticari marka yonetimi arasindaki sinir1 tanimlanamaz bir hale getirir
(Volcic & Andrejevic, 2011: 604). Marc Fetscherin (2010: 468) ulus markasi kavramini
su sekilde tanimlamaktadir: “Bir ulus markasi kamusal alana aittir; karmasiktir ve farkli
diizeylerden, bilesenlerden ve disiplinlerden olusur. Hitap ettigi pek ¢ok paydasin kolektif
katilimini gerektirir. Ulkenin politik, ekonomik, toplumsal, ¢evresel, tarihi ve kiiltiirel
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vecheleri de dahil olmak iizere tiim imaji ile ilgilidir.” Kate Dinnie’nin (2008: 15) tanim1
ise su sekildedir: “Ulus markasi ulusun tiim hedef kitlesi icin kiiltiirel olarak
temellendirilmis farkliligin1 ve belirginligini olusturan 6zgiin, ¢cok boyutlu &geler
karmasidir.”

Ying Fan (2010: 98) da ulus markasini “uluslararasi paydaslarin zihninde olusan,
bir ulusa dair algilamalarin tamami” olarak tanimlar ve bu algilamalarin “insanlar, yerler,
kiilttir/dil, tarih, yemekler, moda, {inlii kisiler, kiiresel markalar” gibi pek cok 6geyi
icerebileceginin altim1 ¢izer. Alanyazinda kullanilan tanimlamalara igerik analizi
uygulayan Rojas-Mendez (2013: 464) bu tamimlarda en sik karsilasilan kavramlarin
“bilgi, kiiltiir, imaj, 6geler ve paydaslar” oldugunu sdyler. Fan (2006: 6) ulus markalama
kavraminin beslendigi alanlar1 detayli bir bigimde inceledigi makalesinde kavramin iilke
imaj1 ile dogrudan baglantisina dikkat ¢ekmis ve ulus markalamay1 “bir ulusun imajini
tanitmak icin markalama ve pazarlama iletisimi tekniklerinin uygulanmasi” tanimiyla
Ozetlemistir. Fan (2006: 6) ayn1 makalede ulus markalamada markalananin ne oldugu
sorusunu sorar ve kavramin ilgili alanlar ile ulus markalamanin farkimi ortaya koymak
icin alanyazinda sik¢a kullanilan terimleri asagidaki tabloda gosterildigi bigimde gruplar
(Bkz. Tablo 1)

Tablo 1. Alanyazinda kullanilan terimler

Uriinle iliskili Olan Ulusal Seviyede Kullanilan Kiiltiirel Odak
Terimler Terimler

Ulke mengei Ulus/iilke markasi Ulke stereotipi
Uriin-iilke imaj1 Ulus/iilke imaj1 Ulusal kimlik
“Made-in” imaj1 Ulke denkligi Ulusal 6zellikler
Ulke imaj1 etkisi Ulke konumlandirmasi Or. ‘Ingilizlik’

Kaynak: Fan, 2006: 6

Tablodan da anlasilacag iizere, ulus markalama dort ana alandan beslenmektedir.
Bu alanlar sirasi ile mense iilke etkisi caligmalari, yer pazarlamasi, kamu diplomasisi ve
ulusal kimlik caligmalaridir (Fan, 2010: 98). Bu alanlarin temel niteliklerini ulus
markalama ile benzer ve farkli yonlerini incelemek ulus markalamaya dair ayrintili ve
derinlikli bir bilgi edinmek i¢in 6nemlidir.

ULUS MARKALAMANIN BESLENDIGi KAYNAKLAR

Ulus markalama; mense iilke ¢aligmalari, yer pazarlamasi, kamu diplomasisi ve ulusal
kimlik ¢alismalar1 olmak tlizere temel olarak dort alandan beslenmektedir. Bunlardan
menge iilke etkisi kavrami son kirk yildir pazarlama ve markalama caligmalarinin
giindemini mesgul etmektedir. Bu alanda karsilagtirilmali uluslararasi pek ¢ok arastirma
mevcuttur. Yer markalamasi ise 1990’larda akademik bir ilgi odagi haline gelmistir. Bazi
kaynaklarda yer pazarlamasi ve ulus markalama bir arada ele alinmakta, bu ikisi
arasindaki farkin sadece aktorler ve cografi bilyiikliik oldugu sdylenmektedir; ancak
izleyen boliimlerde goriilecektir ki, bu iki alan pek ¢ok benzerlige sahip olsa da belirgin
farkliliklara da sahiptir. Kamu diplomasisi, uygulama alani olarak ¢ok uzun bir gecmise
sahiptir; ancak 1960’larda akademik bir disiplin olarak ortaya ¢ikmus giiniimiizde ise
yumusak gii¢ kavrami ile 6zdeslesmistir. Son olarak ulusal kimlik baglaminda ulus ingas1
ve ulus itibar1 konular1 sosyal ve beseri bilimlerde ihtilafli bir baglik olagelmis, uluslarin
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ne zaman ve nasil ortaya ciktiklari sorusu ve bununla beraber ulusal kimligi olusturan
bilesenler farkli ideolojileri benimseyen arastirmacilar tarafindan farkli bicimlerde
yamitlanmistir. Izleyen boliimlerde, bu alanlara ait temel savlar ve yaklasimlar ulus
markalama ile iligkileri baglaminda ele alimmaktadir.

