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Calisma ile ulus markalamanin, yumugsak giic elde etmek icin uygun bir arag olup olmadigi

0Z incelenmistir. Bu kapsamda, ulus markalamanin bir yumusak giic aract olarak
kullanilmasina bagarili bir érnek olarak gésterebilecek Almanya ve bu konuda gelisme

Anahtar Kelimeler sag:lamam. gereken  Tiirkiye uluf .mczrll(alar.z' "de:g“feflendirilmeye ;ah,szlmz,stz'r. Bu.
degerlendirmede, Almanya ve Tiirkiye'nin yiiriittiigii ulus markalama faaliyetleri

. incelenmistir. Arastirmada, Simon Anholt tarafindan kavramsallastirilan ulus markalama
Gl . ve rekabetci kimlik kullanilmistir. Ayrica anilan iilkelerin ulus marka siralamalarinin
Yumugsak gii¢ ortaya koyulmasina yardimci olacak ulus marka endekslerine basvurulmugstur. Bunun
Ulus marka yamnda tilkelerin yumusak giiclerini siralayan “the Soft Power 30” endeksinden de
Ulus markalama faydalanilmistir. Calismanin énemi, uluslararast iliskiler disiplininde son derece kisitli olan
Markalama “Ulus Markalama” kavraminin islevinin belirlenip Tiirkgce olarak heniiz sinirli olan

literatiire yeni bir ¢alismayla katkida bulunmaktir. Calisma ile énemli bir ulus marka
olarak Almanya, gecmisin olumsuz izlerini devlet ve 6zel sektér is birliginde gerceklestirilen
girisimler cercevesinde sildigi, Tiirkiye’'nin ise son dénemde ulus markalama girisimlerine
agirlik verdigi ancak ulus marka olarak istenilen seviyeye heniiz ulasamadigi sonucuna
varilmigtir.

NATION BRANDING AS A TOOL OF SOFT POWER: THE EVALUATION OF GERMANY AND TURKEY
NATION BRANDS

ABSTRACT The study examined whether nation branding is a suitable tool for obtaining soft power.
In this context, the use of soft power as a nation branding tool that can be cited as a
successful example of Germany and the need to ensure progress in this matter have been

Keywords evaluated Turkey international brands. In this evaluation, nation branding activities were

examined conducted by Germany and Turkey. In this study, nation branding and
Power competitive identity, which was conceptualized by Simon Anholt, were used. In addition,
Soft power nation-brand indices have been applied to help to identify the nation-brand rankings of

the aforementioned countries. Besides, “the Soft Power 30” index, which lists the soft
powers of the countries, was also used. The importance of the study is to determine the
function of the concept of Nation Branding which is very limited in the discipline of
international relations and to contribute to the literature which is still limited in Turkish
with a new study. It is concluded that Germany removed negative images of history
through initiatives of government and private sector as an important nation brand
whereas Turkey gave priority to nation branding initiatives in recent years but there has
not been reached the desired level as a nation brand.
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1. GIRIS

Kiiresellesme stireci ile birlikte ulasim ve iletisim aglari ¢esitlenmis, bilgiyi kontrol
etmek git gide zor olmaya baslamistir. Boyle bir ortamda ise iilkelerin diger tlke
kamuoylarini bilgilendirip kendilerini dogru bir sekilde anlatabilmesi, tanitabilmesi ve
dahasi onlara etki edebilmesi ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.

Devletlerin degisen bilgi ortami ile miicadele etmeye buldugu ¢6zim, ulus
markalama stratejileri olmustur. “Ulus Markalama” (Nation Branding), ulus marka olma
amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin belirli teknikler ve yontemler cercevesinde tek bir
elden yonlendirilmesi ve es giidimlii sekilde idare edilmesi olarak tanimlanmaktadir. S6z
konusu siireci iyi yonetebilen tlkeler, yumusak gilic elde ederek izlemek istedikleri
politikalar1 sert glice (askeri ve ekonomik gii¢) basvurmadan ytrtitebilmektedir. Joseph
Nye tarafindan 1990l yillarda kullanilmaya baslayan yumusak gti¢, uluslararasi iliskiler
disiplininin son donemde popiiler kavramlarindan biri haline gelmistir. Yumusak giic,
temel olarak istediklerini cazibe yoluyla elde etmek olarak tanimlanmaktadir. Yumusak
glic bir ulusun politikalari, kiiltiirti, kurumlari, degerleri gibi 06zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bir iilkenin ulus marka olup olmamasi, o iilkenin yo6netisim,
vatandaslar, ihracat, turizm, yatirim ve goég, kiiltiir ve miras alanlarinda gosterdigi 66
performans ile ilgilidir. Bu bakimdan anilan alanlarda iyi olan iilkeler ulus marka
siralamalarinda st siralarda yer almaktadir. Almanya ise bu alanlarda oldukga iyi
performans gostermekte; dolayisiyla ulus marka endekslerinde ilk siralarda yer
almaktadir. Turkiye ise son donemde ulus markalama faaliyetlerine agirlik verse de hentiz
bunu yumusak gii¢ araci olarak kullanabilmis degildir.

Calismada ilk olarak yumusak gii¢ ve ulus markalama kavramlari aciklanacak, daha
sonra ulus markalamanin bir yumusak gli¢ araci olarak kullanilip kullanilamayacagi
degerlendirilecektir. Bu c¢ercevede, anilan iilkelerin ulus markalama faaliyetleri
detaylandirilarak yapilan ¢alismalarin ulus marka endekslerine nasil yansidigi ortaya
koyulmaya ¢alisilacaktir. Son boéliimde ise iki tilke karsilastirilarak mevcut durum ortaya

koyulacaktir.
2. YUMUSAK GUC

Yumusak gii¢ ilk defa 1990 yilinda Prof. Dr. Joseph S. Nye tarafindan yayinlanan
“Liderlige Mecbur: Amerikan Glciintiin Degisen Dogas1”(Bound to Lead: The Changing

Nature of American Power) adli kitapta kullanilmistir. Amerika Birlesik Devletleri'nin
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(ABD) 11 Eyliil saldirilarina neden maruz kaldiginin soruldugu bir ortamda yumusak gii¢
uzerine konusulmaya baslanmistir. Diger yandan, o6zellikle 2003 yilindan itibaren
ABD'nin ¢ekiciliginin azalmasinin sebebi olarak da ABD’nin sert giic uygulamalar:
gosterilmistir. Bu tartismalar 1s18inda Nye, ABD’nin diinya siyasetindeki egemen
konumunu slirdiirmeye devam etmesinin ABD’nin yumusak giicline bagh oldugunu 6ne
stirmiistiir. Bu tartismalara 1s181nda popiilaritesinde ciddi bir artis yasanan yumusak giic,
arama motorlarinda Agustos 2005’te 60 bin defa aranirken Aralik 2006’da 67 milyon kez
aranmistir (Sancak, 2016: 67).

Yumusak gili¢, birinin isteklerini cazibe yoluyla elde etmesi olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu kavrami uluslararasi iligkiler disiplininin kullanimina
sokan Nye, yumusak giici istedigini zor kullanmak veya para vermek yerine kendine
cekme yoluyla elde etme becerisi olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle yumusak gii¢
istediginiz sonuclar1 elde etme ve bu sonuglar1 elde etmek icin gerekirse baskalarinin
davranislarini degistirme yetenegidir (Nye, 2005: 5). Anilan kavrama iliskin yapilan
tanimlarin bir digerinde de yumusak gii¢, devletin kendi ulusal ¢ikarlarini, liderlik ettigi
tilkelerin ulusal cikarlariyla ortiisecek bir bicimde sunabilme ve digerlerini de hosnut
edecek bir bicimde izleyebilme kapasitesi olarak ifade edilmistir (Yilmaz, 2008: 48).
Yumusak giig, askeri ve ekonomik gii¢ temelinde tezahiir eden sert giiciin aksine kiiltiir,
politika ve siyasi ideallere dayanan bir gii¢ olarak goriilmektedir. Eger bir tlke kiiltiird,
dis politikasi, kurumlari ile yabanci devletlere veya hedef kitlelere cazip gelirse sert giic
kullanmasina gerek kalmadan istediklerini elde edebilecektir. Devletler, kitleler {izerinde
cazibe yarattig1 6l¢tide yumusak gii¢ elde edebilmektedir.

