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Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortami, yalnizca ticari faaliyet yiiriiten
aktérleri degil; devletleri de markalasma konusunda harekete gecirmigstir. Artik
devletler de reklam kampanyalari diizenlemekte, kiiltiirel diplomasi ya da kamu
diplomasisi yiirtitmekte ve pazarlama konusunda faaliyetler de bulunmaktadir.
Devletler, iilke imajinin olumlu bir sekilde insa edilmesi amact basta olmak iizere;
lilkeye turist ya da yatirim ¢ekebilmek ve tilkenin yumugak gliciinti ortaya koymak
gibi pek cok misyonla bu tarz stratejiler benimsemektedir. Iste iilkelerin algi ve
imaj yénetimi faaliyetlerinin icra edildigi olgu ise ulus markalagsmasi stratejisidir.
Bu makalede de algi, imaj yénetimi, marka ve ulus markalasmast olgularina
deginilmektedir.
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Abstract

The increasing competition with globalization mobilized actors and states to
become a brand. Now states are organizing advertising campaigns or carrying out
cultural diplomacy and marketing. States adopt such strategies with the mission of
attracting tourists or investments to the country, especially with the aim of building
a positive image of the country and revealing the country’s soft power. This is the
nation branding strategy in which the perception and image management activities
of the countries in the international arena are carried out. In this article, the concepts
of perception and image management, brand and nation branding are mentioned.
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Giris

Gerek bireysel hayatta gerekse toplumsal yasamda aslinda goriinir,
nesnel yanimizla kendimizi ifade etmekteyiz. Kisisel, toplumsal
ve ulusal kimligimiz imajimiz tarafindan sekillendirilmektedir.
Boylesi dnemli bir yere sahip olan imaj ve imaj yonetimi olgulari,
uluslararas iliskiler disiplininde neredeyse yok denecek kadar
az sayidaki calismaya konu olmustur. O nedenle bu makalenin
yazimindaki temel amag literatiirdeki boslugu bir nebze de olsa
gidermektir. Ozellikle Tiirkiye gibi bazi iilkelerin dis diinyada ¢ok
o6nemli bir imaj ve itibar yonetimine ihtiyaclar: var.

Imaj yonetimi, kurumsal kimlik, algit yonetimi, ulus
markalasmasi gibi kavramlar birbiriyle baglantisi olan olgulardir.
0 nedenle bir iilkenin imaj yonetimi stratejisini sekillendirirken
disiplinler arasi bir yaklasim benimsemesi ve stratejisini tiim bu
bilesenleri hesaba katarak olusturmasi gerekmektedir. Uluslararasi
iliskilerin psikolojik, sosyolojik, Kiiltiirel sahasi bir devletin
ulus imaj1 ya da ulus markalasmasi stratejilerinde g6z oniinde
bulundurmasi gereken belli bash unsurlardir.

Bu kapsamda c¢alismanin ilk bélimiinde imaj olgusunun
kavramsal ve tarihsel boyutu analiz edilecektir. Calismanin ikinci
boliimiinde algisal degismezlikler ve imaj yonetiminin uluslararasi
iliskilerdeki yeri irdelenecektir. Nihai asamada ise markalasma
konsepti ve ulus markalasmasi 6rnegi incelenecek olup, ¢alisma bu
boéliimle sonlandirilacaktir.

imaj Olgusunun Kavramsal ve Teorik Boyutu

Bir bireyin imaji, somut ve elle tutulabilir boyutlara sahip olan
bir fenomene isaret eder. Psikolojik acidan bakildiginda ise terim,
algilamalar ve algilarin araligina iliskindir! “Imaj” sozcigi,
Fransizca “image” s6zcligiinden Tiirk diline aynen alinmis olup
“imge” sozclgilyle esanlamli olarak kullanilmaktadir. imaj,

1 Aurel Mircea Nita, “The Importance of Image Managementfor a Good Society”, Revista De
Cercetare Si Interventie Sociala, 44, 2014, s. 309.
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imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum,
resim ve sembollerdir. Imaj, alg1 yoluyla elde edilerek zihinde
depolanmis bilgilerin canlandirilmasiyla olusmaktadir. imaj, kisi
ya da orgiitlerin isteyerek ya da istemsiz bir bicimde birbirleri
tizerinde biraktiklar izlenimlerdir. Dolayisiyla imaj, toplumsal
yasamin bir sonucudur. Dar anlamda imaj kavramyi, bir kisinin sagi,
giyim tarzi, fiziksel 6zellikleri gibi somut ya da neseli olmak, cimri
olmak, konuskan olmak gibi soyut anlamlar1 barindirabilir. Daha
genis anlamda ise imaj; bicim, diisiince ve kavram boyutlarinin
tiimiini icine almaktadir. Imajla ilgili olarak belirli bir cabaya
girmis olsun ya da olmasin herkesin, her 6rgitiin, olumlu ya da
olumsuz bir imaji vardir. Imaj, bir seyin nasil bilindigi ve insanlar
tarafindan nasil aciklandigi, hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bir bag
kuruldugudur. Imaj, bir nesnenin ya da kisinin hem zihinsel hem
de duygusal agidan yorumlanmasi, algilanmasidir; eldeki hayali
ve gercek biitlin kanitlardan yola c¢ikarak akil yiirtitme yoluyla
olusturulmus bir yapidir. Bundan dolay1 da var olan etkilerden,
inanclardan, diisiincelerden ve duygulardan etkilenir.?

Duyu organlari tarafindan dis uyaricilar araciligiyla algilanan
nesnelerin biling ve zihindeki karsiligi, benzeri ve goriintimi
seklinde tanimlanabilecek olan imaj, herhangi bir birey, kurum ya
da durumun bireyde ve toplumda uyandirdig1 etkiyle biitiinlesen
karsiligidir. Bu karsilik, kisinin ve toplumun tavir alisinin, goris
sahibi olusunun, tutum belirlemesinin 6n sartidir. imaj kavraminin
cesitli tanimlarina ragmen, kurumsal goriniim, iletisim ve
davranisin toplaminda ifadesini bulan imaj; iyi, kotii veya alelade
olabilir. Imaj konusunda en énemli 6zellik onun kazanilan bir sey
olmasidir. Imaj, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven
yaratmak ile siirdlirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir.?
Bu nedenle de imajlar hayati bir 6neme sahiptir. Yanlis bir imaj
kurgulamasi giivensizlik ve itibar kaybina yol acacak ve ilgili kisi
ya da aktoriin 6nemli kayiplar yasamasini beraberinde getirecektir.

