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Ulkelerin de markalasabilecedi dustincesi ingiliz marka profesyoneli Simon Anholt tarafindan “ulus markalama” ismi
ile kavramsallastiriimistir. Ulus markalama hizla blyuyen ve devletlerce uygulanan son ylzyilin énemli girisimlerinden
biridir. Ulus markalama sundugu yarar ¢iktilarindan dolayi cazip gérunmektedir. Ancak ulus markalamanin sdylem ve
uygulamalarinin uzun dénemdeki muhtemel olumsuz etkilerinin 6ngdrulmesi icin tartismaya agilmasi bir gereksinim
olarak kabul edilmelidir. Devletlerin ve akademinin ilgisinin bu alana yogunlasmasina karsin, ulus markalamayi elestirel
acgidan inceleyen galismalarin sayisi kisitlidir. Bu ¢alisma, devletlerin ulus markalama girisimlerinde reklam, halkla iliskiler
ve marka ajanslariile hareket etmelerini neoliberalizm ve ulusal kimlik Uzerinden tartismaya acmaktadir. Devletlerin marka
olma arzusunu gercgeklestirmeyi vaat eden ajanslarin uygulamalari elestirel goruslerin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Ajanslarin, ulusal degerlere devlet ve halk kadar korumaci yaklasmamasi, ulusu metalastirma egilimi, ulusal kimlik ve
kaltar 6gelerinin pazarlama araci olarak kullanmasi elestirilerin temel igerigini olusturmaktadir. Ayni zamanda milli
olma 6zelligi olan ulus markalamanin, ne denli milli olarak gdrulecegi konusu vatandaslik Uzerinden incelenmektedir.
Ulus markalamanin diger tarafina bakmak, devleti ve uluslari koruma altina alabilecegi gibi kavramin metodolojik ve
teorik boyutunun glglenmesini saglayacaktir. Elestirilerin Ulkeler tarafindan dikkatli bir bicimde degerlendirilmesi, ulus
markalamanin Ulkelere itibar ve imaj saglama 6zelliginin belirgin kiinmasina, devletlerive uluslari zedeleyecek girisimlerin
onlenmesine imkan taniyabilecektir. Bu ¢alisma, ulus markalamayi anti-demokratik olma, neo-liberal politikalar icerme,

ulusal kimlik ve degerleri kotuye kullanma basliklariyla elestirel boyutla degerlendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Markalama, Anti-Demokratik, Ulusal Kimlik, Neo-liberal, Markalama.

ABSTRACT

The idea that countries can also be branded was conceptualised as "nation branding" by the British brand professional
Simon Anholt. Nation branding is one of the most important initiatives of the last century, growing rapidly and being
implemented by states. Nation branding appears attractive due to the beneficial outcomes it offers. However, it should
be recognised as a necessity to open the discourse and practices of nation branding for discussion to anticipate its
possible negative effects in the long term. Despite the interest of governments and academia in this field, the number
of studies that critically examine nation branding is limited. This study discusses states' acting with advertising, public
relations, and branding agencies in nation branding initiatives through neoliberalism and national identity. The practices
of agencies that promise to realise the desire of states to become brands constitute the starting point of critical views.
The main content of the criticism is that the agencies do not approach national values as protective as the state and the
people, tend to commodify the nation, and use national identity and cultural elements as marketing tools. At the same
time, the issue of how national branding, which has the feature of being national, will be seen as national is analysed
through citizenship. Looking at the other side of nation branding will strengthen the methodological and theoretical
dimension of the concept as well as protecting states and nations. This study examines nation branding from a critical
perspective under the headings of being anti-democratic, including neo-liberal policies, and misusing national identity

and values.

Keywords: Nation Branding, Anti-Democratic, National Identity, Neo-liberal, Branding.
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Giris

Ulus markalama ilk kez Simon Anholt (1998)
tarafindan kullaniimistir (Szondi, 2008, s. 5). Ulus
markalama, uluslarin da ticari kurulus (Olins, 2002,
s. 248), Urun ve kurumlar (Anholt, 2004, s. 213)
gibi markalasabilecegini ve markalama suUrecinde
pazarlama strateji ve eylemlerini  kullanma
girisimidir (Szondi, 2008, s. 4). Ulus markalama
bir Ulkenin kultdrdy, tarihi ve cografyasini iletisim
araci olarak kullanarak itibar olusturmay! ve
yonetmeyi iceren (Aronczyk, 2009, s. 294) 21.
YUzyilin gelenegine dénusmus (Aronczyk, 2017, s.
240) toplumsal ve siyasal bir fenomendir (Jordan,
2013, s. 218). Ulus markalama ulusal ve uluslararasi
duzeyde politik, ekonomik ve sosyal cikarlari
gozeterek (Szondi, 2008, s. 15) pozitif yonde ulus
marka imaji kazandirmayiamacglamaktadir (Anholt,
2011, . 291). Ulkelerin ulus rekabet glictinU arttirma,
dunyada daha gorunur hale gelme (Anholt, 2006,
s. 19) ve diger Ulkeler ile ¢ok yonlu iletisim kurarak
uluslararasi iliskilerde Ulkelerin elini guglendirmeyi
(Anholt ve Hildreth, 2005) hedeflemektedir. ilk
donemlerde daha c¢ok Ulke tanitimi olarak kabul
goren ve pazarlama perspektifi ile ele alinan ulus
markalama ileriki donemlerde; uluslararasi iliskiler,
siyaset bilimi, kamu diplomasisi, sosyal psikoloji,
sosyal antropolojinin de etki alanina girerek
kavramsal boyutta gesitlilige sahip olmustur.

Bir ulusun marka degerinin gUglenmesi ile
Ulkeye yatirim girisinin saglanmasi, nitelikli insan
glcunun c¢ekilmesi, turizmm gelirlerinin  artmasi
ve diger ulkeler karsisinda rekabet Ustunlugu
olusturulmasi hedeflenmektedir (Koksoy, 2015).
Elde edilen girdilerin uzun dénemdeki yansimalari
Ulkelere ekonomik ve sosyal gelisim saglamaktadir.
Ulus markalamanin kalkinma ve surdurudlebilir
rekabet avantajinda sinerji olusturmasi devletlerin
dikkatini bu alana cekmektedir. Kisa sure icerisinde
devletler arasinda dolasima giren ulus markalama
gunumuzde gelismislik duzeyine bakilmaksizin
bircok Ulke tarafindan benimsenmektedir.