2.1. Yumusak Giiciin Kaynaklari

Yumusak giiciin kaynaklarinin basinda kultiir, siyasi degerler ve dis politika
gelmektedir. Cekici bir kimlik tasiyan kiiltiir, siyasi degerler ve kurumlar ahlaki temelli
ve mesruiyete dayali politikalar iizerinde ytikselen bir cazibe merkezi olusturacak ve bu
merkezin glci baskalarinin tercihlerini ikna yoluyla belirleyebilme yetisine ulasmasi

durumunda yumusak gii¢ olusacaktir (Nye, 2004).

Kiltir, baska insanlara ¢ekici gelmesi halinde yumusak giiciin kaynag1 olarak
kabul edilmektedir. Siyasi degerler ise demokrasi, hukukun tstiinliigli ve insan haklari
gibi evrensel degerlerdir. Bu kavramlarin yaninda ekonomik firsatlar, din ve ibadet

ozgurlugi, disiince 6zgurligi ve sanatsal cesitlilik gibi hak ve degerler de bir tilkenin
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yumusak giliclinli olusturmaktadir. Dis politika, diger iilkeler tarafindan mesru ve ahlaki
acidan otorite olarak kabul edildigi durumlarda yumusak giiciin kaynag1 olarak kabul
edilmektedir. Bir devletin, kiiresel veya bolgesel norm olabilecek statiide degerlere sahip
olmasi veya bunlar1 yaymasi, taninmis tinliiler ya da kahramanlar vasitasiyla mesajlarini
iletmesi, ulusal veya kiiresel olmak iizere, cekiciligi olan sdoylemlerde bulunmasi dis
politikasinda yumusak gii¢ elde etmesine yardimci olmaktadir (Geun, 2009: 205). Ayrica
devletlerin dis yardimlar, ekonomik destekler, egitim programlari, terérizmle miicadele,
saglik yardimlar1 konularinda aktif stratejiler yiriitmesi yumusak giice ciddi katki

saglamaktadir.
2.2. Bir Yumusak Gii¢ Araci Olarak Ulus Markalama

Ulus markalama, askeri veya ekonomik varliklarin “sert” glcliniin aksine,
“yumusak” bir gii¢ bi¢cimi olarak tanimlanmaktadir (Aronczyk, 2013: 16). Ulus markalama
ilk kez 1996 yilinda Simon Anholt tarafindan kullanilmistir. Anholt, ulus markalamayi
yumusak gl¢ uygulamasi ve kamu diplomasisi faaliyetlerinin etkin bir bicimde
yuriitebilmesi icin 6nemli bir stratejik ara¢ olarak gormektedir (Anholt, 2007: 12). Anholt,
tilkelerin ulus marka imajlarini karsilastirdigi Ulus Marka Endeksini (Nation Brand Index)

68
kullanmaktadir.

Ulus markalama, ulus marka olma amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin belirli
teknikler ve yontemler cergevesinde tek bir elden yonlendirilmesi ve es glidiimlii sekilde
idare edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dinnie, 2008: 15). Bir diger tanimda ise ulus
markalama, hiikiimetlerin belli bir ulus devlet imaji liretmeye yonelik bilingli faaliyetlerde
bulunmalari olay1 olarak ifade edilmektedir (Bolin vd., 2010: 82). Eugene Jaffe ve Israel
Nebenzahl tarafindan yapilan tanimda ise “ulus markalama, duygusal nitelikler etrafinda
insa edilmis, cesitli durumlarda izleyiciler tarafindan sozlii ve gorsel olarak sembolize
edilebilir ve anlasilabilir net, basit, aywrt edici bir fikir yaratmak” olarak

nitelendirilmektedir (Jaffe vd., 2006: 14).

Yumusak gii¢ zamanla c¢esitli tilkelerin ulus markalama girisimlerinde goriiniir
hale gelen bir amac olarak kullanilmaya baslamistir. Ozellikle yumusak giiclerini artirma
hedefiyle Japonya “anime” ve “manga”, Kore ise “Korean Wave” (Kore Dalgasi1) adiyla
popiiler kiiltiirlerini 6n plana ¢ikarmay1 basarabilmistir. S6z konusu ulus markalama
girisimleri ile iki iilke teknolojik ve ekonomik kalkinmalarinin yani sira kiiltiirel

degerlerini de cazip kilarak yumusak giiclerini artirmistir (Nas, 2017: 55). Ulus
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markalama kampanyalarinin artmasiyla birlikte tlkeler ulus markalamay: yumusak giicu

artirmanin baslica arag¢larindan biri olarak gérmeye baslamigtir.

Turkiye, ulus markalama kampanyalarini turizm odakli olarak baslatmistir. Bu
kapsamda “Turkey Home” girisimiyle Tiirkiye, bir turizm tlkesi oldugunu gostermeyi
amaclayan bir faaliyet yiiriitmiistiir. ilerleyen siirecte Tiirkiye, “Turkey: Discover the
potential” girisimiyle bu sefer ihracatim1 ve dogrudan yabanci yatirimi artirmayi
hedefleyen bir stratejiye yonelmistir. Anillan kampanya ile “Giiciinii ve Potansiyelini
Kesfet” slogani temelinde, Avrupa ile Asya kitalarini birlestiren ve medeniyetlere ev
sahipligi eden bir tilke olarak tarihsel ve kiiltiirel birikim vurgulanarak yumusak giice atif
yapilmistir. Nas, ulus markalamanin yumusak gii¢ acisindan 6nemine deginirken ulus
markalamanin bir ulusun sahip oldugu kiiltiirel, toplumsal, tarihsel ve politik birikimin
stratejik iletisim siireciyle ifade edilmesini saglayarak yumusak giiciin ortaya konmasina
ve yumusak giic potansiyelinin diger ilkeler tarafindan bilinir kilinmasina zemin

hazirladigini belirtmistir (Nas, 2017: 57).
3. ULUS MARKALAMADAN REKABETCi KiMLIGE

Ulus markalama kavramini uluslararasi iliskiler ve diger disiplinlerin kullanimina
sokan Anholt, “ulus markalama”nin yanhs anlamda kullanildigini, ulus markalamanin
marka yonetim calismalarinin 6nemli bir parc¢asi olmasina ragmen ulusal kimlik, politik
ve ekonomik rekabetciligin genel olarak markalasmadan ¢ok daha fazla sey ifade ettgini
belirterek soz konusu kavrami “rekabetgi kimlik” olarak degistirmistir (Anholt, 2007: xi).
Bu degisikligin temel nedeni, uluslarin marka olarak pazarlanamayacagi, uluslarin sahip
oldugu tarih ve kiiltiir ile pazarlamadan ¢ok daha 6tede bir anlam tasimasi ile ilgilidir. Bir
ulusu markalamak, sirketlerin ve markalarin pazarlama stratejilerinden ¢ok daha
kapsaml bir ¢galisma gerektirmektedir. Bu bakimdan uluslari, pazarlamanin bir triint

olarak géormek dogru bir yaklasim degildir.

Anholt rekabetci kimligi neden tercih ettigiyle ilgili olarak tilkelerin kendi itibarini
yonetmek istedigini, ancak bunun gercgekte ne anlama geldigi ve ticari anlamda kullanilan
stratejilerin tllkelere ne kadar uygulanabilecegi hakkinda bir anlayisa sahip olmadigini
fark etmistir. Bircok hiikiimet yetkilisi, danisman ve akademisyen ulus markalamayz, tirtin
tanitimiyla es tutup yer markalamasinin (place branding) sade ve ytizeysel bir sekilde
yorumlanmasi olarak gormektedir. Ancak ulus markalama c¢alismalarinin temelinde

tilkenin tanitiminin yapilarak ciktilar elde etmek yatmaktadir (Dinnie, 2008: 22). Ulus
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markalama, tiriin pazarlamasindan ¢ok daha ciddi bir faaliyet oldugu i¢in bunu basit bir

ayakkabinin pazarlanmasi ile karistirmamak gerekmektedir.
3.1. Ulus Markalamanin islev ve Amaglar:

Ulus markalama, tlkelerin yeni kimlik insa stireglerinde 6nemli roller oynamstir.
Bunlarin basinda Soguk Savas sonrasi Sovyetler Birligi'nden ayrilan devletlerin,
kendilerini Bati ile uyumlastirarak liberal ekonomik degerlerle biitiinlesmesi
gelmektedir. Ornegin eski Dogu Blok iilkeleri, 1991’de Sovyet rejiminin ¢okmesiyle
birlikte demokrasi, hukuk devleti kimliklerini 6ne ¢ikararak Bati'min kurumlariyla
biitiinlesmeye yonelmislerdir. Ulus markalama ile yeni bir imaj kazanmaya c¢alisan

devletler yumusak giiclin kaynaklarini kullanmislardir.