Mense Ulke Etkisi Calismalari

Mense iilke etkisi caligsmalari; pazarlama, uluslararasi ticaret ve tiiketici davranigi
alanlarinda son kirk yildir lizerine en ¢ok arastirma yapilan olgulardan biri olagelmistir.
Mense iilke kavrami, alanyazinda “made in...” terimi ile karsilanmakta olup bir isletme,
irin ya da hizmetin tliketicinin zihnindeki anavatani anlamina gelmektedir
(Papadopoulos & Heslop, 1993: 80). “Made in...” etiketleri ilk olarak 1. Diinya Savasi
sonrasinda galip gelen {ilkelerin savasin kaybedenlerinden olan Almanya’y1
cezalandirmak icin  Almanya’da  {retilen iriinlerin iizerine “Made in
Germany/Almanya’da retilmigtir” etiketi koyulmasimmi zorunlu kosmalart ile
kullanilmaya baslanmistir; ancak, zamanla bu cezalandirma yontemi Alman ireticiler
tarafindan {iretilen iiriinlerin algilanan kalitesinin o6zellikle dayaniklilik ve islevsellik
bakimindan yiiksek olmasi nedeniyle bu iiriinleri ayirt edici bir 6geye donilismiis, diger
tilkeler de “made in...” etiketlerini kullanmaya baslamistir (Kiigiikaydin, 2012: 42-43).
Ulke mensei tiiketiciler nezdinde satin alma asamasinda etkili bir karar kriteri olarak
degerlendirilmekte (Bilkey & Nes, 1982: 94; Erickson vd., 1984: 32), tiiketicilerin iiriin
cesitliligi iginde kararsizliga diistiiklerinde {riiniin tiretildigi iilkeye dair algilamalar
onlar i¢in bir ipucu islevi gérmektedir (Han, 1989; Maheswaran, 1994).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ve lojistikteki gelismeler, kiiresellesmenin
yayginlasan etkisi, ¢ok uluslu sirketlerin pek c¢ok iilkeye hatta kitaya birden yayilmasi
tedarik zincirlerini ve iiretim hatlarin1 genigletmistir; bunun bir sonucu olarak da
giliniimiizde mense iilke denilince akla ilk gelen iilke {iriiniin iiretildigi iilke olmaktan
ziyade tiiketicinin aklinda iirliniin iireticisinin ya da pazarlamacisinin {iriin ya da hizmetle
Ozdeslestigi iilkeye dontismiistiir (Han & Terpstra, 1988: 122). Bununla birlikte, markalar
iirlin ve hizmetlerini uluslararasi pazarda ve diger iilke pazarlarinda diger {iriin ve
hizmetlerden ayirt etmek icin “made in...” etiketinin yani sira “designed in.../..."da
tasarlanmistir”, “invented in.../...’da icat edilmistir”, “assembled in.../...’da
diizenlenmistir” gibi etiketler kullanmaya baslamiglardir (Papadopoulos & Heslop, 1993:
4). Ornegin, Apple iiriinlerinde “Kaliforniya’da tasarlamstir etiketini kullanirken, diisiik
maliyetli kalitesiz triinler tiretmekle taninan Cin Halk Cumhuriyeti egitim, arastirma-
gelistirme ve pazarlama projelerine yaptigi yatirimlarla katma degeri yiiksek iiriinler
iiretme yarigina girmis, bu yarista “Cin’de yaratilmistir” etiketini kullanmaya baslamistir
(Molnar & Koen, 2015).

Mense iilke etkisi calismalarinin en 6nemli bulgularinin biri, mense iilke etkisinin
gelismis, gelismekte olan ve gelismemis iilkeler arasinda daha gii¢lii oldugu, farkl
gelismislik diizeyleri arasinda dikkate deger bir agik yarattigidir (Verlegh & Steenkamp,
1999: 536). Buna gore, tiiketiciler gelismis tilkelerin olumlu imajina istinaden az gelismis
iilkelerin triinlerindense gelismis iilkelerin triinlerini tercih etmektedir. Bu durum da
temel ve taklit edilemez bir rekabet avantaji olan mense iilke etkisinin iilke imajim
olusturan pek c¢ok bilesene bagl olarak gelismis iilkelerin lehine oldugunu, gelismekte
olan ve gelismemis iilkelerin, eger bu iilkeler ihracat oranlarini arttirmayi1 ve uluslararasi
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arenada s6z sahibi olmay istiyorlarsa, imajlarini olumlu yonde gili¢lendirmek igin ¢aba
sarf etmeleri gerektigini gostermektedir. Ciinkii statii, 6zgiinlilk ve egzotiklik gibi
degerlerle bagdasabilen mense iilke etkisi i¢sel bir 6zellik olmaktan ziyade digsal yani
sembolik ve duygusal bir 6zellik olup tiiketicinin algisinda olugmaktadir (Verlegh &
Steenkamp, 1999: 523).

Insanlarin zihnindeki imajlar, tutum ve davranislari iizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir (Ozeng, 2002: 38). Ulke imaji, belirli bir iilke hakkinda bildikleri, diisiindiikleri
ve hissettikleriyle ilgilidir (Ger, 1991: 391). Mense iilke ¢alismalar1 belirli degiskenler
cercevesinde iirlin  kategorileri ve tliketici davramiglar1 arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Belirli mense {ilkeler belirli {iriin kategorileri ile anilmakta ve mense
tilke etkisi bu {irlin kategorilerinde olumlu olabilmektedir. Ancak diger iiriin
kategorilerinde mense iilke etkisi olumsuz sonuc¢lar dogurabilmektedir. S6z gelimi,
Japonya yiiksek teknolojili elektronik iiriinlerde olumlu bir imaja sahipken, Japon gida
tirtinleri kalitesiz olarak bilinmektedir (Nagashima, 1977).

Ulkelerin imaji gesitli markalama ve paketleme yontemleri ile kullamilabilir ya da
bu imajlara ¢agrisimlar yapilabilir. Ornegin, bazi gelismekte olan iilkelerde moda ve
tekstil markalar1 marka ad1 olarak Italyan ismine benzer isimler kullanmakta Italya’nin
moda ve tekstil alanindaki olumlu imajindan faydalanmaya caligsmaktadirlar. Bagka bir
ornek de Nokia’nin hiicresel telefon teknolojisine yenilik¢i bir bicimde adim atmasinin
ardindan Finlandiya’nin ismi bu alanda anilir olmustur. Yapilan ¢alismalar Nokia’nin
yaygin bir tiiketici kitlesine ulagmadan once tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan yiiksek
teknolojili, elektronik bir cihaz frettigi icin bir Japon markasi olarak bilindigini
gostermektedir. Nokia orneginde, mense iilke etkisi tersine bir yol izlemis, markanin
olumlu imaj1 Finlandiya’nin olumlu imajim pekistirmistir (Ryan, 2008: 17). Yakin bir
donemde yapilan bir ¢aligma da ¢ogu tiiketicinin Skype isimli yazilimin Estonya’da
iiretildigini bilmedigi, yazilimi Birlesmis Devletler menseli sandigin1 ortaya koymustur
(White, 2012).

Mense iilke etkisi ¢alismalari; sinirli degiskenler kullanmalari, belirli bir tilkeden
belirli bir 6rneklemi hedef almalari, etki boyutunun secilen degiskenlere gore onemli
Olciide degisiklik gostermesi nedeniyle giivenilirlik ve gegerlik bakimindan ve bu tip
aragtirmalardan elde edilen fazlaca genel sonucglara ulastiklari igin elestirilmiglerdir
(Dinnie, 2008: 85). Bununla birlikte, mense iilke etkisi ¢alismalart dogrudan iiriinler ve
satin alma tercihleriyle ilgili olup ulus markalama stratejilerini desteklemektedirler;
ancak, ulus markalama daha genis bir baglamda {ilkenin “politik, ekonomik, tarihi ve
kiiltiirel boyutlarini” da kapsayan imajina yonelik biitiinliiklii bir markalama ¢alismasidir
(Fan, 2006: 8).