Ulus markalama literatlru hizla bUyUmektedir.
Calismalarda genel olarak, Ulkeler tarafindan
gelistirilen ulus markalama projeleri ve Ulke

dederlerinin (dogal ve kulturel varliklar, turizm, spor,
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sanat,gastronomivb.)ulusmarkalamayaolankatkisi
incelenmektedir (Hao vd., 2021). Buna karsin ulus
markalama literatirinun genislemesi, kavramin
gelismesi olarak degerlendirilmemektedir
(Rojas-Mendes ve Khoshvni, 2023). Kavramin
akademik derinlige ulasmasi, belirteglerinin ortaya
konulmasi ve ¢cok boyutlu agcindan ele alinmasiyla
saglanabilecektir. Olusan boyutlardan biri, ulus
markalamaya yonelik elestirel bakis agisinin
ortaya konulmasidir (Aronczyk, 2018). Elestirel
dederlendirme, ulus markalamanin kendisine
muhatap kildigr ve temel wuygulayicisi olan
devletleri dogrudan ilgilendirmektedir (Kaneva,
2011). Ulus markalama Ulke adina yapilmakta
ve devletler ulus markalamanin yuUrdtdcusu
konumunda olmaktadir (Olins, 2005a). Bu nedenle
devletler ulus markalamaya yonelik elestiriler ile
ozellikle ilgilenmelidir (Kaneva, 2011, s. 118). Ulus
markalamanin Ulkelere sundugu kazanimlarin
yaninda devlet ve ulusa gelebilecek olumsuz
etkiler de gdz 6nunde bulundurulmalidir. Ulus
markalama girisimlerinden beklenen fayda ve
verimliligin artarak kamu yararina dondsmesi icin
elestirel perspektif ile degerlendirme yapmak
devletler adina dnem teskil etmektedir.

Bu calisma ulus markalama pratiklerine yonelik
elestirileri ele almaktadir. Elestirel baglamda
yapilan dederlendirme devletlerin reklam, halkla
iliskiler, marka ajanslari ile hareket etmelerinin
getirebilecegi risk ve tehditler Uzerine kuruludur.
Ayrica ulus markalama suUreci igerisinde kritik
konumda yer alan insan faktérinun projelerden
g6z ardi edilmesinin  olumsuz yansimalarina
deginmektedir. Calismada yapilacak elestirel
degerlendirme, ulus markalama kavraminin
gelisimsel boyutuna katki saglamayi ve devletlerin
sure¢ yonetiminde proaktif tutum gelistirmesine

destek olmayi amaclamaktadir.

Ulus Markalama ve Elestirel Yoni

Ulus markalama elestirilerindeki ilk nokta
kavramsal boyuta yoneliktir. Ulus markalamaya
ilk elestiri, kavramin telaffuzundan hemen sonra
gelmistir. Olins (1999), ulus markalama olarak ifade
edilen kavramin aslinda ¢ok eski dénemlerden beri

devletler tarafindan uygulandigini, her Ulkenin bir
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markakimlikvekisilik 6zelliklerinitasidigini, dzellikle
Ulkede Uretilen Urdnlerin satisinin hizlandiriimasi
icin imaj saglama calismalarinin oldugunu ifade
etmektedir. Benzer sekilde O’'Shaughnessy ve
O'Shaughnessy (2000), herhangi bir ulusun da
marka olarak gorulebilecegi dusuncesinin yaygin
bir durum oldugunu ve yeni bir distince olmadigini
ileri surmektedir. Uluslar, sehirler, destinasyon
noktalari da markalama igerisinde ve pazarlama
ogretilerini kullanmaktadir (Kotler vd., 1993; Kotler
vd. 1999; Kotler, 2002).

Ulus markalamanin ¢ikis dusuncesi ulkelerin de
ticari kuruluslar gibi markalanabilecegidir (Anholt,
2006; Anholt, 2008). Bu fikir, Fransiz akademisyen
Michel Girard tarafindan elestirilmistir. Girard,
sirketlerin markalanabilecegini ve tuketici Urunleri
arasinda markalama girisiminin normal bir yéontem
oldugunu ifade etmektedir. Ancak buna karsin
birdenfazlatemel 6zellikleriolan Ulkeileayniagidan
dederlendirilemeyecegini,  Ulkenin  onurunun
gerekirse farkli bir isim, ambalaj ile satilabilecek
arun ile iliskilendirilemeyecedini dile getirmistir
(Olins 2005b, s. 18). Ulus markalamaya kavramsal
boyutta gelen elestirilerin en dikkat ¢ekeni ise
kavrami ilk kez kullanan Simon Anholt tarafindan
gelen elestiridir. Ulus markalamanin hizla artan
trendi karsisinda Simon Anholt, aslinda ulus
markalama diye bir seyin olmadigini, marka kimlik
unsurlarini kullanarak Ulkeye itibar saglamanin
yanhs girisim oldugunu, ulus kavraminin yanina
ticari ¢agrisim uyandiran markalama kavraminin
gelmesinden rahatsiz oldugunu aciklamaktadir
(Anholt, 2011). Anholt'u bu duslnceye iten etken
ise markalama adina yapilan calismalarin ve
markalama sonucunda olusan ilginin Ulkeye zarar

verebilecegine inanmasidir.