Ulus markalama faaliyetleri ile devletler politik, ekonomik ve kiiltiirel kazanim
elde etmeyi amaglar. Bu kazanimlarin basinda uluslararasi meselelerde niifuz kurarak
politikalarina destek saglamak, tilkeye turist ve dogrudan yabanci yatirim cekmek, diinya
capinda bilinir lilke markalariyla ihracati artirmak, nitelikli niifusu tilkeye ¢ekmek

gelmektedir.

Ulkelerin ulus markalama faaliyetleri ile neler hedefledigi su sekilde 6zetlenebilir 70

(Koksoy, 2015: 50):

“Ulkelerin yiirittiikleri kamu diplomasisi ve ulus markalama faaliyetlerinin genel
olarak amaglar1 olumlu imajlarin yaratilmasi, gili¢lendirilmesi, gelistirilmesi,
olumsuz imajlarin ortadan kaldirilmasi, yabanci hedef kamularla iyi iligkiler
kurulmasi, bu iliskilerin siirdiirtilmesi, sayginligin ve itibarin arttirilmasi ve basta
dis politika olmak tizere siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel amaglara ulasmayi

kolaylastiracak iklimlerin yaratilmasi olarak siralanmaktadir.”

S6z konusu amaclara bakildiginda yumusak gii¢ ile varilmak istenen hedefler
benzerlik tagimaktadir. Bu bakimdan ulus markalamanin, yumusak giiciin bir araci olarak

kullanilmasinin dogru bir yaklasim olacagi diisiiniilmektedir.
3.2. Ulus Marka Degerinin Ol¢iilmesi

Ulus marka degeri, cesitli firmalar tarafindan olusturulan endeksler araciligiyla
olciilmektedir. Ol¢iim yapilirken, wulus ile etkilesim halinde olan unsurlar
kullanilmaktadir. Bu unsurlar; ililkeyi ziyaret eden turistler, uluslararasi yatirimcilar,

firma sahipleri, yabanci iilke temsilcileri, politikacilar, hiikiimetler, uluslararasi
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kuruluslar ve bazen de bir iilkenin kendi vatandaslaridir (Nas, 2017: 134). Bu bakimdan
herkesin gorislerinin yansitilmasinin zor olmasi sebebiyle genelden bir 6rneklem

anilarak temsil edilen grubun goéruslerinin yansitilmasi beklenmektedir.

Uluslararas: alanda kabul goren ulus markalama endekslerinin basinda ulus
markalama kavraminin yaraticisi Simon Anholt ile GfK sirketinin is birliginde olusturulan
Anholt-GfK Ulus Marka Endeksi gelmektedir. S6z konusu endeksin yaninda Brand
Finance, Future Brand, Anholt-Good Country Endeksi, Bloom Consulting, East West
Communications ve Portland Communications firmalar1 da belirli araliklarla ulus marka

ve lilke siralamalar listeleri yayinlamaktadir.

Anholt-GfK Ulus Marka Endeksi, bir tilkenin ulus marka degerini olgerken alti
unsur uzerinden degerlendirme yapmaktadir. Bu unsurlar; y6netisim, vatandaslar,
ihracat, turizm, yatirim ve gog; kiiltiir ve mirastir. Bahse konu unsurlar dikkate alinarak
20 ulkede 20.000’den fazla katilimciyla gerceklestirilen miilakatlar sonucunda bir
siralama olusturulmustur. 2017 siralamasinda, Almanya ilk sirada yer alirken ABD 6.
siraya gerileyerek 13 yil 6nce baslayan endekste en keskin diisiisiinii yasamistir. ilk bes
sirada sirasiyla Almanya, Fransa, Birlesik Krallik, Kanada ve Japonya yer almaktadir

(Quartz, 2018).

Ulus marka degerini 6lcen bir diger sirket olan Brand Finance ise ulus marka
degeri siralamasinda Gfk-Anholt Ulus Marka Endeksinden daha farkli bir yontem
izlemektedir. Anilan sirket ulus marka giiciinii 6l¢gerken ti¢ farkl kategori kullanmaktadir.
Bunlar yatirim, toplum, mal ve hizmetlerdir. 2017 siralamasinda ilk 5 tilkeye bakildiginda
sirasiyla ABD, Cin, Almanya, Japonya ve Birlesik Krallik gelmektedir (Brand Finance,
Nation Brands, 9). Ote yandan Anholt-GfK Ulus Marka Endeksinden farkli olarak
hesaplamalara iilkelerin gayri safi yurt ici hasilasinin eklendigi bir yontem izlemektedir.
Bu sayede diger siralamalarda yer almayan Cin Halk Cumhuriyeti, bu endekste ilk on tilke

arasina girmeyi basarabilmistir.

Future Brand sirketi ise 2005 yilindan beri Country Brand Index (Ulke Marka
Endeksi) bashgiyla iilke marka degeri siralamasi yapmaktadir. Bahse konu endeks, bir
tilkeyi “lilke markas1” olarak nitelendirirken iki yapili bir siniflandirma uygulamaktadir.
Bunun bir tarafinda “statii” diger tarafinda ise “deneyim” yer almaktadir. Statii bashgi;
deger sistemi, yasam kalitesi ve is potansiyelinden olusurken deneyim bashgi ise kiltiir

ve miras, turizm ve tilke markasini icermektedir.
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Anilan firma tarafindan hazirlanan 2014-15 Ulke Marka Endeksine gore Japonya,
Isvicre, Almanya, isve¢ ve Kanada ilk bes iilkeyi olusturmaktadir (Future Brand, 2015: 5).
Future Brand ile diger endeksler karsilastirldiginda Future Brand Ulke Markas1 Endeksi,
ulus marka yerine ililke markasini kullanmaktadir. Diger yandan Future Brand sirketi
tilkelere iliskin cagrisimlari, kiiltiirel oOzellikleri de dikkate alarak iilke markalar

tizerinden degerlendirmelerde bulunmaktadir.
4. BASARILI BiR ULUS MARKALAMA ORNEGI OLARAK ALMANYA

Avrupa’nin en biiytik ekonomisi ve niifus bakimindan da ikinci biiytik tilkesi olan
Almanya, Avrupa’nin ekonomik, siyasi ve savunma organizasyonlarinin en kilit tilkesi
konumundadir. Almanya, iki biliylik diinya savasindan ¢ikmayi basarmis, Soguk Savas
doneminde siyasi olarak ikiye ayrilmistir. Sovyetler Birligi'nin ¢okiisi ve Soguk Savas’in
sona ermesiyle bollinmiis Almanya 1990 yilinda tekrar birlesmistir (The World Factbook,
2019).

Bugiin gelinen noktada Almanya Avrupa Birligi (AB) icindeki lider konumu, gti¢li
ekonomik, sinai, ticari ve teknolojik yapisiyla diinya ekonomisi ve siyasetinin Kilit
aktorlerden birisi haline gelmistir. Ge¢misindeki kot anilar silen Almanya giiniimtzde 72
cazibe merkezi olarak goriilmektedir. Artik Almanya denilince teknoloji, disiplin ve

kaliteli tirtinler akla gelmektedir.