2 Seva Demiréz, “Ogretmenlerin Orgiitsel Vatandaglik Davranislari, Orgiitsel imaj Algilari ve
Ogrenci Basarilar1 Arasindaki iliski”, Hacettepe Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, 2014,
(Yayimlanmamis Doktora Tezi), s. 43.

3 Fatih Bektas, “Orgiitsel imaj ve Orgiit Kiiltiirii: Ogretmen Aday1 Ornekleminde Nedensel
Bir Arastirma”, Egitim ve Insani Bilimler Dergisi, 1, Yaz 2010, s. 8.
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Imaj, “bir kisinin kendisinin ya da bagkalarinin zihninde olusan,
bilgilenme, yargilama ve iliskiler gibi etkilesimlerle bicimlenen
bir imge” anlaminda kullamilmaktadir. Imaj; reklamlardan
dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltlirel iklimden var olan
onyargilara kadar cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilip, yorumlanmasiyla olusmaktadir. Bu haliyle imaj,
duyu organlariyla dogrudan nesnelerden alinan sinyallerle,
zihinlerde olusan gorintiilerden yani algi olayindan ayrilmaktadir.*
Marka imaji, triin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar
gibi tim belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde {iriinlin
algilanmasiyla olusurken, imajin icerigini ise insanlarin psikolojik
ve sosyal gereksinimlerini karsilayan o6zellikler olusturur.®

Russell Abratt’a gore imajlar, kurumsal kimlikler adina oldukea
onemlidir. Kurumsal imaj, hem ilgili aktoriin givenligini korumakta
hem de diger aktorlere karsi énemli bir prestij saglamaktadir. imaj
yonetiminin bu iki temel 6zelliginin yani sira pek ¢cok diger katkilari
da vardir. 1950’1i yillarda ortaya atilan kurumsal imaj yonetimi
kavrami gliniimiizde de 6nemli bir kavram olarak kullanilmaya
ve gelistirilmeye devam etmektedir® O nedenle kurumsal imaj
yonetimi kavrami zannedildiginin aksine yeni ortaya ¢cikmis bir olgu
degildir. Ozellikle ABD gibi Batili iilkelerde uzun yillardir kurumsal
imaj yonetimi hakkinda akademik calismalar yapilmaktadir.

Kurt Huber, imaj ¢esitlerini orgiitiin disa yansiyan goriintusii
dolayisiyla kamuoyuyla iliskilerde 6nemli bir yer tutan “kurum
imaj1”, piyasaya yeni giren mallarin tanitiminda etkili olan “lirtin
imaj1”, iirtin ya da hizmetlerin digerlerinden siyrilmasini saglayan
“marka imaj1”, bir girisimcinin kendi orgiitiinii ve cevresini
degerlendirmesi olarak adlandirilan “kurulusun kendi algiladig1
imaj”, diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiincelerden olusan

4 Ziilfikar Damlapinar-Siikrii Balci, “Segmenin Zihnindeki Aday imajini Belirleyen Etkenler:
28 Mart 2004 Yerel Segimleri Alan Arastirmasi’, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi, 4(1), 2005, s. 61.

5 Aytekin Firat-Fatma Kémiirciioglu, “Mugla Sehir Markasi ve imaj Algis;; Mugla Sitki
Kogman Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmasi”, Yénetim Bilimleri Dergisi,
13(26), 2015, s. 288.

6 Russell Abratt, “A New Approach to the Corporate Image Management Process”, Journal of
Marketing Management, 1, 1989, s. 63.
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“yabanci imaj”, bir lriin markasinin bir baska iirline transferi
seklinde anlamlandirilan “transfer imaj”, kurulusun ya da markanin
buglinki goriiniimi olarak tanimlanabilen “mevcut imaj”, yapilan
arastirmalardan sonra ve mevcut imajin irdelenmesiyle kurulusun
ulasmak istedigi “istenen imaj”, iyi ve giicli profillere sahip
markalarin, ¢evreye yansiyan ve sempati uyandirma imaji olan
“pozitif imaj”, genellikle kuruluslarin saldirgan davranislari sonucu
olusan “negatif imaj” olmak tlizere 10 kisma ayirmistir.” Harris ise
bir sirket icin yedi imaj tiirtinii tanimlamistir; “tiizel imaj, kurumsal
imaj, tirtin imaji, marka imaji, daginik imaj ve tiiketici talebi imaji.”

Williams, imaji reklam ve halkla iligkilerin etkili bir jargonu
olarak tanimlar. imaj, gercegin ‘yaklasik’ olarak gorsel sunumudur.
Bu sunum, fotograf ve resimdeki gibi fiziksel veya edebiyat ve
miizikteki gibi hayali de olabilir. Ote yandan Gartner ise, imaji
“bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan ‘imge’ olarak
tanimlamaktadir” Baska bir anlatimla ¢esitli kanallardan,
reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden,
sahip bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirmesidir. Giinlimiizde insan, iletisim teknolojisinin
ilerlemesi sonucunda pek cok mesajla karsi karsiya kalmaktadir.
Bu mesajlarin her bir insanin bilgilenme stirecinin sadece kii¢iik bir
pargasini olusturmaktadir. Boylelikle imaj, bir kez sahip olunan ve
Omir boyu siirduriilen bir kavram degildir. Bireylerin zihinlerinde
yavas yavas birikimsel olarak olusan imgelerin biitiiniidiir.? Imajin
bu dinamik y6nii imaj yonetimi uygulamalari i¢in de yol gosterici
niteliktedir. Clinkl imaj yonetimi bir kez cercevesi cizilip, hep ayni
sekilde siirdiiriilebilecek bir olgu degildir. Siirekli glincellenmesi ve
degisen kosullara adapte edilmesi gerekmektedir.

7 Bilgehan Giiltekin, “Tiirkiye'nin Uluslararas1 imajinda Yiikselen Degerler ve Egilimler”,
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(1), 2005, s. 127.