Gecgcmisten gunUumuze bircok devlet kendini
dlnyaya tanitma ve anlatma girisimlerinde
bulunmaktadir.  Ulus markalama olgusunun
gelismesiyle kisa sureli etki olusturan ulke tanitim
faaliyetleri yerini uzun soluklu projeleri ve duygusal
algl yoénetimini kapsayan markalama surecine
birakmistir. Bu noktada ulkelerin somut yonlerinin
iletilmesi

belirlenmesi, degerlendirilmesi,

(MacKrell, 2013, s.110), uygun iletisimcinin secilmesi
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(Dinnie vd., 2010) ve bu yolla farkindalik olusturarak
ulus marka rekabet gUcU sadlaylp marka
konumlandirmanin gergceklesmesi (Browing, 2015)
icin devletler dis kaynak kullanimina yénlenmistir.
Pazarlama ve marka profesyonellerinin marka
yonetimi ve markalama stratejileri gelistirme,
surddrme ve uygulamada kamu yoneticilerine
nazaran daha hakim olmalari (Papadopoulos ve
Heslop, 2002), devletlerin reklam, halkla iliskiler ve
marka ajanslari ile calismalarinin kapisini agmistir.
Ancak ulus markalama calismalarinin ajanslarca
yapillmasli bazi temel sorunlarin yasanmasina
neden olmaktadir. Ajanslarin Ulkeye ait ulusal
degerleri metalastirip pazarlama araci olarak
kullanmasi, ulusal degerlere ydnelik koruma ve
yasatma ilkeleri ile ¢elisebilmektedir. Zira ulusal
dederlerin zedelenebilecedi veya yok olabilecedi
dUsunUlmektedir (Kaneva ve Popescu, 2017;
Kaneva 2011). Devletlerin ajanslarca musteri olarak
goérulmesi, devlet butgesinin yanlis projelere
aktarilmasi, kaynak israfinin olusmasi ve yetkinin
tamamen ajanslara birakilmasi elestirel yonun
digertarafiniolusturmaktadir. Devletlerin ajanslarla
birlikte hareket etmeleri, bu ¢alismada neo-liberal
politikalarin olumsuz yansimalari ve ulusal kimlik
ve kultdr 6gelerinin kdtUye kullanilmasi basliklari
altinda incelenecektir.

Bu calismada ulus markalamanin ele alinacak
son elestirel tarafi ise vatandaslarin ulus
markalama calismalarina dahil edilmemesidir.
Ulus markalamada insan olgusu (vatandas) dnemli
alan olusturmaktadir (Guran ve Yildiz, 2022).
insan (vatandas) bir Ulkenin en 6nemli marka
elgilerinden biridir. Birey ulkesi hakkinda yaygin
olumsuz ya da yanlis bilgiyi duzeltme, agiklama,
ikna etme ve olumlu dusUnceleri pekistirme
gorevlerini  yerine getirmektedir. Dolayisiyla
olusturulan iletisim aginda en temel temsil
glglerinden olan vatandaslara surekli ihtiyag
duyulmaktadir. Vatandaslardan bagdimsiz olarak
yapilan her proje eksik olarak tanimlanabilir. Ayrica
ulus markasin Ulkeye ait olmayan veya vatandaslar
nazarinda karsihdr bulunmayan bir yapi Uzerine
insa edilmesi ulus markalama c¢alismalarini
sonugsuz birakabilecegi gibi halk tarafindan
icsellestiriimesine  mani olacaktir. Bu durum
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ulus markalamanin anti-demokratik yénUnun
oldugunu ifade etmektedir (Aronczyk, 2008;
Jansen, 2008; Browning, 2015; Lagos vd., 2020).

Anti-demokratik Etkiye Sahip Olmasi

Ulus markalamadaki anti-demokratik elestiri
sosyal acidan degerlendirilmektedir (MacKrell,
2013). Ulus markalamanin anti-demokratik yonu
sivil katilimin asinmasi, kamusal alan, kaynaklar,
kaltdr, bilgi, dil, doga ve dis politikanin baska bir
deyisle bir toplumun sosyal ve kulturel degerlerinin
toplumun rizasi olmadan kullaniimasini ifade
etmektedir. Ulus markalama teknokratik bir yapi
icerisinde yUrutUlmektedir (Dzenovska, 2005;
Kaneva, 2011; Surowiec, 2021). Ulus markalamanin
belirli gruplar veya sirketler tarafindan yonetilerek
demokrasi
anlayisindan ayristigina yonelik  fikirlerde
bulunmaktadir (Aronczyk, 2008; Jansen, 2008).
Markalamayi yonetenlerin, kamudan kurumsal

toplumun  dahil  edilmemesinin

alana kadar toplum adina karar vermeleri ve
vatandaslarin hari¢ tutuldugu ulus markalama
calismalari anti-demokratik kdklerin buyUmesine
neden olmaktadir (Christensen, 2013).

Ticari markalamadaki suUre¢ yonetimi ve karar
alma mekanizmasi isletme yonetimi tarafindan
yapilirken, ulus markalamanin halki temsil eden
bir yapida olmasindan dolay! ulus adina kim(ler)
in konusacadl, projelere kim(ler)in karar verecegdi
ve kim(ler) tarafindan yonetilecedi bir sorun
halini almaktadir (Jordan, 2013). Bu durumun
ulusal projelerin odak noktasinda yer alan halk
egemenligi ile ortusmedigi dusunulmektedir
(Jordan, 2013, s. 283). Ulus markalamanin daha
seffaf ve demokratik bir bicimde (Jansen,
2008, s. 121) degerlere karsi sorumlu olarak,
ulusal kimligin korunarak ve ulusun katihmi
saglanarak hareket edilmesi énemli olarak kabul
edilmektedir (White ve Kolesnicov, 2015). Ayrica
ifade edilen bu yonler géz éntinde bulundurularak
stratejilerin - Uretilmesi ve girisimlerin  yeniden
dusunulerek gerceklestirilmesi gerekliligi Uzerinde
durulmaktadir.

“Tum markalarin iyi ebeveynlere ihtiyaci vardir.

mottosu bir noktada ulus markalamanin toplumsal

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

263

yonunu ve topluma ait eylemler oldugunu ifade

etmektedir.  Ulus markalama c¢alismalarinin
projelendiricisi, yUrUtlcUsU, takip edicisi belirli
bir grup (codunlukla devlet kanali veya devlet
destekli organizasyonlar) olabilir; ancak ¢alismalari
koruyan, olumsuz durumlari duzelten, galismalara
refakat eden vatandaslardir (Jansen, 2008, s.
134). Bu baglamda vatandasin ulus markalamaya
sagladigi guc¢ ve savunuculugun bilinmesine
ragmen ulus markalamaya dahil edilmemeleri
anti demokratiklik ile bagdasmaktadir. Ulus
markalamanin basari kat sayisinin artmasinda
vatandaslarin surece dahil edilmesi 6nemli faktoru

olusturmaktadir (Jansen, 2011, s. 80).