Almanya’nin cazibe merkezi olarak goériilme siireci kolay olmamigtir. Ozellikle
hiitkiimet ve 0zel sektor is birliginde baslatilan girisimler sayesinde bugiinlere
gelebilmistir. S6z konusu girisimlerin baslangic1 1996 yilina dayanmaktadir. 1996 yilinda
yapilan "Kiiltiir, Ticaret ve Dis Politika” Konferansi ile Almanya’'nin artik ekonomiye
agirlik vermesi gerektigi fikri 6n plana ¢ikmistir. 1999 yilinda ZDF kanali, ulus markalama
gurusu olarak kabul edilen Wolff Olins’ten Almanya i¢in bir ulus markalama stratejisi
gelistirmesini talep etmistir (Dinnie, 2008: 24). S6z konusu ¢alisma ile Almanlarin
diinyada nasil algilandiklar1 ortaya koyulmak istenmistir. Yapilan arastirmada,
Almanlarin yaraticiliktan uzak, mekanik, soguk ve duygusuz bir imaji oldugu ortaya
cikmistir. Olins, bu alginin giiclii bir ekonomiyle asilabilecegini savunmustur. Sonug
olarak Olins “DEbate: Germany as a Global Brand” sloganiyla bir kampanya baslatmistir.
Ancak bu kampanyaya Almanya hiikiimeti dahil olmamis, kampanya sadece 6zel sirketler

araciligiyla ilerlemistir.
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Almanya taninirligt artirmak amaciyla medyada daha etkin olmaya karar
vermistir. Bu kapsamda, hiikiimet yonetiminde “Deutschland.de” merkezi internet portal
kurulmustur. Almanya’da egitim gormeyi ya da calismay1 disiinen geng¢ yabancilara
Almanya hakkinda bilgi sunacak olan "Young Germany" (Gen¢ Almanya) isimli internet
sitesi 2013 yilinda hayata gecirilmistir. Disisleri Bakanligl, yine 2013 yilinda 19 dilde
Almanya hakkinda bilgilerin bulundugu "Almanya Hakkindaki Gergekler" adli bir el kitab1
ile 8 farkl dilde yayinlanan "Deutschland-Magazin" dergisini ¢ikarmistir. Ayrica yine
Alman hiikiimeti tarafindan Almanya’y1 yakindan tanimak isteyen yabancilara ve
ogrencilere bir haftalik ziyaret programlar1 diizenlenmistir. Iletisim, kiiltiir, siyaset ve
ekonomi alanlarindan her yil 1000’e yakin uzman bu sekilde Almanya’y1 ziyaret etmistir.
Boylece Kkitlelere Almanya’y1 tanima firsati verilerek soguk olan algl degistirilmeye

calisilmistir (Felknerova, 2014: 50).

Almanya tarafindan ulus markalama stratejilerinin planli bir bigimde kullanilmasi
2005 yilina denk gelmektedir. Almanya bu tarihten itibaren ulus markalama faaliyetlerini
resmi devlet politikasi haline getirmistir. 2001 yilinda McKinsey & Company, Stern, ZDF
ve web.de firmalar1 ortakliginda baslatilan “Perspektive Deuschland” (Perspektif
Almanya), Alman toplumunun hiikiimet reformlar1 ve toplumsal konularda goértslerini
almay1 amaglamistir. Ayni sekilde “Du bist Deutschland” (Sen Almanya’sin) kampanyasi
da odak noktasina Alman vatandaslarini almistir. “Sen Almanya’sin” kampanyasi ile
halkin ulusal gurur ve sevincini artirmak amaglanarak tiim vatandaslarin Almanya’nin
gelecegi icin sorumluluk almasi hedeflenmistir. Fakat “Sen Almanya’sin” sloganinin Nazi
Donemi'nde de kullanildigl ortaya ¢ikinca kampanya elestirilere maruz kalarak 2007

yilinda degisiklige ugramak durumunda kalmistir (Dinnie, 2008: 156).

Diinya Kupasr’'nin 2006 yilinda Almanya’'da gerceklestirilecek olmasi sebebiyle
Ekim 2005’te “Deutschland: Land der Idee” (Almanya: Fikirler Ulkesi) sloganl yeni bir
kampanya baslatilmistir. S6z konusu kampanya Almanya Ekonomi ve Teknoloji Bakanligi
girisimiyle gerceklestirilmistir. Bu kampanya ile Diinya Kupasi'nin medyada daha fazla
yer almasi hedeflenmistir. Kampanya ile hem yurt icinde hem de yurt disinda Almanya’'nin
"Fikirler Ulkesi" {iniinii giiclendirmeyi ve korumayzi; 6zellikle Almanya’nin bilim ve kiiltiir
tilkesi (sairler ve diistiniirler tilkesi) yoniiniin 6n plana ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Ayrica
soz konusu kampanya ile Almanya’nin ekonomik giiciine atifla yenilik¢i ve kaliteli

trlinlerin Almanya menseli oldugu vurgulanmistir (Dinnie, 2008: 157).
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Almanya, Diinya Kupasi'na ev sahipligi sebebiyle “Die Welt zu Gast bei Freunden”
(Simdi Dost Olma Zamani) sloganl baska bir kampanya daha baslatmistir. Bu kampanya
ile Alman hiikiimeti, Diinya Kupasi vesilesiyle iilkelerine gelen rakip taraftarlara Alman
misafirperverligini gostermeyi amaglamistir. Biiylik bir basar ile sonu¢lanan Diinya
Kupasi ev sahipligi sonrasinda, dénemin Ingiltere Bagbakani Tony Blair, Diinya Kupasi ile
birlikte eski kliselerin geride kaldigini bunlarin yerine Almanya’nin yeni, olumlu ve daha
adil bir imaj1 oldugunu ifade etmistir. Diinya Kupasi, Almanya'nin imajini olumlu bir
sekilde degistirmis ve s6z konusu gelismenin uluslararasi endekslere de yansidigi

gorilmiistiir (Felknerova, 2014: 60).

Ulke imajinin tek yonlii ilerlemesini istemeyen Almanya, “Partner fiir Innovation”
(Yenilik i¢in Ortak Olun) kampanyasini baslatmistir. Anilan kampanya, yenilik siireclerini
baslatmak icin is, politika ve bilim alanlarindaki ilgili tim kurumlar arasinda iyi isleyen
bir is birligi kurmay1 ve 6zellikle yenilikci fikirlerin pazardaki olgunluga olabildigince kisa
sirede ulasmaya yardimci olmay1 hedeflemistir. Kampanya, Ekonomi ve Calisma
Bakanlig1 destegiyle donemin Alman Sansolyesi Gerhard Schréder tarafindan

baslatilmistir. Bahse konu kampanyaya 200’den fazla sirket, birlik ve kurum katilmistir

(Dinnie, 2008: 157). "o

Almanya, yukarida aciklanan ulus markalama girisimlerini basarili bir sekilde
yiiriiterek olumlu bir ulus marka imajina sahip olmustur. Ozellikle devlet ve 6zel sektdriin
onciliginde gerceklestirilen girisimler olduk¢a basarili sonuglar vermistir. Almanya,
2017 ve 2018 Anholt Ulus Marka Endekslerinde 1’inci sirada, Future Brand ve Brand

Finance endekslerinde de 3’lincii sirada yer almay1 basarmistir.

Almanya, 2000’li yillarda baslattig1 ulus markalama girisimleri araciligiyla olumlu
bir ulus marka imajina sahip olmustur. Ozellikle ekonomik gelismislik diizeyi, bilim,
teknoloji, insani gelisme seviyesi ve sanat alanlarinda diinyanin énde gelen iilkelerinden
biri olmay1 basarmistir. Almanya’nin gosterdigi muazzam gelisim politik glicline yansimis,
ozellikle AB iilkelerinin yasadig1 ekonomik krizlerden sonra Almanya AB’nin lokomotif

tilkesi haline gelmistir. Anholt, Almanya’nin gosterdigi gelisimi su sozlerle ifade etmistir:

“Almanya benim goziimde bir mucize. 1945’ten sonra diinyanin belki de en cok
nefret edilen tilkesiyken simdi en sevilen iilkesi olma yoniinde gelisme gosterdi.

Almanya diinyanin, kiiltiirel koordinat sistemini gézden gec¢irmesini sagladi.”
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Almanya, ulus markalamayr yumusak gliciin araci olarak uygulayan basaril
tilkelerden biri olmustur. Bunu da endekslerdeki siralamalari ile kanitlamistir. Boylece
Almanya ciddi bir bicimde yumusak glclni artirmis, dinya politikasinda 6énemli bir

karar verici konuma yiikselmistir.
5. TURKIYE ULUS MARKASI

Tirkiye'nin tarihine ve gelisim seriivenine bakildiginda dogustan bir ulus marka
oldugu goriilmektedir. Asya ve Avrupa kitalarini birbirine baglayan Tiirkiye, koklu bir

tarihi gegmisinin yani sira bircok medeniyete de ev sahipligi yapmistir.