8 Abratt, a.g.m, s. 64.

9 Sevil Uzoglu, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj”, Kurgu Dergisi, 18,
2001, s. 345.
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Algisal Degismezlikler ve imaj Yonetiminin
Uluslararasi Iliskilerdeki Yeri

Algy, icinde yasadigimiz diinyada etrafimizi gevreleyen diisiinsel
ya da maddi 6gelerin ve bu 6geler arasindaki iligkilerin secilmesi,
organize edilmesi ve yorumlanmasi siirecini tanimlayan
kavramdir.'® Siiheyla Unal’a gore algisal degismezlik; bir nesnenin
cevresindeki uyaranlara, yapisindaki degiskenliklere karsin algisal
niteligini korumasidir. insan algisinda nesne algilamaya iliskin
kuvvetli egilimin yani sira biiyiik bir istikrarlilik vardir. Bir adamin
boyu yakinlastikca degisiyor gibi goriinmez, bununla birlikte
gozlin ag tabakasina diisen imge gittikce bliytimektedir. Bu degisik
durumlar, nesnenin daha o6nce 06grenilmis olan nitelikleriyle
goriildiginti orneklemektedir. Fiziksel uyarimdaki farkliliklara
ragmen, nesnelerin gorintiileri alg1 diizeyinde degismez kalir. Bu
tlir istikrarlilik ise algisal degismezlik olarak adlandirili. Duyu
organlarimizin aldigr duyusal veriler beyin tarafindan siirekli
olarak diizeltilir ve bdylece algi diinyamizda siireklilik olusur.
Bu durum algisal diinyamizda, altinda ¢ikilmaz bir karmasiklik
yaratir ve ¢evreye uyumumuz olanaksiz hale gelirdi. Beynimiz bu
karmasay1 6nlemek icin algisal degismezleri yaratmistir.'*

Yaratic1 ve sira disi diisiince sistemlerinin gelistiricilerinden
Edward de Bono, bu durumu anlatmak icin farkli bir 6rnek
kullanmaktadir. O, beyni bir arazi parcasi olarak tanmimlar. Bu
arazi pargasinin kurak bir béliimiine yagmur (ki bu, bes duyuya
ornektir) yagdigini disiiniin. Yagan bu yagmurlar zamanla ufak
yollar olustururlar. Zamanla, sik yagan yagmurlarla bu yollar
daha da belirginlesir. Yagmurlar stirekli olursa burada bir akarsu
yatagi olusmaya baslar. Bu yatak, yagmur damlalarinin distigi
her yerde degil; daha dnceden olusmus olan kii¢tik yollarda olusur.
Yagmurlarin devam etmesi halinde burada bir vadi olusur ve bu
derin vadiyi besleyen ufak kollar da acilir. Beynin siniflandirma
sistemi de ayni sekilde calisir. Gelen algilar yagmur damlalari

10 Mehmet Seyfettin Erol-Emre Ozan, “Tiirk Dis Politikasinda Algi Yonetimi”, Bilal
Karabulut, der., Alg1 Yonetimi, Alfa Yayincilik, Ankara 2017, s. 117.

11 Mehmet Yakin, “Reklamda Algi Yénetimi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist,
[zmir 2004, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), s. 72.
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gibidir, yeniler daha dnceden acilmis olan yollara yerlesir ve orada
akmaya baslar. Yeni anlamlar ve sezgiler, eskilerinin daha etkin
ve derin olmasi icin kurban edilir'? Diger bir anlatimla algilar
kiimilatif yapilardir ve Thomas Kuhn'un bilimsel devrimleri
anlatmak adina ortaya koydugu yaklasimina benzer sekilde eski
tecrlibe ve deneyimlerle sekillenmektedirler.

Insanlar arasindaki iliskilerin her seklinin temeli olarak
tanimlanan iletisim, toplumsal sistemin devamliligini saglayan
zorunlu bir faaliyettir. Iletisim, insanhk tarihinin baslangica ile
var olan bir insan etkinligi olarak agiklanmaktadir. Bu etkinlik,
toplumsal sistemin devamlilifin1 saglayan zorunlu bir faaliyettir.
lletisimle ilgili ilk tanimlamalarda sosyal bilimcilerin izleri
bulunmakta, iletisimi bilgi tiretme, iletme ve anlamlandirma siireci
olarak gérmelerine ek olarak iknaya yonelik olarak tanimlamakta,
bu siirecte gonderici tarafindan iletilenlerin alicilar {izerinde
etkisi oldugunu kabul etmektedirler. Amagh bir insan faaliyeti
olarak tanimlanan iletisimin hedeflerinden biri de “etkilemek ve
yonlendirmektir”. iletisimin bilgilendirme islevinin yan sira ikna
ederek yonlendirme islevinden hareketle, iletisim etkinliklerinin
tamamini siyasal nitelikli olarak degerlendirmek miimkiindir.
Siyaset genel olarak iilke, devlet ve insan yonetimi olarak
tanimlanmaktadir. Ulkelerin, devletlerin ve insanlarin yonetimi ise
ancak iletisimle miimkiin olmaktadir. Siyasal iletisim kavraminin
bireylere se¢me hakkinin taninmasiyla birlikte gelismeye
basladig1 sdylenebilir. Bu durum, siyasal iletisim calismalarinin
gelismesine de zemin hazirlamistir. Denton ve Woodward iletisimi
siyasallastiran etkinin, mesajin icerigi ve hedefleri oldugunu
belirtmektedir. Siyasal iletisimi, siyasetle ilgili hedefe dontik bir
iletisim olarak aciklayan McNair ise yalniz yazil ve sozlii ifadelerin
degil; kiyafetler, makyaj, sa¢c veya logo gibi gorsel sunumlarin da
dahil oldugu bir tanimlama yapmaktadir. Siyasal iletisim, bireylerin
destek ve gilivenlerini kazanmak amaciyla yapilan halkla iliskiler,
reklam gibi iknaya dayali yontemlerin kullanilmasi olarak da
goriilmektedir.®