Yer Markalama

Ingilizce alanyazinda “place branding” olarak gecen yer markalama, 19. yiizyilin
ortalarinda yorelerin, kentlerin ve bolgelerin halkla iliskiler araglarinin kullanimi
araciligryla tanitilmasi ile baslamistir (Go & Govers, 2010: xxii). Akademik ¢alismalarin
ilgi alanina 1990’larda giren yer markalama, turizm ¢aligmalarinda kullanilan ve benzer
bir kavram olan destinasyon pazarlamasi ile benzer 6zelliklere sahip olup bu iki kavram
birbirine karisabilmektedir. Destinasyon, “dogrudan turizmle ilgili bir terim” olmakla
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birlikte, yer markalama “politik, dis yatirim, ticaret, go¢ ve medyay1 da kapsayan, bir
yerdeki tiim etkilesimleri ifade eden daha genis bir perspektife sahiptir” (Govers & Go,
2009: 4). Destinasyon pazarlamasinda tiiketici turist, iiriin ise destinasyonken (Aksoy,
2008: 12), yer markalamada tiiketici, turistlerden kalifiye emek giiciine, 6grencilerden dis
yatirimcilara genis bir yelpazeye dagilmistir; benzer bicimde, iirlin ise destinasyon kadar
sarih degildir ve markalamasi yapilan yerin kiiltiirel, sosyal ve manevi 6gelerden olusan
imajidir. Yer markalama, bir yerin cazibesini arttirmak ve olumlu imajini pekistirmek i¢in
caba gosterirken, yer markasi yeri soyut bir harita tizerinde bir fikri miilkiyet nesnesi
olarak da konumlandirir (van Ham, 2008: 127).

Yer markalamanin temel hedeflerinin bir yerin ihracatin1 ve yerel sektorlerin
rekabet giliciinii arttirmak, kalkinma saglamak, markalanan yere ekonomik, politik ve
sosyal anlamda rekabet avantaji saglamak oldugu sdylenebilir (Papadopoulos, 2004: 36-
37).

Peter van Ham (2008: 129-130) yer markalamanin ortaya ¢ikip diinyada
yayginlagsmasinin dort temel nedeni oldugunu sdylemektedir. Bunlardan ilki, gelisen
bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerinin {iriinleri, hizmetleri ve yerleri kalite ve
giivenilirlik gibi 6geler bakimindan aynilastirip ulasilabilir kilmasidir. Bundan boyle bir
yerin kendine has Ozellikleri tiiketicilerde sembolik ve duygusal c¢agrisimlar
uyandirmadig1 siirece giiclii birer rekabet avantaji olmay: siirdiiremeyecektir. ikinci
neden tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal bagin markaya giiven duyulmasini
saglamasidir. Yer markalama ayrica artik glivenilirligini yitirmis politik programlar ve
ideolojiler i¢in yenilenme ve tiiketicilerin yani vatandaslarin ve dig iilkelerin 6niine yeni
bir yiizle ¢ikmak demektir. Son olarak, markalama sayesinde markalanan yerde iiretilen
tiriinler ve hizmetler i¢in daha yiiksek bedeller talep edilebilecek ve yerin kendisi jenerik
bir marka olmaktan ¢ikarak farklilagmig bir marka olacaktir.

Yer markalama siirecinde yer alan paydaslar arasinda yerel yonetimler, kamu ve
0zel sektor temsilcileri, egitim, kiiltiir ve sanat kurumlari, yatirimcilar, politika yapicilar,
sivil toplum kuruluslar1 ve kanaat dnderleri sayilabilir (Maheswari & Lodorfos, 2014:
108). Yer markalama son derece karmasik ve politik bir etkinliktir ve yer markalama
stirecinde bu paydaslar ¢ikar ¢atismasi iginde olabilir (Hankinson, 2004). Bu da yer
markalama siirecini olumsuz yonde etkileyebilecegi gibi bu siire¢ ¢ikar gatigmasi iginde
olan paydaslarin iletisim kurabilecegi bir platforma da doniisebilir. Yer markalama siireci
dinamik bir siirectir ve pek cok calisma paydaslarin bu siirece etkin katilimini
vurgulamaktadir (Baker, 2007; Aitken & Campelo, 2011; Hanna & Rowley, 2011). Yerin
kimligi, kiiltiirii ve uyandirdigi tahayyiil diinyas: kolektif olarak siirdiiriilen bir siire¢
icinde ele alinir; bu nedenle yukaridakilere ek olarak sakinleri ve turistleri de kapsayan
paydas gruplari yer markasina dair kendi anlamlarini {ireten ve bu anlamlar1 yayan etken
gruplar olarak diigiiniilmektedir (Kavaratzis & Hatch, 2013).

Yer markalamada yer bir tarihi, alt yapisi, iginde yasayanlari ve yasantilari,
kiiltiiriic ve daha pek ¢ok soyut ve somut 6geden olusan bir olgudur. Yer markasi ise
“gorsel, sozel ve davranigsal ifadelerden” temellenir be insanlarin zihninde olusur,
dolayistyla bir algilamadir (Kavaratzis & Hatch, 2013: 70). Bu bakimdan, her yer bir
marka olarak diisiiniilebilir; ¢iinkii, bir yerin ismi sdylendiginde o yere asina olan kisilerin
zihinde o yerle ilgili ¢agrisimlar belirecektir (Boisen vd., 2011: 142). Ancak, yer
markalama bir destinasyon, kasaba, kent ya da bolge i¢in yapilan bir logo ve aklida kalici
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bir slogandan 6tesidir (Ashworth & Kavaratzis, 2009; Govers, 2013). Kendini insanlarin
zihnindeki haritada diger yerlerden farkli kilmak dolayisiyla rekabet avantaji saglamak
isteyen yerler i¢in o yerin kiiltiirli yer markasinin en 6zgiin ifade bigimidir (Kavaratzis &
Hatch, 2013: 80). Sunun alt1 ¢izilmelidir ki, bu, bir yerin kiiltiirel 6gelerinden bir seckiyi
one cikarmak ve iletisim kanallar ile bu imgeleri aktarmak degil, yerin kimliginin
markalama siirecinde i¢ ve dis paydaslarla yeniden sekillendigi ve ¢coklu bakis agilarinin
marka i¢in yeni anlamlar tirettigi bir etkilesimdir (Atkinson & Campelo, 2011).