Tirkiye'nin ¢ tarafinin denizlerle gevrili olmasi, verimli topraklara sahip olmasi,
kara ve deniz ulasiminin kolay olmasi bélgenin gog ve istilalara agik bir hale gelmesine yol
acmistir. Bu baglamda Hititler, Frigler, Lidyallar, iyonlar, Urartular, Persler, iskender
imparatorlugu, Roma Imparatorlugu, Bizanslilar ve Tiirkler Anadolu’da yasamislardir.
S6z konusu uygarliklarin bodlgede hiikiim siirmesi zengin bir kiltiir birikimini de
beraberinde getirmistir. Bu kiiltiirel birikim sonucunda 2018 yil itibariyle UNESCO
Diinya Miras Listesi'ne 18 adet varhigimiz kiiltiirel olarak, Goreme Milli Parki ve
Kapadokya (Nevsehir) (1985) ile Pamukkale Hierapolis (Denizli) (1988) ise hem kiiltiirel
hem dogal miras olarak listeye alinmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1). Anadolu
topraklarinda goriilen bu kiiltiirel zenginlik diger toplumlar1 da etkilemistir. Bunun en
glizel Ornegi ise son donemde ortaya cikarillan Gobeklitepe arkeolojik alanidir.
Gobeklitepe’nin insasi yaklasik 12 bin yil énceye dayanmaktadir. Diinyadaki ilk inang
merkezi olarak kabul edilen Gobeklitepe, Anadolu topraklarinin zengin tarihi mirasinin

en giizel orneklerinden biri olmustur.

Tiirkiye, zengin Kkiiltiirel mirasinin yaninda siyasi agidan da olduk¢a 6nemli bir
tilkedir. 1923 yilinda kurulan Cumhuriyet bugiin uluslararasi alanda taninan 6nemli bir
figiir olarak karsimiza ¢ikmistir. BM, NATO, OECD, Avrupa Konseyi, DTO ve G-20 gibi
uluslararasi orgiitlere tlye olan Tirkiye, AB ile 2005 yilindan beri tam iyelik

muzakerelerine devam etmektedir.

Tiirkiye, zengin bir kiiltiirel ve tarihsel birikime sahip olmasina ragmen bu
ozelliklerini ulus markalama endekslerine yansitamamistir. Bu konudaki eksiklikler, ulus
markalama faaliyetlerinin dar kapsamda yitiritilmesi, markalasma, yatirim ve yonetisim

gibi alanlarda yasanan sorunlardan kaynaklanmaktadir.
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Turkiye’nin ulus markalama sertiveni 2000’li yillara dayanmaktadir. Turkiye’'nin
ulus markalama faaliyetleri; turizm, yatirim ve ihracat odakli olarak yirttiilmistiir. Bu
girisimlerden en 6nemlileri “Turkey Home” ve “Turkey: discover the potential” olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica tanitim konusunda yasanan eksikliklerin giderilmesi ve ozellikle
kapsamli ve diizenli bir iletisim stratejisi uygulanmasina yonelik son donemde Tiirkiye

Tanitim Grubu faaliyete gecirilmistir.
5.1.Turkey Home (Tiirkiye Ev)

Tirkiye'nin 6nemli bir turizm tilkesi olma yolunda attig1 adimlar, 2014 yilinda
baslatilan “Turkey Home” kampanyasi ile daha farkli bir boyuta tasinmistir. Bu tarihe
kadar ulus markalama faaliyetlerini sistemli bir sekilde ele almayan Tirkiye, bu
kampanya ile birlikte lilke markalasmasi stirecine iliskin olarak ilk defa bir stratejik
yaklasim benimsemistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2015 Yih Reklam Ihalesi
Bilgilendirme Raporu: 2).

Anilan kampanyanin bilgilendirme raporunda, tiim hedef pazarlarda kiiresel bir
yaklasim ile biitiinlesmis pazarlama stratejisi 1s1g8inda, Tirkiye marka kimligini
gelistirmek ve gliclendirmek, tanitimda stireklilik ve istikrar1 saglayarak stirdiriilebilir 76
marka degeri olusturmak, uzun soluklu ve tek sesli bir iletisim ortaya koymak amaciyla

faaliyetler siirdiirtilecegi belirtilerek Tiirkiye markasina verilen 6nem ifade edilmistir.

“Turkey Home” kampanya konsepti, stratejik bir fikri siirekli ve tutarlh bir sekilde
kullanarak insanlarin zihninde Tirkiye’yi olumlu bir kavramla eslestirmeyi hedeflemistir.
Kampanyanin bilgilendirme raporunda, ev ifadesinin kullanilmasinin arkasinda yatan
nedenin, Turkiye’nin tarih boyunca bir¢ok uygarliga ev sahipligi yaptigi, misafirperverligi
ile taninan insanlarin vatani olarak Tiirkiye'yi “ev” ve “yurt” kavramlari ile eslestirmek
oldugu ifade edilmistir. Ev” kavraminin da diinyanin her kiltiiriinde olumlu, sicak ve
giivenli duygular cagristirmasi sebebiyle Turkiye'nin yaratmak istedigi imaj ile birebir

ortiismekte oldugu da s6z konusu rapora eklenmistir.

Slogan kullanirken “Turkey Home of” kismi sabit kalirken, devaminda ise
Turkiye’'nin sahip oldugu deger ve deneyimlere gore devami getirilecegi belirtilmistir. S6z
konusu raporda verilen ornekte, “yiiksek gelirli ve uzun saatler ¢alisan Amerikali bir
turiste “Home of Gulet” gorseli ile mesaj verilirken, kiiltiire ilgi duyan Japon turiste “Home
of the Antiquity” gorseli” ile hitap edilerek sloganin hedef kitleye gore farklilik gosterecegi

ifade edilmistir.
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Turkey Home ile Tirkiye'ye, farkll kiltiirlerin bir arada yasadigi, koékli bir
gelenege sahip, Dogu-Bati arasinda koprt islevi goren bir turizm tilkesi imaji ¢izilmistir.
S6z konusu stratejinin de etkisiyle Tiirkiye diinyada en ¢ok turist ¢eken ilk 10 tilke
arasinda yer almay1 bagarmistir. Diinya Turizm Orgiiti’niin 2017 raporuna gore Tiirkiye
37,6 milyon ziyaretci ile diinyada en ¢ok ziyaret edilen 8’inci ililke olmay1 basarmistir
(UNWTO). Avrupa Seyahat Komisyonu tarafindan yayimlanan 2018 Turizm Raporu’na
gore Tirkiye, 33 Avrupa llkesi arasinda turist sayisini en fazla artiran iilke olmustur.
Ayrica 2018 yilinda Tiirkiye’ye gelen turist sayisi ilk defa 40 milyonu gecerek 47 milyona
ulagsmistir (Euronews). Anilan rakamlar gosteriyor ki Tiirkiye, turizm potansiyelini bir

ulus markalama stratejisi kapsaminda basarili bir sekilde pazarlayabilmistir.
5.2. “Turkey: Discover the potential” (Giicii Kesfet) Projesi

Turkiye'nin ulus markalama faaliyetleri acisindan uygulamaya koydugu en
kapsamli ¢alisma, 2014 yilinin Eylil ayinda Tiirkiye [hracatgilar Meclisi'nin (TIM)
onculiginde gerceklestirilen, hiikimetin de programina alarak destekledigi “Turkey:
Discover the Potential” (Glicii Kesfet-Tiirkiye Markasi) girisimi olmustur. S6z konusu
girisim araciligiyla Tiirkiye, ulus markalama alaninda uluslararas: diizeyde konumunu

belirlemeye calismistir.

“Guici Kesfet” projesinin kurumsal kimlik kilavuzuna bakildiginda, Tirkiye
Markasi “Degisimin Ustalar1” olarak tanimlanmistir. Tiirkiye’'nin pek ¢ok farkli medeniyet
ve kiiltiire ev sahipligi yapmasi sayesinde bu topraklarda zengin bir kiiltiirel birikim

olusmustur. Bu birikim neticesinde Tiirkiye degisimin ustasi olarak nitelendirilmistir.

Raporda, “Giicti Kesfet” projesinin diinyaya bir ¢agr1 yaptig, Tiirkiye'nin sunmus
oldugu iirtin ve hizmetlerle giiciinii ve potansiyelini ispatladig1 ve diinyay1 basariya ortak

olmaya davet ettigi ifade edilmistir (Turkey DTP Kurumsal Kimlik Kilavuzu: 6-8).