Kemming ve Humborg (2010) ulus markalama
ve demokrasi arasindaki iliskileri ortaya koymak
adina, “Basarili ulus markalari iyi demokrasiler
midir?" ve “lyi demokrasiler basarili ulus markalari
midir?” sorularina cevap aramaktadir. Ulus
markalama ve demokrasinin nasil dlculecedi,
basari olarak tanimlanan olgunun ne oldugu ve
nasil elde edildigi tartisilirken bu sorulara cevap
vermek olduk¢a guglesmektedir. Kemming
ve Humborg (2010), sunduklari hipotezlerden
yola ¢lkarak bazi c¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Demokrasi, bir ulusun temel degeri olarak
goérulmekte ve uzlasmaya dayaldir. Ulusga tam
katilimin saglanmamasi, projelerin belirli gruplar
ya da kisilerce (teknotraklar) yapilmasi, ulus marka
insasinin ulusun cogunlugunda karsiligr olmayan
kavramlar Uzerine insa edilmesi demokrasiyi ihlal
etmekte ve ulus markalamadan beklenen basariyi
engellemektedir (Kemming ve Humborg, 2010, s.

187).

Bir Ulkenin en 6nemli ulus marka iletisimcisi ve
elcisi Ulke insani/Ulke vatandasidir. Vatandaslarin
dunyada daha sik yer degistirmeleri, diger ulke
insanlari ile yakin iletisim kurmalari ve iletisimi
iliskiye donusturmeleri, farkh Ulkelerde ikamet
etmeleri, Ulkesi hakkinda merak edilen sorulara
dogrudan muhatap olmalari vatandaslarin ulke
temsilindeki énemini arttirmaktadir. Ulke adina
yapilan projeler Ulke hakkinda genel bilgi vermekte
ve tek yonlu iletisim suUrecindedir. Buna karsin
vatandagslar Ulkeye ait yasam bicimi, kultur, sosyo-
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ekonomik durum vb. gibi konular hakkinda diger
Ulke vatandaslarina bilgi aktarmakta ve interaktif
bir iletisim saglamaktadir. Vatandaslarin bu yonu
Ulke hakkindaki olumsuz yondeki dusunceleri
kirmaktadir. Bu bagdlamda, devletlerin gergek
anlamda marka ydneticilerine dedil (Dinne, 2008, s.
15), icerisinde vatandaslarin da yer aldigi (Oztdogru
ve Yuksel, 2019, s. 330) genis bir yelpazedeki
iletisimcilere ihtiyaci vardir. Ulkelerin markalama
calismalarina kendi vatandaslarini dahil etmeleri
demokratik bir eylemdir. Aslinda bu durum, son
dénemde isletmelerce stratejik bir yaklasim olarak
benimsenen ve uygulanan “Birlikte yaratma”
(Co-creation) kavrami ile dogrudan iligkilidir
(Volcic ve Andrejevic, 2011, s. 600). Birlikte yaratma
(Co-creation) girisimcileri  ulus markalamanin

demokratik yonunu temsil edebilmektedir.

Neo-liberal Politikalarin Olumsuz
Yansimalan

Neo-liberalizm salt olarak iktisadi bir gercekligi
ele almamaktadir. Sosyolojik ve sosyo-psikolojik
yonleri de bulunmaktadir (Coskun, 2021, s. 53).
Neo-liberalizmin iliskili oldugu boyutlardan biri,
toplumsal dinamiklerden beslenen ve bir topluma
addedilen ulus markalamadir. Ulus markalamayla
neo-liberalizm ve kapitalizn arasindaki iliski
ulus markalamaya getirilen elestirilerden biri
olarak kabul edilmektedir. Jansen (2008), ulus
markalamanin ulusal kimligi piyasa iliskilerine
(piyasa
hareketle ulus markalamanin neo-liberalizmin bir

koktenciligi)  indirgedigini  buradan
parcasi oldugunu savunmaktadir (Jansen, 2008,
s. 121). Kenava (201), ulus markalamanin Uulke
menfaati adina yapilan calismalar butindnden
uzaklastirihp  kapitalist bir sdylem igerisinde
ticarilestirilerek sektére donusturuldugunu ifade
etmektedir. Belirli bir sermaye gucune ulasmis
ve gelismekte olan uUlkelerin yogun ilgisi ulus
markalamanin ticari bir mekanizma haline gelme

surecini hizlandirmistir (Aronczyk, 2013).

Ulus markalamanin kendisine pazar olusturmasi,
devletlerin markalama girisimleri i¢cin reklam,
halkla iliskiler ve marka ajanslarina basvurmalari
ile baslamistir. Ulus markalama ticari bir Grdn ya
da hizmet unsurundaki markalama c¢alismalarina
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benzemektedir (Anholt, 2008). Ancak ulus
markalamanin kapsamli stratejiler ve kontrol
edilebilir eylemler icermesi, fazla wve farkh
iletisimciler ve deger yargilarina sahip olmasi,
hedef kitle kavraminin kuresel boyutta olmasi,
markalama c¢alismalarinin  bir tanitim olarak
algilanmasi  ve burokrasinin  marka ydnetim
surecindeki  olumsuz  yansimalari  uluslarin
markalasmasini diger ticari kuruluslara gére daha
karmasik kilmaktadir (Jordan, 2013, s. 290). Ulus
markalama surecini daha efektif sekilde ydnetme
istegi devletlerin ajanslar ile hareket etmelerine
neden olmustur. Zaman igerisinde Ulkelerin
ulus markalama yatirimlarinin artmasi ve butge
icerisinde markalamaya yer verilmesi, devletleri
ajanslarin muUsterisi haline getirmistir. Ticari kaygl
ve kar amacl guden ajanslar ulus markalamayi
politik, ideolojik ve etnik yapilardan ziyade
ekonomik yapi Uzerine sekillendirmistir (Kerrigan
vd., 2012, s. 321). Ajanslarin Ulkelerin toplumsal
dederlerini  tUkettigine, finansal kaynaklarinin
kontrol disi kullanmasina olan inang ve devletlerin
musteri olarak konumlandirilmasi neoliberalizm ve
kapitalizm perspektifi ile ulus markalamaya gelen

elestiridir (Aronczyk, 2008; Jansen, 2008).