Yer markalamada kullanilan 6geler binalar, sokaklar, parklar, dogal giizellikler
gibi somut 6gelerin yaninda kiiltiirel 6gelerden de olusur. Bu kiiltiirel 6geler sanat ve
medya aktiviteleri, genglik alt kiiltiirleri ve azinliklarin kiiltiirel 6geleri, yerel tarih,
arkeoloji, lehgeler ve ritiieller gibi genis bir yelpazededir. Bunlarin somutlastig:
etkinlikler yerel festivaller, kurumlar, kamusal alanlar, iiniversiteler, yerel {iiretim
tesisleri, zanaatkar ve sanatgilarin atolyeleridir (Bianchini & Ghilardi, 2007). Yer markasi
bu sayilan 6geleri bir cati1 altinda toplayan, koordine eden ve kimliklendiren bir semsiye
marka olarak diigiiniilebilir (Iversen & Hem, 2008).

Alanyazinda, diinyanin her yerinden pek ¢ok basarili yer markalama 6rnegi
mevcuttur (Baker, 2007; Bianchini & Ghilardi, 2007; Jansen, 2008; Govers & Go, 2009;
Belloso, 2010; Rinaldi & Beeton, 2015). Alanyazinda yer markalama siklikla ulus
markalama ile bir arada anilmakta ve yer markalama kasabalardan kentlere, bolgelerden
kentlere yer tanimimna uyan biitlin uzamsalliklara uygulanabilmektedir. Yer ve ulus
markalamanin kuramsal bakimdan hedefleri benzerdir ve ikisi de markalanan yerin
turistler i¢in cazibe merkezi haline gelmesini ve kalifiye is giiclinii, 6grencileri, dis ve i¢
yatirimcilar1 markalanan yere c¢ekmeyi amaglamaktadir. Bununla birlikte ulus
markalama, yer pazarlamasi ¢aligmalarindan tiiremis olsa da (Handayani & Rashid, 2013:
166), daha kapsayici ve yaratici bir yaklagim gerektirmektedir (Szondi, 2008). Ayrica,
ulus markalama, yer markalamanin iglevlerine ek olarak bir tilkenin “yumusak gii¢” elde
etmesi (Nye, 2004) ve ulus insas1 islevlerini de kapsamaktadir (Olins & Hildreth, 2011).
Bu nedenle, izleyen iki boliimde ulus markalamanin beslendigi diger iki alan olan kamu
diplomasisi ve ulusal kimlik baglaminda ulus insas1 ve ulusal itibar ele alinacaktir.

Kamu Diplomasisi

Ulus markalamay1 yer markalamadan ayiran en onemli 6zelliklerden biri varsayilan
uluslararasi etki alan1 ve ulus devletle olan yakin iliskisidir. Dolayisiyla, ulus markalama
bir yaniyla da kamu diplomasisi ve uluslararasi iligkiler alanindan beslenmektedir. Kamu
diplomasisi, alisilageldigi tanimiyla, “bir llkenin fikirleri ve idealleri, kurumlar1 ve
kiiltiirii, hedefleri ve mevcut politikalar1 hakkinda diger {ilkelerdeki kamuya bir anlayis
sunmak icin ylrittiigl iletisim siirecidir” (Tuch, 1990: 3). Kamu diplomasisinin
uluslararasi iligkilerden ayirilan yani ise uluslararasi iliskiler devletler ve devlet organlar
arasindaki iligkilerle ilgilenirken, kamu diplomasisinin hedef kitlelerinin genel anlamda
diger {ilkelerdeki kamuoyunu olusturan devlet dis1 yapilar olan sivil toplum orgiitleri,
kiiltir merkezleri ve is gevreleri gibi sivil yapilar olmasidir (Aksoy, 2008: 32).

Uluslararasi arenada devletlerin uyguladigi politikanin araci gii¢ olarak tarif
edilmektedir (Yilmaz, 2011: 31). Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Istihbarat Konseyi
bagkanligin1 yapmig bir Harvard profesorii olan Joseph Nye 1990 yilinda yayimlanan
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kitabinda “yumusak giic” kavramini ortaya atmis ve uluslararasi iligkilerde sert giic ve
yumusak gii¢ olmak tizere iki tip gii¢c tanimlamistir. Sert gii¢ {ilkelerin askeri ve ekonomik
giiciinden meydana gelirken, 6zellikle Soguk Savasin sona ermesinin ardindan askeri ve
ekonomik gii¢ uluslararasi arenada 6nemini korumakla beraber, tilkelerin kiiltiirel {iretim
zenginligi giderek 6nem kazanmaya baslamstir.

Nye’e (2004) gore, Soguk Savasin sona ermesi ve kiiresellesmenin artan etkisiyle
artik askeri ve ekonomik giice, niifusa ve jeopolitik konuma atfedilen énem ekonomik
bliylimeye, teknolojik gelisime ve egitime kaymaya baslamigtir. Ancak yumusak ve sert
giicli ayr1 iki kategori olarak ele almamak gerekmektedir; bu iki gii¢ tiirii birbiriyle
etkilesim i¢inde olup hedeflere ulasmada bu etkilesimi yonetmek son derece dnemlidir.
Nye, “yumusak gii¢” terimi i¢in dogrudan bir tanim énermemistir; ancak, alanyazinda en
sik kullanilan, basitlestirilmis ifade yumusak giiciin bir iilkenin dis paydaslaria istedigini
yaptirabilme kapasitesi oldugudur (Noya, 2006: 50). Bu agidan bakildiginda, terim olarak
alanyazinda gorece yeni ilgi odagi olmus olmasina karsin yumusak gii¢ ¢esitli bigimlerde
yiizyillar boyunca pek c¢ok devlet tarafindan kullanilagelmistir. Osmanl
Imparatorlugu’nun fethedecegi bélgelere dnce tiiccarlarim1 goéndermesi, yerel halkin
takdirini toplamasi ya da fethettigi bolgelerdeki yerel halkin inanglarina ve yasam
tarzlarina saygi duymasi bir ¢esit yumusak gii¢ Ornegidir (Yilmaz, 2011). Ancak,
yumusak giiciin ayirt edici 6zelligi dogrudan devlet tarafindan uygulanan bir uluslararasi
iligkiler bicimi olmamasidir (Fan, 2008: 150). Yumusak gii¢, politika yapicilarin
tercihlerinden ve uygulamalarindan etkilenebilir ama tamamiyla onlarin denetiminde
olmayan digsal bir giictiir (Blechman, 2005: 680). Ciinkii Nye’ nin (2008: xiii) deyisiyle
“devlet, politikalar1 denetlerken, kiiltiir ve degerler sivil topluma i¢ckindir”. Bu da kamu
diplomasisinin uluslararasi iligkilerin odak noktasi olan uluslararasi meselelere degil
ulusal degerlere ve bu degerlerin hedef kitleye ikna edici bir bi¢imde sunulmasina
odaklandigina isaret etmektedir (van Ham, 2008: 135). Denilebilir ki, kamu
diplomasisinin amaci sadece tilkelerin politik ve ekonomik hedeflerini savunmak degil
bununla beraber uluslar ve kiiltiirler arasinda da bir iletisim ortami saglamaktir. Bu
iletigim ortam1 sayesinde uluslararasi is birliklerinde iilkeler birbirilerine Kkarsi
ustiinliiklerinden ziyade ortak degerler ve hedeflerini temel alarak hareket
edebileceklerdir (Hunter, 2009: 375).