12 Yakin, ag.e.,s.72.

13 Esra Aydin Kilig, “Se¢men Tercihinde imaj Faktérii: Siyasal Parti ve Aday Imaji
Karsilastirmasina Yénelik Bir Alan Arastirmasy’, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi-Gazi
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Stireli Elektronik Dergi, 36, Bahar 2013, s. 47-48.
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Imajla ilgili tamimlamalardan yola g¢ikarak bir iilkenin
uluslararasi imaji i¢in su sekilde bir tanim gerceklestirilebilir:
“Uluslararas1 Imaj, bir iilkenin dis hedef kitleler tarafindan
algilanis tarzi, uluslararasi platformda olusturdugu genel izlenim,
sahip oldugu sayginlik ve itibar, uluslararasi konularda topladigi
destek ve olusturdugu sempatiye dayali goriintiilerin timidur.
Uluslararasi imajin olusturulmasinda, kurum imajinda oldugu
gibi hedef kitlelerle dogru iletisim kurulmasi, dogru iletisim
teknikleriyle, dogru zamanda ulasilmasi ve 6zel bir tarz yaratarak
kamuoyu desteginin saglanmasi, en kritik noktalardan birini
olusturmaktadir. Bu kapsamda devletlerin ulusal ¢ikarlarini
onceleyerek bagimsiz dis politika uygulamalarina yonelmeleri de
onlarin imajlarina katki saglamaktadir.?* Glinlimiizde, kurumlari ve
bir tilkeyi olumlu bir imaja sahip olmaya iten pek ¢ok husus vardir.
Berkman ve Gilson, kurumlari iyi bir imaja sahip olmaya iten bes
temel faktor belirlemislerdir: Genel bir kurum kimligi olusturma,
basinda olumlu bir koveraj kazanma, yatirimcilar1i cezbetme,
genel bir iyi niyet ortami yaratma, kurumu etkileyen bazi konular
hususunda tavir alma. Bir iilkeyi etkili bir uluslararasi imaj elde
etmeye iten etmenler de benzer ama ¢ok daha kapsamlidir. Konu
uluslararasi iliskiler perspektifinden ele alindiginda, nihai amag
tim hedef kitleler nezdinde olumlu bir itibar kazanmaktir’s.
Kisilerin ve kurumlarin imajlarina gore degerlendirildigi
giinlimiizde, devletler de sahip olduklar1 uluslararasi imaja gore
degerlendirilmekte ve iilkenin adi zikredildiginde akla ilk gelen
imgelerin olumlu kavramlar olmasi i¢in ciddi anlamda politikalar
tiretilmektedir.® Bu politikalar arasinda tilkenin tanitimini sinema
filmleri ya da tinlii isimler lizerinden yapmak giiniimiizde popiiler
bir yaklasimdir. Tiirkiye'nin Avrupa Futbol Sampiyonasi'na 2018
yilindaki adayligi ve tanitim filminde Nusret isimli bir tinliyi
kullanmasi buna 6rnek gosterilebilir.

14 Mehmet Seyfettin Erol, “Tiirkiye’nin Orta Asya Politikasina Rusya Federasyonu ve Bolge
Ulkelerinden Genel Bir Bakis”, Tiirk Diinyast Incelemeleri Dergisi, 12(1), Yaz 2012, s. 10.

15 Muharrem Eksi, Kamu Diplomasisi ve AK Parti Donemi Tiirk Dis Politikasi, Siyasal Kitabevi,
Ankara 2018, s. 143.

16 Giiltekin, a.g.m., s. 127-128.
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Markalasma Konsepti ve Ulus Markalasmasi Ornegi
Marka Olgusu

Markanin 0zl itibariyle aynm1i olmasina ragmen farkli bakis
acilarindan bir¢cok degisik tamimi yapilmistir. En genel sekilde
ifade edecek olursak marka; bir iirtin, hizmet ya da kurumun
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan sézciik, simge ve sodzciik
birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Marka bir saticinin ya da bir
grup saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek igin
kullandig1 ad, terim, isaret, simge, bicim ya da bunlarin karmasidir.
Marka bir liriiniin iireticisini ya da sunucusunu belirler. Markalama
yalnizca giiniimiiziin uygulamasi degildir. Cok eski dénemlerde
de diriinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayici resimler,
simgeler kullanilmistir. Uriine iliskin sorumlulugun belirlenmesi
gerekcesiyle baslatilan markalama, zamanla isletmelerin
birbirlerinden tstiinliiklerini vurguladiklar: bir rekabet konusuna
donlismistir. Markalama, farklilastirma stratejisinin birebir
kendisidir. Farklhlastirmanin bedeli, dogal olarak algilanan
degerden daha az olmalidir. Ancak sirketler, masraflari kisma ya da
diger kisa donem taktiklerine basvurarak farklilastirmay1 erozyona
ugratmanin aldatmacasina karsi uyanik olmalidirlar.?”

Marka kavrami; isim, terim, sembol, renk, marka isareti, slogan
gibi birtakim rasyonel ve somut gorsel ve isitsel unsurlar ve
kisisel imaj, kullanic1 kimligi, kisilik, kiiltiir, iliskiler ve sembolik
degerler gibi duygusal ve soyut unsurlardan olusan ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyerek tercih edilmeyi saglayan, triin,
hizmet ve deneyimlerin kaynagini belirten ve boylece rakiplerden
farklilastiran 6zelliklerin tamamidir. Yine bir baska tanima gore
marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden
farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim veya semboldiir.'®

17 Baris Bulunmaz, “Otomotiv Sektériinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Fiat Ornegi”,
Global Media Journal Turkish Edition, 2(3), 2011, s. 22.