“Marka olma” cogu devletin temel politikalarindan
biri halini gelmistir. Markalama sUrecinin 6nceki
dénemlerde basladigi Almanya, Japonya,
Kore, Amerika Birlesik Devletleri gibi Ulkeler,
dunyada genel kabul gérmuds marka imaj, algi
ve ¢agrisima sahiptir. Bu Ulkeler ginumuzde var
olan marka degerlerini korumay! ve yukseltmeyi
hedeflemektedir. Fakat markalama surecini yeni
veya yakin donemde baglatan Ulkelerin ulus
markalamaya olan egilimi daha yogundur. Bunun
en temel nedenleri; kuresel pazarda gelismekte
olan Ulkeler rekabette gelismis Ulkelere goére
daha fazla zorlanmakta ve uluslararasi medya
organlarinin dikkatini daha az c¢ekebilmektedir
(Aksoy, 2008, s. 131). Ornegin; Jansen (2008),
Afrika'daki dusuk gelirli Ulkeler ulus marka igin
sicak bir pazar olusturdugunu sdylemektedir
(Jansen, 2008, s. 131). Ulus markalamayi bir yatirim
araci olarak degdil populer séylem olarak goéren

devletler, ajanslarin hedeflerinde yer almaktadir.
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Aslinda devletlerin pazarlama yonelimleri siklikla
gorUlmektedir. Devletler hem stratejik boyutta
bir yonetim kavraminin parcasi olarak hem de
kamu politikasinin saglanmasi igin taktik olarak
pazarlama yaklasimive pratiklerini uygulamaktadir
(Leijerholt  vd., 2019). Dolayisiyla pazarlama
uygulamalarini iceren markalama c¢alismalarinin
devletler tarafindan kullaniimasi dogal ve olagan
karsilanabilmektedir. Buradaki elestirel nokta,
markalamadaki tasarrufun ajanslara birakilmasi ve
devlet kaynaklarinin ajanslarin Urettigi, yuruttagu
proje ve kampanyalara kanalize edilmesidir.
Devletlerin proje gelistirme ve uygulama yetkisini
ajanslara devretmesinin yerine (Canepa, 2013),
devlet bunyesinde markalama c¢alismalarinda
bulunan birimleri kurmasi bahsi gegen elestirilerin
ortadan kalkmasina, kamu fonlarinin c¢alisan
projelerde kullanilmasina ve toplumsal degerlerin
korunmasina yardimci olacaktir. Jansen (2008),
ulus markalamanin neo-liberalizmin bir ajani
oldugunu ifade etmektedir. Bu s6zUn gecerliligine,
her bir ulus markalama projesinin ¢ikis, uygulama
ve geri besleme asamalarini  derinlemesine
inceleyerek ulasilabilir.

Ulusal Kimligin Kétiye Kullaniimasi
Ulus-devletlerin ortaya c¢ikmasi ile din ve etnik
kimlikler eski islevini kaybetmistir. Yerine ulusal
sinirlar igerisinde yasayan vatandaslarin ulusal
kimlikleri yeni bir kimlik odagi halini almistir
(Simsek ve llgaz, 2007, s. 194). Ulusal dil ve kultur,
ulusal kimligi olusturan (Sen, 2004, s. 133) toplu
yasam bilincini beraberinde getiren, butun bireysel
kimlikleri icerisine alan tinsel bir olusumdur (Goka,
2006, s. 298). Ulusal kimlik kollektif kimlikler
arasinda en kapsamli kimlik tarG (Bayri, 2008, s.
18) ve kulturel alanda varhdini hissettiren olgusal
gergekliktir (Simth, 2004, s. 221). Tarih, medeniyet,
dil, din, gelenek ve normlar ulusal kimligin en
temel 6geleri olarak kabul edilmektedir. Bu 6Jeler
ayni zamanda bir ulusa; “Ulusal biling” ve “Ulus
duygusu” kazandirmaktadir (Hobsbawm, 1990, s.
24). Dolayisiyla ulusal kimlik, uluslarin insasinda
onemli rol oynamaktadir (Arkenbout, 2015, s. 2).

Ulusal kimlik farkli ulusal 6gelerin bir araya gelmesi

ile olusmaktadir. Her ulusal 6genin kendiicerisinde
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olusmasi ve ulusal kimligi ifade eden butunlugun
saglanmasi uzun doénemde gerceklesmektedir
(Anthony, 2014). Ulusal kimligin, ulusun yansimasi,
temsil glcu ve toplumun belirteci olmasindan
dolayr ulusal kimlik o6gelerinin uluslararasi ve
kuresel Olgekte ulus adina farklilik ve farkindalik
yaratan  konuma ulastirmaktadir.  Ornegin,
Eurovision sarkiyarismalarindakitemsilcilerin cogu
performanslarinda dans (halk oyunu), enstriman,
sOylem (s6z 6begi, nida vb.), kiyafet gibi kulturel
varliklara yer vermektedir. Bu yol ile hem kendisini
diger uluslardan ayirt etmekte hem de kulturel

dederlerini rekabet araci olarak kullanmaktadir.

Ulusal kimlik ve o&gelerinin disa acilimlarda
kullanildigi alanlardan biri ise ulus markalama
calismalandir. Ulusal kimlik, ulus markalama
alanindaki temel iletisimcilerdendir.  Ulusun
kultar ve kimliginin ulus markasi icin kullaniimasi
ulus  markalamada Ulkelerin iletisim agdinin
guclendirilmesine destek olmaktadir. YUrutulen
projeler, cogunlukla ulusal kimlik 6gelerinden biri
ya da birkagi Uzerine insa edilmektedir. Bu durum,
markalamanin stratejik harekat noktalarindan
olan “Ozgunltigi yakalama” ile ayni anlama
gelmektedir. Ulusal kaltur ve kimlik, ulus adina
kullanilmakta ve ulusal kimlik Uzerine kurulan
markalama genel ndfusu temsil edebilmektedir
(Gilmore, 2002, s. 282). Ulusal kimlik cogunlukla
bir ulusun gelistirmek istedigi marka kisiliginin
de yansimasidir (Fong ve Chuang, 2004). Ulus
markalasmasiicin ulusal kimlik, Glkenin halihazirda
sahip  olduklarina dayanmaktadir (Dinnie,
2008). Ulusal kimlik, dis dunya igin yeni bir imaj
olusturmada ulus markalamanin referanslarindan
biridir (Kaneva ve Popescu, 2011).