Tiirkiye Markas: logosunda, en eski Islami el yazis1 olan Kufi kaligrafisi ve
Turkiye'nin karakteristik kilim sanati, modernizmi ve 6zgiinligi tek bir formda
bulusturulmustur. Tirkiye logosu cesitli desenleri ve motifleri bir araya getirmistir. Kimi
eski, kimi modern; her biri bir donemi, giicii olusturan kiiltiirel mirasin ve Tiirk ruhunun
birlesimini temsil eden desen ve motifler olarak tasarlanmistir. Tirkiye logosu 8 temel
geleneksel motifin bir araya gelmesi ile olusmustur. Logo icerisinde yer alan her motif,

Turkiye'nin ayri bir degerini temsil etmektedir. Logoda yer alan motiflerin anlamlari
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soyledir; Yikselis, Dogu ve Bati, Sinerji, inovasyon, Diinya, Birliktelik, Bulusma ve

Harmoni (Turkey DTP Kurumsal Kimlik Kilavuzu, 13-15).

“Glict Kesfet” projesi ile yillardir Tirkiye tanitiminin farkl logo, slogan, afisler ile
yapilmasi 6nlenmis, tek bir logo ve sloganla karisikligin 6niine gecgilmeye calisiimistir.
Artan iletisim teknikleri, pazarlama teknikleri ve reklamlar ile birlikte tilkeler daha biiytik
bir rekabetin i¢gine girmis, bu amagla Tirkiye de boyle bir ortamda kendi degerlerini ortak
bir markada bulusturarak tanitimini yapmay1 amacglamis ve kiiresel rekabette avantajl
hale gelmeye calismistir. “Tilirkiye Markasi Logosu ve Slogani” baslikli 11.04.2015 tarihli
29323 sayili Basbakanlik Genelgesi kapsaminda;

“Bugiine kadar kullanilan ve algida karmasiklik yaratan farkli renk, logo ve
sloganlarla yapilan tanitimlar yerine; sanayi ve is alemimizin 6nde gelen isimleri,
universiteler, ilgili kurumlar ile sivil toplum kurulusu temsilcilerinin bir araya
gelerek sivil bir inisiyatif olarak yiiriitilen ¢alismalar sonucunda; tarihimizi,
medeniyetimizi, degerlerimizi, sanayimizin gucini, hizmet sektériimiiziin
kalitesini, insan kaynagimizi, kiiltiirlimiizii, sanatimizi ve potansiyelimizi yansitacak
sekilde tasarlanan “Turkey - Discover the Potential /Tiirkiye-Giiciini Kesfet” logolu g

Turkiye Markas1 c¢atis1 altinda, tlke tanitiminin yapilmasi biliyik o6nem

tasimaktadir.”

Bahse konu Basbakanlik Genelgesinde de Tirkiye’nin ulus marka imajinin
konumlandirilmasi ve tanitimin yapilmasi gerekliligi ifade edilerek Tiirkiye Markasi ¢atisi

altinda tek bir logo ve slogan belirlenmistir.

Tiirk menseli iirtinlerde bulunan “Made in Turkey” yerine kullanilmaya baslayan
Tiirkiye logosu ile Tirkiye'nin pazarlama politikasindaki degisim sembolize edilmeye
calisiimistir. Anilan logo ile kaliteli “Tiirk mali” olgusu yaratilarak trtiinlerin tercih sebebi
olmasi hedeflenmistir. “Made in Turkey”, Made in China’dan daha kaliteli, Made in
Germany’den daha ucuz olarak goriilmesine karsi yeni logo ile Tiirkiye’nin sundugu triin
ve hizmetlerin Tiirkiye'nin biiyiik giiciinii ve potansiyelini tasidig1 ifade edilmistir (TiM,

2019).

Tirkiye'nin ilk genis kapsamli ulus markalama faaliyeti olan “Giicii Kesfet” devlet
onculigiinde gerceklestirilen bir proje olmustur. Projenin tanitimina biiyiik bir 6nem
verilmis, anilan etkinlik Cumhurbaskanligi himayesinde gergeklestirilmis, etkinlige

donemin Ekonomi, AB, Kiiltiir ve Turizm Bakanlari ile TIM Baskani katilmistir.
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Turkiye bu proje ile ulus markasini ekonomik temelli konumlandirmistir. Gelisen
Tiirk ekonomisini destekleyecek bu proje ile daha ¢ok tilkeye ulasarak ihracati arttirmak
temel hedef olarak belirlenmistir. Ote yandan, mense iilke etkisi de kullanilarak giivenilir,
kaliteli Tiirk mali imaji yaratilmaya cahisilmistir. Ozellikle ihracatgilar da markalasma

konusunda desteklenerek Tiirk mali itibarinin giiclendirilmesi hedeflenmistir.

Bugiin itibariyle anilan ¢alismada gelinen nokta, hedeflenen amaclardan bir hayli
uzakta kalmistir. Buyiik hedeflerle planlanan bu proje halka ve firmalara c¢ok iyi
anlatilamamuis, gerekli biling olusturulamamistir. S6z konusu ¢alismanin sahiplenilmesi
bakimindan gerekirse yeniden bir biling olusturulmali, slogan ve logonun kullanimi

zorunlu hale getirilerek Tiirkiye Markasinin benimsenmesi saglanmalidir.
5.3.Tirkiye Tanitim Grubu (TTG)

Tiirkiye Tamitim Grubu, Tiirk ihracatcilar Meclisi (TIM) biinyesinde, Tiirkiye
Ticaret Bakanligi mevzuati kapsaminda kurulmustur. TTG'nin kurulus, gorev ve
faaliyetleri ile calisma usul ve esaslarinin tespit etmek amaciyla hazirlanan yonetmelik 12
Agustos 2017 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Buna gore
TTG'nin kurulmasiyla birlikte ihracatin gelistirilmesi ve Tiirk mal algis1 araciligiyla da

tilke imajinin diinya pazarlarinda giiclendirilmesi hedeflenmistir.

Ticaret Bakanhg1 6nciiliigiinde gelistirilen bu girisim, Tiirkiye ekonomisini, yatirim
ortamini, ihracat potansiyelini, lretim becerisini diinyaya tanitmak ve ekonomik
potansiyelin somut ¢iktilar1 olan mal ve hizmetlerin diinya genelindeki algisini

yukseltmek amaciyla hayata gecirilmistir.

Bir ulus marka degerlendirmesinde kullanilan rekabet¢i kimligin 6nemli
bilesenleri arasinda ihracat ve markalar yer almaktadir. Tiirkiye de bunu basarmak adina
“Glci Kesfet” projesini hayata gecirmis ancak projenin belirli bir stratejisinin olmamasi
ve yonetimsel acgidan eksikliklerin olmasi nedeniyle projeden beklenen c¢ikti elde
edilememistir. Bu sefer TTG ile Tiirkiye’'nin tanitimi tek bir elden planlanmis, Tirk mah
algisinin diinya pazarlarinda 6nemli bir tercih sebebi olmasi saglanmaya c¢alisilmistir.
Tanitim faaliyetleri diizenli, stirekli ve biitiinctl bir anlayisa kavusarak faaliyetlerin tek
merkezden ve daha organize bir yap1 vasitasiyla ytrutilmesi saglanmistir. TTG 2018 yili
faaliyet raporunda TTG'nin Kurulusu, Misyonu ve Faaliyet Alani béliimiinde TTG'nin

faaliyeti su sekilde aciklanmistir:
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“TTG, sektorel tanitimlarin makro bir iletisim stratejisi ve tek bir disiplin altinda
koordine edilmesi ve kaynaklarin konsolide edilerek ortak hedeflere ulasilmasini
saglamak tizere faaliyet gosterir. Sektorler tarafindan iletilen tanitim projeleri ve
TTG tarafindan yonlendirilecek ve yonetilecek semsiye projeler ile sektér odakli

iletisim icra eder.”(TTG 2018 Faaliyet Raporu, 2019:5)

TTG'nin vizyonu, “Tirkiye, Potansiyeli Kesfet” markasinin, kiiresel olarak
yerlestirilmesi ve yayginlastirilmasi olarak belirlenmistir. Misyonu ise Tirkiye’'nin
ekonomik potansiyelini vurgulamak, Tiirkiye ve sektorlerini tanitmak ve Ttlirk mallarinin
kiiresel ihracatina yonelik bilgi sunmak olarak tayin edilmistir (TIM Kurumsal Internet

Sitesi).