18 Mutlu Yiiksel Avcilar-Ergiin Kara, “Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir Yaratma
Stratejilerine Yénelik Literatiir incelemesi’, Sosyal ve Besert Bilimler Arastirmalari Dergisi,
34, Bahar 2015, s. 81.
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Markalar tiiketiciler icin bir anlam tasir, genelde bir sey
ile hatirlanir, tiiketicilerin beyninde bir yerleri sahiplenir.
Konumlandirmanin esas1 6zgiinlik ve sahiplenmedir. Clinkii
tiiketicinin beyninde bir 6zellik genelde bir markayla eslesebilir.
Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden
cikarmak cok zordur. Dolayisiyla onu birebir taklit eden rakiplerinin
de tehdit olusturmasi beklenmez. Bu agidan bakildiginda ise ilk
olmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir pazara ilk girip
dogru seyleri soylediginizde ve ciddi hatalar yapmadiginizda basar1
garanti gibidir. Bir triiniin tliketicinin zihninde belirli bir konuma
oturmasi, giiven ve Kkaliteyi ¢agristirarak o iriinii 6ncelikli tercih
sebebi yapmasi o Uriinii ya da daha genis bir pencereden bakacak
olursak, o markay1 nerede ve ne sekilde konumlandirdiklariyla
alakali bir durumdur. Marka imaji ve marka kimligi gibi
kavramlarin devreye girdigi bu gibi durumlarda, en 6nemli nokta
tiiketicinin satin alma faaliyetine bagh olarak devamlilik arz
eden bir davranis sekli icinde bulunmasidir. Bu da ancak, iyi bir
sekilde belirlenmis ve tiiketiciye yansitilmis olan marka kimligiyle,
tiiketicinin zihninde olusan olumlu bir marka imajiyla miimkiin
olabilir.® Marka olgusuna iliskin bazi alt anahtar kavramlar vardir.
Bu kavramlar su sekilde tanimlanabilir:

e Marka Degeri: Bir markanin yiiklendigi toplam deger ve
bedeldir; markanin sirketin varligina hem finansal olarak hem
de satis giicii anlaminda kattig1 soyut ve somut unsurlardir.

e Marka Kimligi: Markanin toplam degerinin bir pargasidir;
markanin pazarda algilanmasi ¢ogunlukla tiriintin kisiligine ve
konumuna baghdir.

e Marka Konumlanmasi: Bir markanin yararlari ve vadettikleri
karsiiginda mevcut ve potansiyel miisterilerinin aklinda
rakiplerine kiyasla aldig1 yeri ifade eder.

e Marka Kisiligi: Markanin dis ytiizli; 6zellikleri insan kisiligiyle
yakindan ilgilidir.

19 Bulunmaz, a.g.m., s. 22-23.
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e Marka Karakteri: Markanin i¢ yaradilisiyla ilgili olup,
dogruluk, diiriistliik ve giivenirliligi ifade eder.

¢ Marka Ruhu: Marka karakterine baglidir; markanin degerleri
ve duygusal 6zl olarak tanimlanir.

o Marka Ozii: Marka kimliginin ¢ekirdegidir.

e Marka Imaji: Genellikle markanin stratejik Kisiligi ya da
biitlinsel bilinirligi ve itibari ile es anlamli olarak kullanilir.2

Basarili markalarin ¢ogunun basarisi miisterileri dinlemeye
ve onlarin isteklerini anlamaya baghdir. Bu nedenle bir marka
yoneticisi vaktinin ¢ogunu miisterileri incelemeye, pazar
arastirmast verilerini analiz etmeye ve tiiketici davranislarini
gozlemlemeye ayirmaktadir. Yogun rekabet kosullar1 dolayisiyla,
marka yonetimi esnek olmay1 gerektiren zor bir istir. Iyi bir marka
yoneticisi kurallara uymay1 bilmesi; ancak kurallar1 gerektiginde
bozmay1ve yenikurallar koymay1 dabilmesi gerekmektedir. Pazarda
bir iirtin gliglii konuma sahip oldugu takdirde ya rakip firmalar bu
durumu degistirmeye calisacak ya da marka sahibi isletmeci hata
yaparak rakiplerine firsat sunacaktir. Nitekim marka insasi sabir
ve zaman istemektedir. Markalar degerlerin kombinasyonudur
ve bu basit bir toplam degildir. Markanin farkh o6zellikleri, farkli
miisteriler i¢in farkli derecelerde 6nem arz etmektedir. Marka insa
slireci, tlim sirketi icine alan toplam bir stirectir. Slirecin goz ardi
edilmemesi gereken i¢sel odag1 miisteriyle kim, ne zaman, hangi
kosullarda iletisimde olursa markay1 en iyi sekilde temsil etmesi
gerektigidir. Marka insasinda ilk asama tiiketicilerin markayla
ilgili ne bildigini ve neyi temsil ettigini bulmaktir. Eger nerede
olundugu bilinmezse, olmas1 gerektigi konuma nasil getirilecegi
de bilinememektedir. Marka insa ederken insanlarin aklinda uzun
donemli deger yaratilmis olmaktadir. Marka bir anlamda gelecege
yatirim olarak degerlendirilebilmektedir.?*

20 Gokge Ozdemir, “Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri: izmir igin Bir
Destinasyon Model Onerisi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir 2007,
(Yayimlanmamis Doktora Tezi), s. 118.

21 Ozdemir, a.g.e, s. 120.
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Ulus Markalasmasi

Marka, sadece isletmeler ve iirtinleri degil cok daha genis alani
kapsayan bir kavramdir. Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler
(Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve insanlar da
(Madonna, Elwis Presley) birer markadir. Aslinda tiim insanlar
da birer markadir. Clinkii marka, anlam ve cagrisimlara sahip
bir etikettir. Tabii ki gii¢clii markalar buna ilave olarak triinlere,
hizmetlere ve yerlere renk ve ses vermektedir. Marka kisiliginin
olusmasinda markanin sahibi olanlarin 6zellikleri 6nemli yer
tutmaktadir. Ornegin bir kentin marka kisiliginin olusumunda
kentin halki olan insanlarin 6zellikleri 6nemlidir. Marka imaji,
kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang¢ ve
cagrisimlarin biitiintidiir. Baska bir ifadeyle ise bir markanin rakip
markalara gore nasil algilandigidir. Marka imaji, tiliketicilerin
triinle oOzdeslestirdikleri anlam ya da tiliketicilerin Uriinden
anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir Marka imaji
tilketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o markanin gticlii
ve zaylf noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari gibi, cogunlukla
kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir.2?> Marka imaji bir
nevi markanin kaderini belirlemektedir. Markanin potansiyelini
ortaya ¢ikarmasi ve potansiyeli rasyonel bir sekilde yonetebilmesi
adina marka imaji cok 6nemlidir.23

Markanin imajin1 olusturmada, denkligi, degeri, kimligi,
kisiligi ile tiiketici zihninde yaptig1 tiim ¢agrisimlarin birlesiminin
algilanip  yorumlanmasiyla olusan degerlerin tiimiinden
yararlaniir. Imaj olusturma siirecinin bir bileseni olan marka
kimligi markanin nasil algilatilmasinin istendigi iken marka imaji
ise markanin nasil algilandigiyla ilgilidir. Marka kimligi, hem gorsel
kimlik unsurlar1 gibi somut degerleri hem de markanin insanlarda
cagristirdig1 deger veya anlamlar gibi markaya ait soyut degerleri
yansitmaktadir. Marka kimligi, markanin vizyon ve misyonunu,
markay1r farkli kilan o6zelliklerin neler oldugunu, markanin

22 Suayip Ozdemir-Yusuf Karaca, “Kent Markas1 ve Marka imajinin Ol¢iimii: Afyonkarahisar
Kenti imaj1 Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi LLB.E Dergisi, 11(2), 2009, s.
114-117.