Ulus markalama milli bir hareket ve temsil
bicimidir. Aronczyk (2007), ulus markalamanin ulus
devleti, kimlik ve aidiyetin gerekli gergevesi olarak
surduren sembolik kaynaklarive milliyetgi sdylemin
yankisini kullanarak, milliyetciligin guncellenmis
bicimioldugunu ifade etmektedir (Aronczyk, 2007,
s.143). Ulus markalamanin milliyetgilik ile iliskisinin
yaninda kendi vatandaslari Gzerinde milli/ulusal
gurur olusmasini ve artmasini saglamaktadir
(Dinne, 2008, s.17).

Sayl 65, Kis (2023)



Ulus Markalama Kavramina Elestirel Yaklasim » Cihad DOCAN

Ulusal kimligin ulus markalamaya sagladigi katma
degerin yaninda ulus markalamanin da ulusal
kimlige olan faydasindan s6z etmek mumkunddar.
Ulusal kimligi insa etmek ve yonetmek
icin ulus markalama Onemli bir ara¢ olarak
gorulmektedir (Kaneva ve Popescu, 2014). Ulusal
kimlik belirlenirken devletler toplumsal uzlasi
aramaktadir. Ozellikle ahlak, erdem, baris, saygi gibi
evrensel degerler toplumlarin riza gdsterebilecedi
degerlerdir. Ulus markalama Kkitlesel boyutta ve
kampanya olarak yapilmasinin getirdigi uyarici
ve iletisim kanallarinin  yodunlugu degerlerin
toplumca benimsenmesini ve igsellestirmesini
hizlandirmaktadir.

Goruldugu  Uzere wulusal kimlik yalnizca ulus
markalama c¢alismalarinda degdil bir toplumun
en kiymetli varhgi olarak tanimlanmaktadir. Her
ne sebeple olursa olsun ulusal kimligi zedeleyen
veya yok eden girisimler bir ulusun varligini ve
surddarulebilirligi tehdit edebilmektedir. Pazarlama
ve markalama paradigmalari yoluyla uluslugu
yenidenolusturmaylamaclayanulusmarkalamanin,
ulusal kimlik 6gelerini marka konumlandirma ve
projelerde bir pazarlama 6gesi olarak kullanmasi
elestiri  olarak degerlendiriimektedir (Dinnie,
2008; Kaneva, 2011; Kaneva ve Popescu, 2011). Ulus
markalamanin ulusal kimligi propaganda aracina
donustdrdugu, ulusal kimligin kendi toplumuna
yabancilastinldigi ve diger Ulke toplumlarinda ulke
hakkinda yanilsamalari yarattigina inanilmaktadir.
Ulus markalamanin bir ulusun ulusal kimligine ait
olan kulturel ve sosyal yonlerini basitlestirip kendi
deger yargilarindan arindirip, ulusal kimligin sig ve
daha mudahale edilebilir bir sekle sokulduguna
ait  gorusler ulus  markalamaya  getirilen
elestirilerdendir (Aronczyk, 2008; Jonsen, 2008).

Ulusal kimlik 6geleri sadece diger toplumlardan
ayirt edici ozellikleri ifade etmez. Toplumun
benligi, duygulari ve yasam bicimini anlatir. Ulusal
kimligin yok olmasi ya da zarar gérmesi toplum
dinamiklerinin  olumsuz yoénde etkilenmesine
nedenolabilir (Van Ham,2002,s.251). Ulusal kimligin
populer sdylem ve uygulamalarda kullaniimasi
toplum icin kayip olarak addedilebilir. Ulusal
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kimligin bir ulusun kolektif hali ve her bir unsurun
ulusal kimligi tamamlayici nitelikte olmasindan
dolay! kimlik 6gelerinden birinin yasayacagdi kayip
diger degerlere de yansimaktadir. Bu durum tek
bir 6denin dedil butun &gelerin kaybina ya da
zarar gormesine neden olabilmektedir. Ulusal
kimligin cekici ozellikleri, kdtu tasarlanmis veya
uygulanmis ulus markalama programlari ile gekici
ya da sempatik olma yonlerini kaybettirebilir (Kuus,
2002, s. 91). Zira ulusal kimlik, Ulkeleri pargalayip
yok olmaktan koruyan bir duvar fonksiyonu
gorevindedir (Askin, 2007, s. 218).

Ulusalkimliginelestirelbakisagisiileincelenmesinde
en buyuk etken, ulus markalama yoénetiminin
ajanslara birakilmasidir. Ajanslar, ulus markalama
calismalarinda ulusal kimlik 6gelerini koruyucu ve
kontrol edilebilir bir yaklasimla benimsememeleri
uluslar icin sorun olusturmaktadir. Ajanslarin
gelir arttirma ve devletlere vaat ettiklerini
gerceklestirme istegi, ulusal kimligin tahrip
olmasi veya degersizlestiriimesi kaygilarinin yerini
almaktadir.

Ulusal kimlik duygusunun azalmasinda veya
yoklugunda guvenilir ve uyumlu bir ulus markasi
yaratmak guctur; cunkU pozitif ulusal kimlik,
pozitif ulus markasinin habercisi konumundadir
(White ve Kolescinoy, 2015, s. 329). Ulusun kimligi
ve ulus markasinin tek basina Ulke imaj ydnetimine
veya degisimine adanmamasi icin (Anholt, 2007),
hem akademisyenler hem de uygulayicilar igin
konuya odaklanma egilimi devam etmektedir.
Ulusal kimligi ve ulus markalamanin yakin iliskileri
ve tamamlayici birliktelikleri vardir. Calismada
ifade edilen, ulus markalama c¢alismalarinin
ulusal kimlikten bagimsiz yapilmasi degildir.
Elestirel noktay! olusturan etken ulusal kimligin
cikar gozeterek kullanilmasi ve bu yolla tuketilip,
itibarsizlastiriimasidir. Olculy, kontrollU ve
koruyucu bir tutumla ulusal kimligin kullaniimasi,
ulus markalamanin ulusu temsil etme ve diger

Ulkelerde farklilasma yonunu ortaya koyacaktir.