Nye’e (2004: 11) gore bir tilkenin yumusak giicii kiiltiirii, politik degerleri ve
uluslararas1 politikalarina gore sekillenmektedir. “Go¢menler, miilteci kamplari,
uluslararasi 6grenciler, turistler, kitap ve miizik satislari, sporlar, Nobel 6diilii kazananlar,
ortalama insan omrii, dis iilkelere gonderilen yardimlar, internet servis saglayicilart ve
kamu diplomasisine ayrilan biitce” yumusak gii¢ kaynaklarindan bazilaridir (Fan, 2008:
149). Baz1 aragtirmacilar bunlara ek olarak, “reklamecilik, mimari, sanat ve antika pazari,
tasarim, tasarimci modasi, film ve video, interaktif serbest zaman etkinlikleri, miizik,
performans sanatlari, yayincilik, bilgisayar oyunlari, televizyon ve radyo” gibi 6geleri de
yumusak gii¢ kaynaklari arasinda saymaktadir (Tsutomu, 2008: 130). Bir {ilkenin yaratici
endiistrileri ve dogrudan askeri ve ekonomik giicline bagli olmayan egitsel altyapisi,
kiltiirel zenginligi ve politik degerleri yumusak giic kaynaklar1 olarak
degerlendirilmektedir.

Arastirmacilar, bir tilkenin kiiltiiriiniin yumusgak giiclin en etkili araglarindan biri
oldugunun altin1 ¢izmektedir (Schneider, 2005: 148-178). Yumusak giiciin baslica
hedeflerinden biri kiiltiirel ¢ekicilik yaratarak iilkeye dair olumlu bir imaj olusturmak,
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dolayisiyla iilkenin itibarini arttirmaktir. Ancak bu, uzun erimli ve tutarlik gerektiren bir
siirectir; kisa vadeli hedefler beklenen sonucu dogurmayacaktir (Nye, 2004). Bununla
beraber, yumusak giiciin etkili kullanilmasinin tek yolu dis politikalardaki tutarliliktir.
Ciinki kiiltiirel ¢ekicilik bir yumusak giic kaynagidir; ancak kiiltiirel ¢ekicilik dogrudan
yumusak giice doniismez; kiiltiirel ¢ekiciligin bir yumusak gii¢ enstriimani haline gelmesi
uygulanan politikalara ve bu politikalarin uygulandigi1 baglamlara ve yontemlere baglidir
(Yasushi & McConnell, 2008: xvii).

Kamu diplomasisinin ulus markalamayla ortiisen pek ¢ok yani bulunmakla
birlikte, kamu diplomasisi genellikle iilke disindaki kamularla ilgilenmekte uluslararasi
iliskilerin bir kolunu olusturmaktadir. Ulus markalama ise ige doniik bir ulus insas1 ve
disa doniik bir ulus imaj1 liretimi ya da yeniden tiretimini imlemektedir; bu nedenle
“ulusun disarda tanitilmasina fayda saglayabilecek biitiin gli¢lerinin harekete
gecirilmesini” gerektirmektedir (Melissen, 2005: 19). Ayrica, ulus markalama pazarlama
caligmalarindan tiireyen bir kavram olarak degerlendirilirken, kamu diplomasisi
uluslararasi iligkiler ve kiiltiirlerarasi iletisimin kesisim noktasinda durmaktadir (Szondi,
2008).

Ulusal Kimlik: Ulus insas1 ve Ulus itibar

Ulusal kimlik ve ulusculuk; uluslararasi iliskilerden siyaset bilimine, sosyal psikolojiden
sosyoloji ve tarihe sosyal ve beseri bilimlerde bir¢ok disiplinin arastirma konusu
olagelmistir (Treanor, 1997). Sosyal ve beseri bilimlerde ulus ve milliyet¢ilik
kavramlarini tanimlayan iki temel ve birbirine zit goriis bulunmaktadir. Bu goriislerden
biri ulusun tarihsel siirecin bagindan beri var oldugunun (Hastings, 1997; Shils, 1957;
Van den Berghe, 1981), digeri modern toplumun yapisina 6zgii, insa edilmis bir olgu
oldugunu iddia etmektedir (Anderson, 1993; Hobsbawm, 2013a; Smith, 1999).

Kiltiir antropologu Clifford Geertz (1993: 159) insanlarin aralarinda kan bagi
olan, belirli bir dili konusan, belirli sosyal etkinlikler gerceklestiren bireylerden olusan
diinya {izerinde halihazirda bir toplulugun igine dogduklarmi ve bu toplulukla
etkilesimlerinin dogustan geldigini diislindiiklerini yazar. Alanyazindaki karsilig
ilkselgilik (primordializm) olan bu goriise gore bu baglar ilksel baglardir. flksel baglar
son derece duygusal baglardir; bu nedenle de bireylerin kimlik ingalarinda ona ait olma
hissini yasatan bireyistii bir tatmin saglarlar (Eller & Coughlan, 1993: 187). Kan bagi,
1k, dil, din, {izerinde yasanan toprak parcasi ve cesitli ritiieller gibi ilksel baglar modern
oncesi toplumlarin temel birlestirici 6geleridir ancak bu baglarin modern toplumlarda da
varligini siirdiiriirler ve modern toplumlarda da grup aidiyetini ve gruplar arasi iligkileri
etkileyen temel faktorler olarak iglev goriirler (Coban, 2012: 345).

flkselci goriis pek cok agidan elestiriye tabi tutulmus, dili, {izerinde yasanan
toprak parcasini, dini ve kiiltiirel etkinlikleri ulusu bir arada tutan baglar olarak ele almak
sakincal1 goriilmiistiir. Ornegin, giiniimiizde is ya da go¢ nedeniyle birden ¢ok dil konusan
hatta anadilini degistiren azimsanmayacak sayida insan vardir ve dinsel uygulamalar da
zaman igine pek cok degisiklik gostermis, cesitlenmistir. Ote yandan, gesitli nedenlerle
yasadiklar1 cografyay1 degistiren ¢ok sayida insan vardir ve bu insanlar ait olduklari
etnisitenin hiikiim siirdiigii toprak parcalarinda yasamamaktadirlar. Bu nedenle, ulusal
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kimliklerin ilksel baglarla kurulan sabit, degismez nitelikte yapilar olduklar1 goriisii
giiniimiiz diinyasin1 agiklamak icin yeterli goriinmemektedir (Ozkirimli, 2010: 61).