23 C. Whan, vd,, “Strategic Brand Concept-Image Management”, Journal of Marketing, 50,
1986, s.135.
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hangi ihtiyaclar1 karsiladigini, markanin stirekli yapisinin ne
oldugunu, degerlerinin nelerden olustugunu ve markay1 fark
edilebilir kilan isaretlerin neler oldugunu belirlenmesiyle ortaya
koyulabileceginden bahsedilmektedir. Kisacas1 kimlik unsurlar,
misyon, vizyon, kisilik, yarar, ayirt edici ozellikler ve degerler,
semboller, kiiltiir, davranis ve iletisim olarak siniflandirilmistir.
Giicli bir sembol kimlige giic ve dayaniklilik vererek daha kolay
taninip hatirlanmasini saglar. Semboller markanin kimligi ile
biitiinlestiginde var olan potansiyel gii¢lerini gosterebilirler?*

Marka imaji yaratmanin bir baska yonii olan Uriine kisilik
kazandirmak ise o0zlinde markalarinda insanlar gibi Kkisilik
ozelliklerine, belli duygularaya daizlenimlere sahip oldugu seklinde
aciklanmaktadir. Markalar bu kisilik 6zelliklerini insanlarin
zihninde farklilik yaratabilmek icin kullanabilmektedirler.
Literatiirde bircok arastirmact marka Kkisiligiyle ilgili farkh
tanimlar yapmistir. Marka kisiligini zihnin bir tutumu, insanlarin
nitelik ve 6zelliklerine sahip olacak bigcimde algilamasi, kisinin
kendi kisiligine gore markayr algilamasi seklinde tanimlarken
bazilar1 da kisiligi, sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin
birlesimi ya da markayla ilgili insan o6zelliklerinin biitlin,
tiiketiciyle marka arasindaki duygusal iliskinin mecazi yonii olarak
tanimlamistir. Yine bir baska arastirmaciya gore marka kisiligi,
cesitli boyutlarin birlesmesiyle olusan marka imajinin duygusal
kismini olusturdugudur. Markalarin imajini arastirmaya yonelik iki
farkl yaklasim s6z konusudur. Bunlar markay: tanimlamaya gore
arastirmalar ve markay1 degerlendirmeye yonelik arastirmalar.
Tanimlamaya doniik arastirmalar markanin kimligi, kisiligi ve
diger duygusal yonlerinin ne olmasi gerektigini 6lgerken markanin
ne oldugunu ortaya cikartmaya calisir. Degerlendirmeye yonelik
arastirmalar ise markanin denkligi, kimligi, kisiligi temel alinarak
rakipleriyle arasindaki farkliliklar: belirleyerek imaji 6lger.2%

Ulus markalasmasi kavramu ise, ilk olarak 1996 yilinda ingiliz
politika danismani1 Simon Anhold tarafindan “nation branding”
(ulus markalasmasi) adiyla kullanilmistir. Yer markalagsmasi ve yer
pazarlamasi kavramlari seklinde kullanimi ise 6zel bir alan olarak
1990’larin baslarina rastlamaktadir. Benzer sekilde pazarlama

24 Firat-Komiirciioglu, a.g.m., s. 289-290.
25 Firat-Komiirciioglu, a.g.m., s. 290.
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ve marka tekniklerinin partilerin, politikacilarin ve politikalarin
desteklenmesi ve muhataplari nezdinde farkindalik yaratmasi
amaciyla uzun siiredir kullanildig1 belirtilmistir. Bu tekniklerin,
1990’1 ve 2000’1i yillarla birlikte bircok iilkede yerel hiikiimet ve
kamu sektori iletisiminin uluslararasi politika iletisimi ayaginda
da etkisini gostermeye basladig1 vurgulanmistir. Bununla birlikte
tilkelerin, 19. ylizyildan itibaren imaj yonetimine 6nem vermeye
basladiklar1 belirtilmis ve 6zellikle de iilkelerin diinya fuarlarini,
teknolojik yeniliklerini ve {riinlerini diger tlkeleri ve insanlari
etkilemek icin sergiledikleri birer pazarlama aract olarak
kullandiklar1 ifade edilmistir. Ulus markalasmasi ulusal imaja
vurgu yaparak, bir ulusun kendini diger uluslara gore farkli bir
yere konumlandirmasina dayanmaktadir. Bu nedenle, ulusal imaj
yabanci kamuoyu tarafindan tanimlanmakta ve bu kamularin algisi
ise cogunlukla onyargilardan, kliselerden, medya iceriklerinden
ve kisisel tecriibelerden etkilenmektedir. Bu nedenle ulus
markalasmasinda medya 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira icinde
yasadigimiz donem, insanlarin bilgiye daha onceki donemlere
kiyasla ¢ok daha fazla ¢cok daha hizli ulasabildikleri bir cagdir.
lletisim teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler,
kiiresel olgekte gerceklesen kitle iletisimini miimkiin kilmaktadir.
Boylece medya sayesinde dis politika ve uluslararasi meseleler
siradan insanlarin da hayatina girmektedir?® Bu da medyanin
insanlarin giinliilk hayatinin bir parcasi haline gelmesiyle birlikte
ulus markalasmasini ve buna bagl olarak ulusal imaj1 giiclii
kilmaktadir. Bir tlkenin imajin1 analiz ederek, o tllkenin diinya
pazarindaki yeri ve dénemini ortaya cikarabiliriz. Ulkenin imajy,
tilkenin ve/veya lilkeye ait Uriinlerinin algilanmasinda olumlu
bir etkiye sahipse eger, bu goriintliyii desteklemek ve sistematik
olarak gelistirmek icin caba sarf edilmelidir. Boylesi bir anlayis
her seyden once ilgili iilkenin ihracat politikasinin yararinadir.?’
Muharrem Eksi'nin Tiirk dis politikasindaki “Akil iilke” ve “Dondr

26 Mehmet Seyfettin Erol-Emre Ozan, “Uluslararasi Krizler ve Medya: Dis Politika ve Kriz
Yénetiminde Medyanin Rolii Uzerine Bir Deneme”, Mehmet Seyfettin Erol-Ertan Efegil, der.,
Krizler ve Kriz Yénetimi, Baris Platin Yayinlari, Ankara 2012, s. 125.