Yumusak guc¢ kavramini dunya literatdrine
kazandiran Nye (2011), ulusal kimligin muhafaza
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edilmesine ve her alanda kullaniimasinin
yaratacag! zarar Kkarsisinda, “Kibirli davranir ve
daha derin degerlerimizin asil mesajini ortadan
kaldirirsak, bu cazibe iticilige dénusebilir." ifadesini

kullanmistir.

Sonug¢

Bu c¢alisma ulus markalamaya yonelik elestirel
yaklasimlari incelemektedir. Ulkelere imaj ve itibar
saglamayireferansalan ulus markalama;ekonomik,
kultUrel ve sosyal alanda kazanimlar elde etmeyi
amaglamaktadir. Devletler igin bir tUr motivasyon
kaynagl olusturan ulus markalama, yatirm
aracina ve devlet politikasina donusmustur. Ancak
ulus markalamaya olumlu deder addedilmesi,
olusturabilecegi risk ve tehditlerin g6z ardi
edilmesine neden olmaktadir. Ulus markalamayi
verimli hale getirmek ve dogurabilecegdi olumsuz
sonuclari ortadan kaldirabilmek icin kavrama
elestirel gdzle bakilmasi gerekmektedir. Elestirel
yaklasimlar, kavramlarin teorik olarak gelismesine
ve uygulamaya yonelik boyuttaki yasanabilecek
risklerin 6nUne geg¢mesine ya da yok olmasina
katki sunmaktadir. Devletlerin marka ydnetimi
surecinde dis kaynak kullanimina egilmeleri
ve bu alana 6nemli butge ayirmalari, devletleri
reklam, halkla iliskiler ve marka ajanslarinin hedef
kitlesine dahil etmektedir. Ayrica devletlerin
onemli iletisimcileri ve marka elgilerinden olan
vatandaslarin  ulus markalama slUrecinde yer
almamalari, ulus markalamanin milli bir hareket
olma yénune ters dusmektedir.

Devletler; adalet, egitim, glvenlik, saglik, altyapi
basta olmak Uzere Uulkenin kalkinmasina ve
refahinin  arttirlmasina odaklanmaktadir. Ulus
markalama calismalarinin  devletler tarafindan
yapilmasi, devlet i¢in karmasik ve temel calisma
alanin disina cikilmasi olarak tanimlanabilir. Bu
nedenle devletler ulus markalama c¢alismalarinda
dis  kaynak kullanimina ydnelmistir. Ayrica
devletlerin  ulus markalamaya Uulke gereKkliligi
gozuyle bakmalar, bu alana iliskin butge
olusturulmasi ve bu butgelerin yUksek tutulmasina
neden olmustur. Bahsi gecen iki etkenden dolayi
ulus markalama ticarileserek sektér halini almistir.
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Ulus markalamaya gelen elestirel yaklasimlar ise
bu noktada devreye girmektedir.

Sektorel bir hareket icerisinde varliklarini strdtren
ajanslarin uygulamalari neo-liberal yaklasim ve
politikalarla iliskilendirilmektedir. Kar amacinin
on planda tutulmasi Ulkelere iliskin hassasiyet
iceren hususlarin goéz ardi edilmesine sebebiyet
vermektedir. Bu durum ise uUlkeler adina bir tur
tehdit olusturmaktadir. Zira ulus markalama Ulke
temsilidir. Ulkenin dis diinya ile olan bag, iletisim
ve iliski kurmadaki temel aglarindan biridir.
Yanhs ya da eksik yapilacak girisimler Ulkeleri
yipratabilmektedir. Ulus markalama ¢alismalarini
yurutmesi icin yetkilendirilen ajanslarin, Ulkelere
ait ulusal kimlik, Kkisilik ve kultur gibi degerleri salt
bir pazarlama iletisim aracina dénusturmesi ulusu
metalastirma seklinde ifade edilmektedir.

Bir ulus markasinin énemli marka elgileri ve marka
taslyicilarindan biri vatandaslardir. Vatandaslarin
ulus markalama projelerine dahil edilmeyip
calismalarin belirli grup ya da kisilerce yonetilmesi
baska bir ifade ile ulus markalamadaki tasarrufun
teknokratlara birakilip halkin disarida tutulmasi
anti-demokratik baslgi ile elestirilmektedir. Ulke
degerleri ulus markalamada iletisim araci olarak
kullaniyorolsadatemelinde halkitemsiletmektedir.
Dolayisiyla halki temsil eden bir uygulamanin
icinde halkin  olmamasi ulus markalamanin
milli olma ilkesi ile bagdasmamaktadir. Son
dénemlerde milliyetciligi harekete gegiren ve milli
suur olusturan alanlardan biri olarak kabul edilen
ulus markalama c¢alismalarinin  vatandaslardan
soyutlanmasi, ulus markalamanin milliyetgilik gibi
onemli vasfinin yerine getiriimesine engel teskil

etmektedir.