Uluslarin tarihoncesinden giiniimiize kadar uzanan bir olgu olmadigini,
modernizmin ve kapitalist iretim iligkilerinin gelismesi ile ortaya ¢iktiklarini iddia eden
azitmsanmayacak sayida aragtirmaci bulunmaktadir. Bu grupta yer alan arastirmacilarin
gortigleri ¢ogunlukla Marksizm, somiirgecilik, iletisim caligmalari gibi alanlardan
beslenmekle birlikte bu arastirmacilar ulusun kokenine dair farkli iddialar ortaya
atmaktadirlar. Bu tezin temelinde “ulus bilincinin ve bu bilincin getirdigi siyasi
yapilanmanim modern ¢aga 6zgii oldugu” savi hakimdir (Vatandas, 2010: 68). Ornegin,
Ernst Gellner (2008) ulusun olusumunu gii¢ ve kiiltiir arasindaki iliski ile agiklamakta,
modern toplumlarda ig boliimiiniin artmasi ve yapilacak islerin giderek standartlagmasi
ile birlikte okuryazarhigmm arttigini, bununla beraber kiltiriin standartlastigin
belirtmektedir. Etnik kimligin ulusun kurucu 6gesi oldugunu kabul eden Gellner’e gore,
hakim olan etnik grup kendi kurdugu ytiksek kiiltiirii dil ve egitim aracigiyla hakim kiiltiir
haline getirir ve standartlagtirir. Bdylece, endiistriyel liretim igin egitilmis bir kitle
yaratmakla birlikte ulusun i¢indeki bireylerin aidiyet duygularina seslenir ve onlara bir
kimlik sunar.

Benedict Anderson (1993) da ulusun olusumunda iki temel faktore dikkat ¢eker;
bunlar, kapitalist yerel basinin yayginlagmasiyla dillerin standartlasmasi ve eszamanli bir
diinya tahayyiiliine gecilmesidir. Bu noktada Anderson (1993: 20) ulusu “hayal edilmis
bir cemaat” olarak tanimlar; ¢iinkii ulusun iiyeleri birbirilerini tanimasa da “her birinin
zihninde toplamlarinin hayali yasamaya devam” eder. Yazar buradaki “hayal etme”
kavramini uydurma, sanr1 gérme anlaminda degil modern donemle birlikte insanlarin
bilincindeki bir degisikligi, bir ¢esit biling doniisiimiinii ifade etmek i¢in kullanmaktadir
(Yelken, 1999: 149). Anderson (1993: 21-22), hep beraber sdylenen sarkilar yerine
marslar, yerel festivaller yerine torenler gibi eski zamanlara ait pek ¢ok etkinligin modern
ulus icinde yeniden sekillendirildigini dolasiyla ulus kavramiin kokeni olmayan,
uydurma bir sey olmadigini séyler. Onun savinin temelinde ulusun siirli, yatay bir
yoldaslik iizerine kurulu egemen bir yap1 ve bu egemenligin “amblemi ve mihenk tasinin
da egemen devlet” yani ulus devlet oldugu fikri vardir.

Ulusun modern déneme ait bir inga oldugunu savunun diger bir diigtiniir olan Eric
Hobsbawm (1995; 2013a), uluslarin “sosyal miithendislik tiriinleri” olduklarimni iddia eder
(Ozkirimli, 2010: 94). Anderson’a benzer bir bicimde, Hobsbawm modern uluslarin insa
edilmesi siirecinde eski uygulama ve rutin pratiklerin ise kosulduklarini; ancak, bu
uygulama ve pratiklerden yola ¢ikarak gelenekler insa edildigini yazar. Uluslar her ne
kadar “icat edilmis gelenekler” olsalar da ve tarihleri her ne kadar yeni olsa da bu
gelenekler sayesinde tarihsel bir devamlilik temeli olustururlar (Hobsbawm, 2013a).
Gelenekler icat etmenin iki yolu vardir. Bunlardan ilki eski gelenekleri yeni kosullara
uyarlamaktir ki bu, tarih boyunca pek ¢ok toplum tarafindan uygulanmistir. Digeri ise
hizli sosyal degisimlerin yagsandig1r donemlerde diizen ve birlik saglanmasi gerektiginde
ortaya ¢ikar ve “ulusal bir topluluk” yaratmak bunun yollarindan biridir (Ozkiriml1, 2010:
94). Hobsbawm (2013b: 306) buna neden olan seylerin kilisenin ve imparatorluklarin
giicliniin giderek zayiflamasi, bu kosullarda da yonetici siniflarin yurttaglarini politik
Ozneler olarak tanimlamalariin birligi saglamanin kosulu oldugunun altin1 ¢izer. Yani,
modern resmi geleneklerin icadi en basta se¢im demokrasilerinin yayilmasi ve kitle
politikalar ile iliskilidir. Bdylece kilisenin yerini ilk ilkdgretim, ayin ve torenlerin yerini
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resmi merasimler ve fetis ve ikonalarin yerini de ulusal lider ve kahramanlari tasvir eden
anitlar alir (Hobsbawm, 2013b: 314-315). Hobsbawm’in (1995: 24) deyisiyle, “milletler
devletleri ve milliyetcilikleri yaratmaz, dogru olan bunun tam tersidir”, dolayisiyla,
“‘millet’ ancak belli bir modern teritoryal devletle, ‘milli devlet’le iliskilendirildigi
kadariyla bir toplumsal birimdir; bununla iligkilendirilmedik¢e milleti ve milliyeti
tartismanin hicbir yarar1 yoktur”.

Iki goriis arasinda bir orta yol bulmaya galisan (Coban, 2012: 349) ve bir nevi
modernist goriigiin 6zelestirisini yapan (Vatandas, 2010: 100) etnosembolist goriisiin
savunucularindan sosyolog Anthony D. Smith (1999: 32) ulus ¢aligsmalarinda sik¢a atif
yapilan “Milli Kimlik” isimli kitabinda bir ulusu olusturan 6geler olarak tarihi bir toprak
pargasini, ortak mitleri ve tarihi bellegi, ortak bir kitlesel kamu kiiltiirlinii, toplulugun
biitiin bireylerini kapsayan yasal hak ve yilikiimliiliikkleri ve ortak bir ekonomiyi sayar.
Etnosembolizm genel olarak ulusun Kkiiltiirel vechelerine ile ilgilenir (Guibernau,
2004:126) ve ulusal kimligi “kolektif kiiltiirel bir goriingii” (Smith, 1999: 8) olarak ele
alir. Bu goriise gore, etnik kokene ait ortak soy, yagsanmis oldugu diisiiniilen bir altin ¢ag
gibi mitler ulusu bir arada tutan temel 6gelerdir (Conversi, 2007: 22); ancak, bunlar sabit
ve degismez degildir ve “halkin belli bir kiiltiirel birikimine dahil nesillerde var olan bir
stireklilik duygusuna”, gecmise dair ortak anilara ve halkin kolektif kaderi hakkindaki
tasarima baglidirlar (Smith, 1999: 48).