27 Katerina Ryglova-Jana Turcinkova, “Image as an Important Factor of Destination”,
Management Working Papers of the Finnish Forest Research Institute 2, Czech Republic, 2004,
s. 356.
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tilke” analizleri de Ulus markalasmasi konusundaki érnekler olarak
ifade edilebilir?®.

Ulus markalasmasi lizerine yapilan tanimlar incelendiginde,
ulusal kimliklerin yenilenmesi, ulusal rekabetin gelistirilmesi
yurticinde ve yurtdisinda ekonomik ve kiiltiirel ¢ikarlarin
korunmasi, elde edilmesi, ulusal imajin ve itibarin gelistirilmesi
ve zenginlestirilmesi gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir. Ulus
markalasmasinin amaci marka tekniklerini kullanarak uluslarin
tutumlarinin, davranislarinin, ulus imajlarinin, ulus kimliklerinin
olumlu sekilde degistirilmesidir. Ulus markalasmasi faaliyetlerinin
genellikle marka ve pazarlama ajanslarindan, danismanlarindan
alinan hizmetlerle gerceklestirildigi belirtilirken, bu danismanlarin
hiikiimetlere, ulus markalasmasi ve iilke markalasmasiyla ilgili
ana fikir ve konsept gelistirme, gorsel elementler ve ulusal
‘marka kitabl’ olusturmada yardimci olduklari vurgulanmistir.
Ingiliz marka uzmam Wally Olins’e gore giiniimiizde sirketler
ve llkeler birbirine benzer 6zellikler sergilemektedir. Ulkelerin,
yatirim, ticaret ve turizm alanlarinda rekabet edebilmek icin
ulusal markalar gelistirme yoluna gittikleri, global sirketlerin
ulus insa etme tekniklerini i¢ kiltiirel bagimliliklar yaratma
hususlarinda kullandiklar1 belirtilmistir. Gliniimiizde gelisen
pazarlama ve markalasma teknikleri {ilkelerin ¢ogu zaman
soyut oOzellikler barindiran kimlik, deger, kiltiir ve imaj
konularinin somutlastirilmasinda, gorsel tasarim unsurlariyla
sekillendirilmesinde, bir strateji etrafinda sunulmasinda ve
deneyime doniistiirtilmesinde 6nemli katkilar sunmaktadir.2®

Uluslararasi iligkiler disiplini icinde dusiintldiigiinde ulus
imaji, bilissel psikolojide popiiler olan sema kavramiyla kesisir.
Ancak dis politika analizinde yararli olmasi icin daha keskin ve
net bir sekilde tanimlanmalidir. Bilesen parcalari ve bu pargalar
arasindaki iliski gibi cesitli gorseller belirtilmelidir. Dahasi

28 Muharrem Eksi, The Rise and Fall of Soft Power in Turkish Foreign Policy During JDP: The
rise and fall of the ‘Turkish model’ in the Muslim World, LAP Lambert Academic Publishing,
Germany 2016, s. 48-49.

29 Ergin Koksoy, “Kamu Diplomasisi Perspektifinden Ulus Markalamasi1”, Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 23, 2015, s. 47-48.
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imgelerin politika secimini nasil etkiledigine ve bu mantigin
ampirik giiciinii nasil test ettigine dair mantig1 hecelemeliyiz. Bu
slirecin ilk adimi, temel dis politika tercihlerini diger aktorlere
yonlendiren merkezi kararlari belirleyen bir stratejik karar verme
teorisini ifade etmektir. Dis politikada ulus imajini ya da algisini
yonlendiren ii¢ temel 68e vardir: Diger aktoriin algilanan goreceli
yetenegi, algilanan tehdit ve/veya baska bir aktoriin temsil ettigi
firsat ve diger aktoriin algilanan kiltiiri.3° Diger bir anlatimla ulus
imaj1 yaratma noktasinda ilgili tilkenin temel referans noktasi yine
kendisi olsa da kars1 tarafin algl ve imaji da belirleyici bir unsurdur.
Ulus markalasmasi adina gelistirilecek stratejiler mevcut kiiresel
konjonktiirti, beklentileri, poptler kiiltiir 6gelerini de hesaba
katarak sekillendirilmelidir.

Sonug

Iletisim insan kaynakl beseri faaliyetlerin en temel konusudur.
Insanlar arasindaki iliskilerin her seklinin temeli olarak tanimlanan
iletisim, toplumsal sistemin devamliligini saglayan zorunlu bir
faaliyettir. iletisim insanlik tarihinin baslangiciyla var olan bir insan
etkinligi olarak agiklanmaktadir. Bu etkinlik, toplumsal sistemin
devamliligini saglayan zorunlu bir faaliyettir. Bu kapsamda iletisim
becerilerinin arttirilmasi devletler acisindan son derece 6nemli bir
konudur. Uluslararasi arenada s6z sahibi olmak isteyen bir lilkenin
iletisim, imaj yonetimi, algi1 yonetimi, kamu diplomasisi ve ulus
markalasmasi gibi alanlara yatirim yapmasi gerekmektedir.