Ulus markalama i¢in ifade edilen elestirilerin
ortadan kalkmasi iki ana etkenle degerlendirilebilir.
Bunlar; ulus markalamanin toplum ve toplum
degerlerinden uzaklasmamasi ve devletlerin kendi
bunyesinde markalama c¢alismalarini yonetecek
birimleri kurmasidir. GUnUmuzde bircok devlet
markalama projelerini bizzat ydnetmektedir. Yine
de belirli oranda dis kaynak kullanimi devam
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etmektedir. Bu da marka ajanslarinin markalama

konusunda devletlere g6re daha uzman
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Eger devletler
ulus markalamayi gercek manada bir yatirim araci
olarak goruyorlarsa, yatirimi ayni zamanda marka
profesyonellerine de yapip, nitelikli olan bu is

gucune igerisinde istihdam alani sunmalidir.

ileri calismalarda ulus markalamanin siyasi bir
propaganda amaci olarak kullaniimasi elestirisi
Uzerinde durulabilir. Bu elestiri, ulus markalamanin
ulkenin  imaj ve itibar kazanmasi adina
yapilmasinin yerine belirli bir Kisi ya da gruplarin
toplum nazarinda sempati kazanmasinda arag
olmasini ifade etmektedir. Ulus markalamanin
dogal muhatabi her ne kadar devletler olmus olsa
da Ulkedeki ticari kuruluslar, sivil toplum orgutleri
gibi bircok paydas da ulus markalama sureci
icerisindedir. Dolayisiyla, ulus markalamanin ulke
menfaati gozetilmeden yapilmasi Kisisel, kurumsal
ya da zUmresel cikarlar adina yapildigi kanaatini
uyandirmaktadir. Ayrica, bu ¢alismada ele alinan
elestirel basliklar derinlemesine incelenebilir.
Ulkeler tarafindan tamsamlanmis veya devam eden
ulus markalama projelericalismadadegerlendirilen
elestiriler baglaminda analiz edilebilir.  Ulus
markalama ydnelimlerinin artarak devam etmesi
yeni elestirel bakislarin olusmasina neden olabilir.
Kavrama yeni elestirel bakislarin kazandirilmasi

kavram ve uygulayicilar igin kiymete donusecektir.
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Extended Abstract

Brand and branding initiatives associated with
for-profit products and services include aid
organizations, political parties, sports clubs, and
cities. For the last quarter of the century, countries
have also found a place under the brand umbrella.
Nation branding is the scientific reference source
of the studies carried out by the countries with
the desire of branding. Countries aim to provide
added value in the economic, political and socio-
cultural context by adapting the nation branding,
marketing strategy and promotion efforts to
themselves so as to strengthen the reputation and
image of the country, especially in the international
public opinion nation branding, which offers
countries economic-based gains such asattracting
investment to the country, expanding the market
areas of national brands with the effect of the
country of origin, increasing tourism revenues,
providing sustainable competitive advantage, have
increased the expectation for nation branding and
attracted the attention and interest of the states.
States show great interest in the branding of their
countries, focus on branding studies, and allocate
significant budgets and invest in this direction. As
a result of the meaning and expectation attributed
to nation branding, branding units are formed in
the management and organization of states.

Academia is as interested in the concept of nation
branding as the states. Nation branding, which
was handled by marketing and international
relations in the first use of the concept, also
attracts the attention of political science, social
psychology, social anthropology, and economics.
The positive tendency of the academy has also
enabled the nation branding literature to progress
rapidly. Many academics from various countries
are examining the nation branding initiatives
of different countries and are working on the
development of new communication tools to be
used by nation branding.
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The importance that states attach to nation
branding and the orientation of the academy
mostly focus on the positive aspects of nation
branding, its beneficial outputs, and the need
for orientation. However, the focus of attention
only on utility/benefit-based points prevents
the conceptual dimension of nation branding
fromm being addressed and can block the
implementation direction after a certain level.
In particular, the marketing and international
relations literature examines nation branding,
which has become popular among states, at
the conceptual level. Putting nation branding
on conceptual foundations, contributes to
development of the concept, the observance
and protection of the country's values, and more
effective and efficient use of the budgets allocated
to branding. Additionally, implementers design
and prepare more systematic and sustainable
projects. One of the prerequisites that allows the
construction of the concept of nation branding on
the right basis and the analysis of its content is to
reveal critical views on the concepts and practices
of it. A critical look at nation branding helps the
concept to develop academically and helps states
to consider national interests in nation branding

initiatives.

At the heart of the critical approach is the
transformation of nation branding into a kind
of industry within a commercial formation. This
part, which is examined with the neo-liberalism
approach, consists of leaving the initiative in the
nation branding studies of the state to brand,
advertising, and public relations agencies. Acting
with commercial concerns, these agencies and
organisations might not have the sensitivity
of the state in nation branding studies which
are accepted as a national value. In addition,
nation branding is the work applied using public
resources, and agencies may not use these for the
benefit of the country as effectively as a state. Thus,
the fact that states act together with agencies in
nation branding studies constitutes issues that

may pose a problem to the state after a certain
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level. Another critical aspect is that these agencies
use national values and national identity elements
as a marketing communication tool in their
projects. Hence, they might not take a protective
approach in the preservation of commmunity assets
such as national identity, culture, and values. The
use of national identity and cultural elements as
a commercial tool might result in the damage or

destruction of these values and assets.

Another important critical issue is the belief
that nation branding is anti-democratic. Nation
branding is a national movement and is based on
the principle of full participation of all the citizens
in the process and the lack of a total national
attitude negatively affects the course of nation
branding studies. That is because nation branding
is the representative power of the people and
is also accepted as a tool in creating national
consciousness. With nation branding, countries
become visible, explain themselves more to the
world with the active use of developing mass
media, change negative perceptions, and correct
inaccurate or incomplete information about their
country. Therefore, nation branding serves asakind
of explanation for countries to describe themselves.
Despite all this, nation branding projects are
carried out on a mass scale and are not aimed at
the individual but towards the society. Citizens are
the most powerful means of communication for
the message in the studies to reach the individual
because they are important brand ambassadors
representing their country. The fact that citizens
interact with individuals and have time to listen
and talk about their country puts the individual
in a critical position. Despite the importance of
the individual, they are mostly not included in
the nation branding works and this limits the
scope of the carried-out nation branding studies.
In the process where the individual is involved,
the responsibility they feel towards their country
increases the level of national consciousness and
activates the feelings of nationalism revealing
the fact that citizens are the most important

communicators and key points in nation branding.
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The very few critical studies in the nation branding
literature, have the potential to pose a problem
in determining the theoretical foundations and
practical operating points of the concept. As well
as the benefits of the concept, the analysis of the
risksandthreatsit might create isvaluable for many
stakeholders, especially the government. Based
on all these, this study examines the criticisms
brought to the concept of nation branding under
the titles of being anti-democratic, including neo-

liberal policies, and abuse of national identity.
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