TTG'nin 2018 yih faaliyetlerinin basinda TTG kurumsal kimlik ¢alismalari,
arastirma ve etki analizi faaliyetleri, Tiirkiye Markasinin yonetimi, iletisim stratejisi ve
plani olusturma, Turkiye Markasi yonetimi kapsaminda ilgili bakanliklar ve alt birimleri
ile koordinasyon calismalari, reklam faaliyetleri, denetim faaliyetleri, kiiresel PR
faaliyetleri, marka elcileri ile is birligi projeleri, dijital iletisim calismalari, sosyal medya
yonetimi, milli katilim fuar calismalari, etkinlik ve diinya capinda sponsorluk ¢alismalari, %0

sektorel iletisim projeleri, sektorel iletisimi destekleyici calismalar ve sektérel tanitim

setleri olusturulmasi gelmektedir (TTG 2018 Faaliyet Raporu, 2019: 1-3).

S0z konusu faaliyetlerden Turkiye Markasi’'nin (Turkey Discover The Potential)
yonetimi olduk¢a o6nemlidir. Biiyiik beklentilerle kurulmus olan Tirkiye Markasi
hedeflenenden olduk¢a uzak kalmistir. Bu agidan Tirkiye Markasi’'nin diizenli ve
kapsamli bir iletisim stratejisiyle tek bir elden yonetilmesi son derece onem arz
etmektedir. S6z konusu eksikligi gidermede ilk adim olarak gorsel kimlikte yer alan
tarihsel ve kiiltiirel vurgular olan motiflerin kullanimi sadelestirilmistir. ilerleyen vadede
“Turkey” marka logosu korunarak “Discover The Potential” marka sloganinin ihracat
alanindaki giiclii durus ve uzmanligi anlatacak yeni bir slogan ile degistirilmesine karar
verilerek anilan markanin kullaniminin her kesimce benimsenmesinin hedeflendigi TTG

faaliyet raporunda da ifade edilmistir.

Ayrica “Turkey: Discover The Potential” iletisim stratejisinde, yeni bir yaklasimla
semsiye markasinin yeni konumlandirilmas: paralelinde marka iletisiminde Tiirk
sektorleri ve fUriinlerinin iletisimini 6n plana c¢ikaran anlayis benimsenmistir. Bu

kapsamda ABD, ingiltere, Almanya, Fransa, italya, Rusya, Hindistan, Meksika ve Cin gibi
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hedef iilkelerde kapali ve cevrimici mecralarda yapilmasi planlanan reklam kampanyasi,
Turk sektor ve Turk tirtinlerini merkeze alarak satisa yonlendirici mesajlar1 barindiracagi

da raporun devaminda belirtilmistir (TTG 2018 Faaliyet Raporu, 2019: 15).

Anilan sloganin giincellenmesi kapsaminda “Discoverthepotential.com” sitesi
gorsel ve icerik olarak yeniden tasarlanmistir. Tirkiye ve Tiirk sektorleri ile ticaret
ortakligl yapmak konusunda ikna dokiimani niteliginde hazirlanan “20 Good Reasons to
Partner with Turkey” icerigi eklenerek Tiirkiye ile neden is yapilmasi gerektiginin

sebepleri ortaya koyulmustur.

Tim bu ¢alismalar, ihracatin gelistirilmesi ve Tiirk mali algis1 araciligiyla da tlke
imajinin diinya pazarlarinda giiclendirilmesinin hedeflendigini géstermektedir. Ayrica
tanitim faaliyetleri diizenlj, stirekli ve biitiinciil bir anlayisa kavusmus, faaliyetlerin tek bir
merkezden ve daha organize bir yapi vasitasiyla ytrutilmesi saglanarak etkin ve verimli

bir tanitim stratejisi uygulamaya koyulmustur.
6. TURKIYE VE ALMANYA ULUS MARKALARININ KARSILASTIRILMASI

Tirkiye ve Almanya tarafindan yiriitilen ulus markalama faaliyetlerine
bakildiginda iki iilkenin de ayni donemde faaliyetlerine basladig1 goriilmektedir.
Turkiye'nin ulus markalama faaliyetleri turizm, ihracat ve yatirnm odakl olarak

yuriitiilmiisken Almanya genis kapsamli kampanyalara yonelmistir.

Tablo 1- Tiirkiye ve Almanya Ulus Markalarinin Giiclii ve Zayif Yonleri(Nas, 2017:
153-237)

Tiirkiye

Almanya

Koklii tarihsel birikimi, medeniyet

gecmisi ve kiiltiirel zenginligi

Politik, ekonomik, tarihsel,

kiltiirel ve sanatsal acilardan

marka imajina olumsuz etKisi.

Giglii Dogal marka ¢agrisimlari edinmesini kiiresel bir gii¢ olusu

Yonler saglayan 6zgiin degerleri Yiiksek ekonomik ve demokratik
Basarili destinasyon tanitimi iizerine performansi
insa ettigi ulus marka girisimi.
Ulus marka kimligi ile vaat edilen Ulus kimliginin disavurumunda
degerlerin, vatandaslarin daha yogun yasanan Nazi donemine iliskin

Zayif katilimina agilmasi gerekliligi cekinceler

Yonler Teror ve benzeri sorunlarin ulus Ulus markalama girisiminin

yalnizca ekonomik bir

perspektiften ele alinmasi.
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Tablo 1 ile iki ulus markanin gii¢lii ve zayif yonleri ortaya koyulmustur. Buna gore
Turkiye'nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel zenginlik dogustan bir ulus marka olmasina
zemin hazirlarken s6z konusu potansiyelin harekete gecirilmesi konusunda o6zellikle
vatandaslarin katilimu ile ilgili eksikliklerin oldugu géze ¢carpmaktadir. Ayrica Tiirkiye’'nin
ulus marka konumlandirma siirecinde yasadig1 kararsizlik da bir diger zayif yon olarak
on plana ¢ikmaktadir. Bati, mense iilke etkisine deginerek Italya modanin, Almanya
mithendisligin, Japonya teknolojinin markasi iken, Tiirkiye'nin neyin markasi oldugunu
hala belirleyemedigini belirterek Tiirkiye’nin ulus marka konumlandirmasinda yasadigi
kararsizlig1 ortaya koymustur (Bati, 2015: 320). Diger yandan, gli¢lii yonlerin harekete
gecirilmesi adina planlama ve iletisim alaninda eksikliklerin giderilmesi son derece 6nem

arz etmektedir.

Almanya ise gii¢lii ekonomisiyle 6én plana ¢ikmaktadir. Ozellikle Almanya, AB
tilkelerinin krizle ugrastigi bir donemde 2018 yilinda 227,8 milyar Euro dis ticaret fazlasi
vermistir. Almanya Mercedes, BMW, Audi gibi diinyaca tinlii otomotiv markalarinin yani
sira Bosch ve Siemens gibi kiiresel markalara sahiptir. S6z konusu ekonomik giiciin yani
sira egitim, kiiltiir, saglik ve cevre konularinda da Almanya oldukca iyi bir performans 82
sergilemektedir. Birlesmis Milletler (BM) Insani Gelismislik Endeksi 2017 raporunda
Almanya, 189 iilke arasinda 5’inci sirada yer almistir. S6z konusu oran 1990 yilinda 0.801
iken 2017 yilinda 0.936 olmustur. Ortalama yasam siiresi beklentisi 1990 yilinda 75,5
iken 2017 yilinda 81,2'ye ylikselmistir. Yine 1990 ve 2017 yillar1 arasinda kisi basina
diisen milli gelir 31,793 Dolardan 46,136 Dolara ylikselmistir. Cinsiyet esitsizligi
endeksine gore Almanya, 2017 yilinda Fransa ve Birlesik Krallik't geride birakarak
14’lincu sirada yer almistir. 2017 yilinda yapilan secimlerde Almanya parlamentosunun
yluzde 31,5’i kadinlardan olusmustur. Erkeklerin ytizde 96,8’i, kadinlarin ise yiizde 96,2’si
ortadgretime erisebilmektedir. Kadinlarin isgiicti piyasasina katilim orani yiizde 55 iken
erkekler icin bu oran 66,2’dir. Yine BM Raporuna gore saglik, egitim ve yasam
standartlarina gore Almanya, Fransa ve Birlesik Krallik’tan daha iyi kosullara sahiptir
(Human Development Indices and Indicators: 2018 Statistical Update). S6z konusu
oranlar gosteriyor ki Almanya sadece ekonomisiyle degil saglik, cevre, cinsiyet esitsizligi

ve yasam kalitesi gibi bircok konuda da 6n siralarda yer almaktadir.
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Tablo 2- Tiirkiye ve Almanya’nin Future Brand Ulus Marka Endeksindeki