Ulusal imaj yonetimi ya da ulus markalasmasi yalnizca
ekonomik katki saglamasi baglaminda degerlendirilmemelidir.
Bunun 6tesinde gilivenlik, siyaset ve diplomasi alanlarinda da ilgili
tilkenin elini gliclendirecek ¢ok onemli araglar olarak miitalaa
edilmelidir. Dogru bir imaj yonetimi, ilgili lilkeye NATO ya da
Birlesmis Milletler gibi platformlarda ¢ok 6nemli kazanimlar elde
etmek adina bir anahtar rolii iistlenebilir. Ilgili iilkenin elindeki bu
anahtar, cok onemli kapilar agabilir ve terdrizmle miicadeleden
siber tehditlerle miicadeleye kadar pek ¢cok farkli konuda ulusal
imajinin gii¢lii olmasi nedeniyle kazanimlar elde edebilir.

30 Richard K. Herrmann, vd., “Images in International Relations: An Experimental Test of
Cognitive Schemata”, International Studies Quarterly, 41, 1997, s. 407-408.
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Ilgili aktériin algi ve imaj yonetimi noktasindaki yetersizligi
ise cok ciddi sorunlara yol acabilir. Ulkenin yasayacag1 ekonomik
kayiplar, turizm gelirlerinin diismesi, dis yatirimlarin azalmasi
gibi pek cok konuda sikintilar dogabilir. O nedenle giiniimiiziin
kiiresellesen diinyasinda imaj yonetimi ve ulus markalasmasi gibi
olgulara gereken deger verilmeli ve iilkeler bu iki olguyu g6z 6niinde
bulundurup, dis politikalarini bu kapsamda sekillendirmelidir.
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Structured Abstract

Both in individual and social life, we enunciate ourselves
objectively. Thus, the image is significant. Likewise, our personal,
social and national identity is shaped by our image. Hence, image
and image management carry significant importance. However,
studies on this matter are limited within the field of international
relations. Henceforth, the main purpose of this article is to obviate
this gap to some extent.

Concepts such as image management, corporate identity,
perception management, nation branding are intercorrelated
cases. For this reason, a country should adopt an interdisciplinary
approach to shaping its image management strategy and confect
a scheme that considers all these components. The psychological,
sociological and cultural spheres of international relations are the
main constituents that a state should consider in its nation image
or national branding strategies.

At the micro level, the image of an individual signals a
phenomenon with concrete and tangible dimensions. The word
“image” is utilised in Turkish with the same meaning it originally
carries in French. The image is a portrayal of an object, concept,
state, picture and symbol imagined through the mind. Therefore,
an image is created through galvanising the information gathered
through perception. To this respect, the image can be defined as
a result of communal living. Despite numerous definitions, the
notion of an image refers to the total of corporate perspective,
communication and behaviour. In this sense, the image can be
good, bad or common. However, the vital feature of the image is
conciliating. The image fulfils an important function of creating
and sustaining credibility and trust on internal and external target
audiences. Considering that these days people and institutions are
evaluated according to their image, states vouch for serious policies
in order to create a favourable condition when their respected
countries are mentioned in the international arena.
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In this context, it has become a popular approach to publicise
countries through motion pictures or famous names. For instance,
Turkey engaged “Nusret” —an iconic Turkish internet celebrity—
in its promotion film for European Football Championship
candidacy.

One of the significant factors that affect the notion of image is
branding. A trademark is a distinctive name or symbol that serves
to identify the goods or services of one or a group of sellers in order
to differentiate them from competitors. Furthermore, branding
does not only cover products and businesses but rather has an
extensive scope. Besides products and corporations, countries
(the Netherlands, the United States of America), cities (Paris,
Athens) and the public (Madonna, Elvis Presley) are brands too.
Brand image aggregates the impression, feeling, though, belief and
connotations of ones’ view on the heraldry. Hence, brand image is
vital with regards to states and cities.

Creation of an image brand rejoices nuances perceived and
interpreted by consumers regarding the parity, value, identity and
the personality of the welt. Brand identity, which is a constituent
of the image formation process deal with how a brand should
be discerned, while brand image focuses on how a brand is
recognised. Brand identity is the reflection of tangible —visual
identity factors—and intangible —values or meanings evoked by
the brand in humans— consciences.

The purport of nation branding was first utilised in 1996 by
British policy adviser Simon Anhold. The use of place branding
and place marketing concepts as a special field coincides with
the beginning of the 1990s. Along similar lines, it has been stated
that marketing and branding techniques have been exercised by
political parties and politicians for an extended period in order
to influence their interlocutors. From the 1990’s onwards these
techniques began to be effective in local governments and the
public sector. That said, it is enumerated from the 19th century
onwards states began to attach great importance to image
management especially by utilising world fairs to influence other
countries and people through their products and technological
innovations. By underlining national image, nation branding
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builds on positioning itself at a different level with countries at
par. For this reason, the national image is defined by foreign public
opinion and the perception of these masses are often influenced
by prejudices, clichés, media contents and personal experiences.
Thus, it has been stressed that nation branding has evolved into
the management of nation images and it is stated that the concept
encompasses the creation, management and evaluation of images
in order to increase a nation’s reputation before international
target groups.

When definitions of nation branding are analysed, issues
such as rejuvenating national identities, development of national
competition, protection of economic and cultural interest locally
and internationally, cultivating and enrichment of national image
and reputation come to the forefront. The purpose of nation
branding is to use branding techniques to positively change the
attitudes, behaviours, nation images and national identities of
states. While nation branding activities are generally handled
by branding and marketing agencies and consultants, it can be
emphasised that these mavens aid authorities in discovering the
governing idea and develop concepts, visual elements and national
“trademark booklets” regarding nation and state branding.

These days, emergent marketing and branding techniques make
significant contributions to countries’ concretization of identity,
value, culture and image issues, shaping them with visual design
elements, presenting them as a strategy and transforming them
into experiences. Moreover, national image management or nation
branding should not be considered only within the context of
economic contribution. Furthermore, nation-building should be
considered as a valuable tool to strengthen the hand of the country
in the fields of politics and diplomacy. A proper image management
can play a critical role in achieving significant gains on platforms
such as NATO or the United Nations. A strong national image on a
variety of issues ranging from combating terrorism to combating
cyber threats can pave the way for high-profile achievements.

On the other hand, the inadequacy of the relevant actor at the
point of perception and image management can lead to very solemn
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issues. Complications such as; economic losses, the decrease in
tourism revenues and foreign investments may arise. Therefore,
in today’s globalised world, issues such as image management and
nation branding should be valued and countries should take into
account these two phenomena and shape their foreign policies
within this scope.
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