Ulusun kokeni, ne zaman ve nerede ortaya ¢iktigi, nasil olustugu ya da insa
edildigine dair gorisler cesitlilik gostermekle birlikte ulus devlet olgusunun ve bu
olgunun ulusu bir sekilde yeniden bi¢imlendirdigi ya da yarattigina dair ortak kani s6z
konusudur. O nedenle diyebiliriz ki, ulusal kimlik “belirli bir cografyada yer alan bir
takim etnik/kiltiirel gruplarin diger gruplardan farklarimi ortaya koyma talebi’ni
icermekle birlikte, “6znesini ulusta, ideolojisini ulusgulukta ve toplumsal drgiitlenmesini
ise ulusal devlette bulan bir kimlik” bi¢imidir (Vatandas, 2010: 8-9). Ulusal kimlik, ister
“hayal edilmis” (Anderson, 1993) ister “icat edilmis” (Hobsbawm, 1995) isterse de
“kiiltiirel bir goriingli” (Smith, 1999) olarak alinsin, ulus markalamanin temelinde yer
almaktadir. Bu goriislerin tiimii de sinirlart belirli bir toprak parcasini yani bir iilkeyi,
standartlastirilmis bir dili ve bu dili kullanan yazar ve sairleri, bireylerin bir araya geldigi
festival ya da miisabakalar gibi etkinlikleri, ulusun gelenek ve goreneklerini
imlemektedir. Keith Dinnie (2008: 111-112) ulus markalamada ulusal kimligi olusturan
Ogeler arasinda “iilkenin tabiati, dili, edebiyati, miizigi, sporu, mimarisi, yiyecekler ve
icecekleri” oldugunu soyler. Bu yaniyla, ulus markalama ulusal kimligin diinyanin geri
kalani ile bir ¢esit iletisim kurma bi¢imidir (Aronczyk, 2008: 42). Bu asamada kurulan
iletisim ulusal kimligin insasinda da rol oynamakta, diger uluslarin belirli bir ulusa dair
rettikleri imaj ulusal kimligin pargasi haline gelmektedir (Edensor, 2002: 144). Bu
anlamda ulus markalamanin en 6nemli kaynaklarindan biri ulusal kimliktir ve aym
zamanda ulus kimlik ulus markasi araciligtyla uluslararasi arenada temsil edilir.

Ulus markalamanin i¢e donik bir bicimde kullanildigt ve ulus insasin
tamamlayici nitelikte i gordiigli 6rnekler de mevcuttur. Bu durumda, ulusu meydana
getiren farkli etnik topluluklara mensup bireyler belirli bir ulus kimligi etrafinda bir araya
getirilmektedir (Aronczyk, 2013: 16). Ornegin, 1963 yilinda bagimsizligina kavusan ve
bu tarihten beri ekonomik ve politik sorunlarla bas etmeye ¢alisan Kenya, ulus markalama
siirecinde “ulusal bir bilincin ve dayanismanin gii¢lendirilmesini” de hedeflenmis; halkin
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ulusal marka kimliginin sundugu degerleri benimsemesi ile Kenya’y1 uluslararasi arenada
catigmalardan uzak bir iilke olarak temsil etmek amaglanmistir (Nas, 2017a: 346).

“Baslangicta birbirine gevsek baglarla baglanmis topluluklari, bir ulus-devletin
ona tekabiil ettigi ortak bir toplum haline getirmeye yol agan sosyopolitik bir gelisim
stireci” olarak tanimlanan ulus insas1 (Hippler, 2007: 11) ulus devletlerin ilk defa ortaya
cikmaya basladig1 18. yiizyil sonlarindan giiniimiize degin 6nemli bir politik strateji
olagelmistir. Donem donem diinya {izerinde tekrar giindeme gelen bu strateji 1950°1i ve
1960’1 yillarda Afrika kitasindaki sOmiirgelerin bagimsizliklarim1 kazanmalar ve
1990’larda Sovyetler Birligi’nin ¢oziilme siirecinde Orta ve Dogu Avrupa’da sikca
bagvurulan bir stratejidir. Yukaridaki paragrafta ele alinan Kenya’nin ulus markalama
stireci ulus markalamanin ulus insast ile nasil i¢ ige gecebileceginin Afrika kitasindaki bir
ornegini sunmaktadir. Bunun Avrupa’daki 6rneklerinden biri ise 1991 yilinda Sovyetler
Birligi’nden ayrilan ve 1990’lar boyunca liberal ekonomiye adapte olmaya calisan bir
Dogu Avrupa iilkesi olan Estonya’dir. Ulke, 2000 yilinda baslattigr ulus markalama
caligmalarinda Sovyet kimliginden uzaklasarak (Jordan, 2013: 287) kendini bir Avrupa
iilkesi olarak sunmus, “Estonyali kalalim ancak Avrupali olalim” slogani ile kendi halkina
seslenerek Estonya vatandaslarindan olusan ve Avrupa’ya entegre olmus bir ulusal kimlik
cagrist yapmustir (Nas, 2017a: 166). Ulke, ilerleyen dénemde, Avrupali imajin1 daha da
ozellestirerek kendini bir iskandinav iilkesi olarak sunmus, Iskandinav iilkelerinin sosyal
demokrasileri ile 6zdeslesmistir. Bu donemde, cesitli ulusal kimlik tartismalar1 bas
gostermis, lilke niifusunun ¢eyregini olusturan Rus niifusun Estonya ulus devletindeki
konumu sorgulanmis ancak ulus markalama siirecinde Iskandinav kimligi iilkedeki
niifusun “ortak bir gelecek insa etme diisiincelerini kuvvetlendirmis ve onlarin tek bir ulus
olarak bu markay1 sahiplendikleri goriilmiistiir” (Jansen, 2008: 129; Nas, 2017a: 168).