Siralamalan
2009 | 2010 | 2011 | 2012-2013 | 2014-2015
Almanya 9 11 11 7 3
Tirkiye 55 55 48 45 53
Tablo 3- Tiirkiye ve Almanya’nin Brand Finance Ulus Marka Endeksindeki
Siralamalar
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Almanya 2 2 3 3 3 3 3 3 3
Tiirkiye | 21 19 19 19 19 19 25 24 34
Tablo 4- Tiirkiye ve Almanya’nin Bloom Consulting Ulke Markas1 Endeksindeki
Siralamalar
2010 | 2011 | 2012-2013 | 2014-2015
Almanya 1 4 3 3
Tiirkiye | 23 15 20 17 o

Tablo 2, 3 ve 4’te Almanya ve Turkiye'nin ulus marka endekslerinde siralamalari
yer almaktadir. S6z konusu tablolara bakildiginda Almanya’nin ulus markalama
faaliyetlerini cok iyi bir sekilde uyguladig1 ve bu basarisini da endekslere yansittigi
gorulmektedir. Tirkiye’nin ise ulus marka konumlandirma siirecindeki yasadigi
belirsizligin siralamalara da yansidigi goriilmektedir. Ozellikle bazi yillarda Tiirkiye'nin
ulus marka siralamalarinda keskin diisiisler yasanmistir. Tiirkiye, son donemde ihracat
ve turizm alanlarinda ivme yakalamis olmasina ragmen ulus marka konumlandirmasi
acisindan heniiz biitiinsel bir anlayisi ortaya koyamamistir. Brand Finance 2017 yili Ulus
marka siralamasinda 24'lincii olan Tiirkiye, ulus markalama kampanyasinda kullandig:
“Glcilni ve Potansiyelini Kesfet” gibi iddiali sloganinin yaninda insan kaynagi, egitim,
adalet sistemi, yasam kalitesi, rekabet kurallari, yatirinmciy1 koruyan diizenlemeler ve

vergilendirme gibi bir¢ok alanda gelistirme gostermesi gerekmektedir.

Bu baglamda Tiirkiye ile Almanya ulus markalama faaliyetleri karsilastirildiginda,
Almanya’nin ekonomik rekabetciligi; uluslararas:1 yetenekli isgiiciinti tlkeye ¢cekmesi,
yumusak gilicii ve c¢evresel silirdiriilebilirlik gibi konularda bulundugu konum

Almanya’nin basarili bir ulus marka oldugunu gostermektedir.
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10. SONUC

Iletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki yasanan énemli gelismeler bir yandan
kitleleri birbirine yakinlastirmisken diger yandan kitlelerin dogru ve yanlis1 ayirt
etmesini zorlastirmistir. Boyle bir ortamda da iilkelerin hikayelerini dogru, a¢ik ve sade
bir sekilde anlatip kitleleri ikna edebilmesi ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.

Yumusak giic, istediginiz sonuclar1 elde etme ve bu sonuglar1 elde etmek igin
gerekirse baskalarinin davranislarini degistirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bir
tilke yumusak gii¢ araciligiyla istenilenleri zor kullanmadan elde edebilmektedir. Bunu
saglamanin araglarindan birisi de ulus markalamadir. Ulus markalamay iyi bir sekilde
kullanan Almanya ge¢misin kotii izlerini silmis, bugiin diinya siyasetinde ve
ekonomisinde Kkilit bir iilke konumuna ytikselmistir. Bu sekilde olumlu bir algiya sahip
olabilmesini 2000’li yillarda baslattig1 devlet ve 6zel sektor is birligi ile ytriitiilen ulus
markalama faaliyetlerine bor¢ludur. 2018 Yumusak Gii¢ Endeksinde Almanya 3’lincii
sirada yer almistir (The Soft Power 30). lyi Ulke siralamasinda 5’inci siradadir. Egitim,
girisimcilik, saglik, teknoloji gibi bir¢cok alanda gergeklestirdigi atilimlar, bugiln
Almanya’y1 6nemli bir kiiresel gii¢ haline getirmistir. Ayn1 zamanda Anholt Ulus Marka
Endeksinde de Almanya lider konumdadir. Almanya, olumsuz algiy1 olumlu algiya 84
donitstiirerek basarili bir ulus marka olmustur.

Tiirkiye ise son dénemde bircok alanda 6nemli basarilara imza atmistir. Ihracatta,
Cumbhuriyet tarihi rekoru kirilmis, turizm alaninda 40 milyonun {izerinde ziyaretciye
ulagilmistir. Tiirk dizileri 156 tilkeye ihra¢ edilmis, tiim diinyadaki TV icerik ithalatinin
yluzde 25’ini Tiirk yapimlar olusturmustur. Bu oran ile Tiirkiye diinyada ilk sirada yer
almaktadir (NTV). Tiirk dizilerinde rol alan oyuncular diinya ¢apinda {in kazanmaya
baslamistir. Ayrica Tirk dizileri ekonomiye de biiylik katki saglamis, Tiirk dizilerinden
elde edilen gelir 350 milyon dolara dayanmistir. “Tiirkiye Burslar1” kapsaminda bircok
ogrenci Ulkemizde egitim gérme firsat1 yakalamis, bu 6grenciler mezun olduktan sonra
tilkemiz ile kendi iilkeleri arasinda dostluk kopriileri insa eden goniilli kiltir elgileri
olarak tilkeler arasindaki iliskilere katki saglamistir. Ttlirkiye, sadece anilan konularda 6ne
¢ikmamis insani yardim konusunda da 2015 yilinda ABD’den sonra ikinci biiylik donér
tilke olmustur. Tim bu gelismeler Turkiye'nin yumusak giictinii artirdigin1 géstermekle
birlikte s6z konusu basarilarin kitlelere anlatilmasi ve bunlarin geri dontislerinin alinmasi

¢ok onemlidir.
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Yukarida anilan basarilara ragmen Tiurkiye, ulus markalamay1 yumusak gii¢ araci
olarak yeterince kullanamamistir. Tiirkiye, “Yumusak Gili¢ 30” listesine 2015 ve 2017
yillarinda girebilmis olup sirasiyla ancak 28’inci ve 30’uncu olabilmistir (the Soft Power
30). lyi Ulke siralamasinda 59’uncu siradadir. Tiirkiye son yillarda ulus markalama
faaliyetlerine 6nem veriyor olsa da heniiz potansiyeline ulasabilmis degildir. Bu siiregte
Turkiye'nin planli, kapsamli ve tek elden yoénetilen bir ulus markalama stratejisinin
olmamasi da etkili olmustur. Turkiye Markasi ve TTG girisimleriyle anilan eksiklikler
giderilmeye calisilmis ancak bunlarin sahada yansimasinin ne olacagl heniiz

bilinmemektedir.

Tiirkiye, tarihsel ve kiiltiirel birikim agisindan zengin bir tlkedir. Bu bakimdan
Turkiye aslinda kendiliginden bir ulus markadir. Ancak bugiine kadar gerek devlet gerek
0zel sektor tarafindan baslatilan girisimler, Tirkiye'nin potansiyelini yeterince
gerceklestirmesine yardimci olamamistir. Potansiyeline ulasan bir Tirkiye'nin de diinya
siyasetinde ve ticaretinde daha ¢ok sbéz sahibi olmasi kaginilmaz olacaktir. Ozellikle
Turkiye'nin diinyanin en yanlis anlasilan iilkelerin basinda oldugu dustintldiigiinde
dinamizmini ve gelismesini ulusal ve uluslararas1 kamuoyuna dogru ve etkin bir sekilde

anlatabilmesi son derece 6nem arz etmektedir.
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