Ancak, ulus markalamanin ulus insasi siirecinin bir bileseni olabilmekle birlikte
tek basina bir ulus insasi siireci degildir (Olins, 1999). Ulus markalama, Kenya ve
Estonya orneklerinde, kritik politik, ekonomik ve sosyal degisimler yasamis iilkelerin
olumsuz imajini diger iilkeler nezdinde degistirmeye yonelik bir siiregken (Fan, 2010:
101), bu ilkelerin kendi halklarina da ulusal bir kimlik etrafinda toplanma cagrisi
yapmigstir.

Gorildiigi gibi, ulus markalama bir yandan uluslararasi arenada diger {ilkelere
ve bu iilkelerin vatandaslarina yonelik diga doniik bir siirece, bir yandan da iilkenin kendi
halkina yonelik ige doniik bir siirece isaret etmektedir. Bu noktada ulusal kimlik, iilke
imaj1 ve iilke itibar1 arasindaki iligkinin aydinlatilmas: gerekmektedir. Ulus markalama
stirecinde, ulusal kimlik ulusun kendini nasil algiladigi; iilke imaj1, iilkenin uluslararasi
arenada nasil algilandig1 ve algilanmak istedigi ile ilgiliyken, iilke itibar1 ise iilkenin
ulusal kimlik 6zellikleri ile sundugu imajina yonelik diinyanin geri kalanindan aldig: geri
bildirim olarak tanimlanmaktadir (Fan, 2010: 100).

Buna gore, ulus markalama temelini ulusal kimlikten almakta, ulus markalama
siirecinde {ilkenin sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel degerlerinden yararlanilarak ulus
markas1 kimligi olusturulmakta, ¢esitli kanallara {ilke diginda ve iilke i¢inde olusturulan
iilke markas1 tanitilmakta ve bdylece iilke imajinin giiglendirilmesi dolayisiyla {ilkenin
itibarinin arttirilmast hedeflenmektedir.
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SONUC

Ulus markalama, gorece yeni bir kavram olmasia karsin pek c¢ok iilke tarafindan
uygulanan ve uygulanmasia biiyiik biitceler ayrilan bir pratikler setine karsilik
gelmektedir. Bu ¢alismada ulus markalamanin beslendigi kaynaklar olan mense iilke
etkisi ¢aligmalari, yer markalama, kamu diplomasisi ve ulus kimligi ulus markalama ile
benzerlik ve farkliliklar1 yoniinden ele alinmistir. Mense iilke etkisi ¢aligsmalari, ulus
markalamada iki 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, mense iilke etkisinin
gelismekte olan ve gelismemis iilkeler i¢in son derece 6nemli olmasinin vurgulanmasi ve
gelismekte olan iilkelerin rekabet giliciinii arttirmak igin imajlarint olumlu yonde
gelistirmeleri gerektigidir. Diger taraftan, mense {ilke etkisi caligmalar1 bir iilkenin
imajinin bu iilkede iiretilen tirlinler hakkinda tiiketiciler i¢in karar verme siire¢lerinde yol
gosterici oldugunu bulgulamistir. Son dénem yapilan ¢aligsmalar ise bunun tersinin de
gecerli oldugunu gostermektedir. Yani, tiiketicilerin bir iilkede firetilen triinlere
hakkindaki fikirleri o iilkenin imajmni nasil algiladiklarini da etkilemektedir. Bu nedenle,
ulus markalamada tilkelerin ihrag {iriinleri imajlarin1 yonetmede 6nemli bir bilesen haline
gelmekte, ulus markalama stratejilerini desteklemektedir. Ancak, mense iilke etkisi
caligmalart dogrudan somut {iriineler ve iilke imaj1 arasindaki iliskiye odaklandigindan
iilkenin politik, ekonomik, tarihi ve kiiltiirel boyutlarina da odaklanan ulus markalama
uygulamalarindan ayrilmaktadir.

Yer markalama ise bir yerin yerel sektorlerinin rekabet giiclinii arttirarak
ihracatin1 arttirmayi, kalkinma saglamay1 ve ayrica markalanan yere ekonomik, politik ve
sosyal anlamda rekabet avantaji kazandirmayi hedeflemektedir. Bu baglamda, ulus
markalama ve yer markalama farkli uzamsalliklara yonelik olmalarina karsin benzer
ozellikler gostermektedirler. Ancak, ulus markalama yer markalamanin islevlerine ek
olarak bir tilkenin yumusak gii¢ elde etmesini de amaglamakta ve kimi durumlarda ulus
ingast islevi de gormektedir.

Yumusak gii¢c kavrami 1990°lardan beri uluslararasi iligkiler, 6zelinde ise kamu
diplomasisini mesgul eden bir kavram olagelmistir. Alanyazinda sert gii¢ bir iilkenin
uluslararasi iliskilerinde askeri ve ekonomik giicilinii 6ne ¢ikarmasi olarak tanimlanirken,
yumusak gii¢ askeri ve ekonomik gilice gerek kalmaksizin bir iilkenin paydaslarina
istedigini yaptirabilme kapasitesini olugturmaktadir. Bir {ilkenin yumusak gii¢ kaynaklari
arasinda en onemli olanin kiltiirii ve bu kiiltlirii tanitip ihrag edebilme giiclidiir. Bu
yaniyla, yumusak gii¢ diger iilkelerdeki kamuoyuna hitap etmekte ve diger iilke
vatandaslarina kiiltiirel bir cazibe yaratmaktadir. Kiiltiirel iletisim aracilifiyla iilkelerin
uluslararasi1 kamuoyunda itibar kazanmasini hedefleyen kamu diplomasisi dogas1 geregi
dis tilkelerdeki kamularla ilgilenmektedir.

Ulus markalamanin kamu diplomasisinden ayrilan basat 6zelligi ige doniik bir
ulus ingas1 siirecini de beraberinde getirebilmesidir. Ulusal kimlik, ulus markalamanin
temel bilesenidir ve ulus markalama bir taraftan ulusal kimligin diinyanin geri kalani ile
iletisim kurma bigimidir. Bu iletisim hem i¢e dogru hem disa dogru islemektedir. Kenya
orneginde ulus markalama siirecinde Kenya ulusuna birlik ve beraberlik cagris1 yapilmus,
halkin ulusal marka degerlerini benimsemesi hedeflenmistir. Estonya Orneginde ise
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Sovyetler Birligi’nden ayrilan Estonya ulus markalama siirecinde O6nce kendini
Avrupa’ya entegre etmis, ardindan bir Iskandinav ilkesi imaji yaratmay1 hedeflemistir.
Bu siirecte, azinliklarin da bu markayr sahiplendikleri ve tek bir ulusta birlestikleri
goriilmiistiir. Bu yaniyla, ulus markalama hem disa doniik hem de ige doniik bir siirece
isaret etmektedir.
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