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Klresellesmenin etkisiyle daha da girift hale gelen uluslararasi sistem, Ulkelerin
glinimuz rekabet kosullarina uyum saglayabilen esneklikte olmasini kaginilmaz = bir
sekilde dayatmaktadir. Ulkeler ekonomik olarak varliklarini glglendirebilmek igin yatinm
alabilme, nitelikli is glclinu artirabilme, istihdam kapasitelerini artirma, ihracat gelirlerini
ylkseltme ve turizm gelirlerini gliclendirme amaclari basta olmak (zere; kendilerini hem
dis diunyaya tanitma hem de gerek i¢ gerekse dis politikalarini mesru hale getirebilmek
icin ulus markalama ve lilke imaji gelistirme stratejileri uygulamaktadir. Bu ¢alismada, ulus
markalamanin temelleri, (lkelerin ulus markalama faaliyetleri neticesinde olusturulan “lyi
Ulke Endeksi” ve “Ulus Markalama Endeksi” tzerindeki etkileri, Cin'in uygulama pratikleri ve
faaliyetleri tizerinden degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Markalama, Ulke Imaji, Cin, Ulus Marka Endeksi, lyi Ulke Endeksi.

Abstract

The international system, which has become more intricate with the effect of globalization,
inevitably imposes that countries should be flexible enough to adapt to today’s competitive
conditions. Countries, in order to strengthen their economic assets, receive investments,
increase the qualified workforce, increase employment capacities, increase export
revenues and strengthen tourism revenues, implement nation branding and country image
development strategies in order to introduce themselves to the outside world and to
legitimize its domestic and foreign policies. In this study, the foundations of nation branding,
the effects on the “Good Country Index” and “Nation Branding Index”, which are formed
as a result of the nation branding activities of the countries, are evaluated through the
implementation practices and activities of the People’s Republic of China.
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GIRIiS

iki bin yildan fazla bir siiredir, Cin'i ydnetenler, iilkelerini diinyadaki baskin
aktorlerden biri olarak gormuslerdir. Cince adiyla “Bl (Zhongguo)” kavram,
yani Cinlilerin kendilerine verdigi adla “ortadaki, merkezdeki Ulke" bu
ulusun kendisini yalnizca codgrafi olarak betimlemesinin bir yansimasi
degil, ayni zamanda, Cin'in kendisini kdilttrel, politik ve ekonomik olarak
dinyanin merkezine koydugunun bir yansimasi olarak degerlendirebilir.
Bu Cin-merkezci diinya gorusinidn, glinimizde hala, Cin'in uluslararasi
politikalarini ve bu politikalari gelistirme paradigmalarini pek ¢ok yénden
sekillendirdigini sdyleyebilmek mimkunddr.

Cin Halk Cumbhuriyeti; 1949 yilindaki kurulusundan bu yana hem
ekonomisini gelistirmis hem de siyasi iliskileri ve is birlikleri sayesinde
glnimuzun etkili uluslararasi aktorlerinden biri olmayi basarmistir.

Cin, 6zellikle Mao Zedong donemi sonrasi, Deng Xiaoping yonetimiyle
birlikte pek c¢ok ekonomik reform ve uluslararasi kurumlarla igbirligi
sayesinde kiresel glicini artirmayi hedeflenmistir. Deng Xiaoping donemi,
bu anlamda hem Cin dis politikasinin ve Cin'in uluslararasi toplumda yer
edinme c¢aligmalarinin hem de ekonomik gelisimin mihenk tasi olarak
kabul gormektedir. Bu donemde, pek ¢ok ekonomik reformun yani sira,
iilkeye yabanci sermaye ve teknolojik alt yapi girisleri tesvik edilmistir.?

1990'h yillardan sonra Cin, sistemli bir sekilde, i¢ ve dis politikalarini
mesru kilmak, kiresel yodnetisimde daha buylk roller almak, mevcut
kurumlarda aktif rol Gstlenme ve liderlik etme potansiyeline isaret etmistir.
Cin'in bu anlamda gticiini artirmak i¢in yumusak bir politika gelistirdigini
soyleyebiliriz. Oncelikle mevcut uluslararasi kurumlarda aktif ve biyik

1 “Ziliao: Déngxilloping téngzhi guanghut zhandou de yishéng”, Cin Halk Cumbhuriyeti Milli EGitim Bakanhgi,
http://www.moe.gov.cn/jyb_xwfb/xw_zt/moe_357/s3579/moe_90/tnull_2554.html, (Erigsim Tarihi: 10.11.2022).
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roller Gstlenmeyi amaclamistir. 2000’li yillara gelindiginde, Cin; 50°'den
fazla milletler arasi kurulusa ve 1275 uluslararasi sivil toplum kurulusuna

liye olmustur.?

Dunya Bankasi verilerine gore; Cin 1978 senesinde disa agilmaya ve
ekonomisinde reform yapmaya basladigindan beri, GSYiH biiyiimesi yilda
ortalama yuzde 9'un Ulizerinde gergeklesmistir ve 800 milyondan fazla
insan yoksulluk sinirnin iizerine ¢ikmayi basarmistir® Bugiin Banking
500 listesindeki ilk 5 bankadan 4’ Ginlidir.4 Giinimiizde Fortune Global
500 listesindeki 146 sirket Cin'e aittir.’> Diinyanin en biiyiik 50 limanindan
18 tanesi Cin'e ait oldugu gibi® bugiin Cin diinyanin en biiyiik ihracatcisi
unvanini da elinde bulundurmaktadir.” Diinya Bankasi verilerine gére; Cin
2021 yili sonunda, hizmet ve mal ihracatinda 3.548.552.96 ABD dolari
seviyesine kadar yiikselmistir.

Siyasi acidan bakildiginda da Cin, kurulusundan sonra siyasi
iliskilerinde de hayli yol kat etmis uluslararasi bir aktordir. Birlesmis
Milletler Givenlik Konseyi'nin daimi 5 uyesinden biri olan Cin; Sanghay
isbirligi Orguitli, ASEAN, G-20, Diinya Saglk Orgiitii (WHO), Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO), Diinya Fikri Miilkiyet Haklari Orgiiti (WIPO), Diinya Turizm

2 Ann Kent, “China’s Participation in International Organisations”, Yongjin Zhang-Greg Austin, der., Power and
Responsibility in Chinese Foreign Policy, ANU Press, Canberra 2013, s. 132-166.

3 “The World Bank in China”, The World Bank, https://www.worldbank.org/en/country/china/overview, (Erigim
Tarihi: 10.11.2022).

4 "Banking 500 2022", Brand Directory, https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-banking-500-
2022-preview.pdf, (Erigsim Tarihi: 10.11.2022).

5 “Global 500", Fortune, https://fortune.com/global500/2022/search/, (Erisim Tarihi: 10.11.2022).

6 “The Top 50 Container Ports”, World Shipping Council, https://www.worldshipping.org/top-50-ports, (Erigim
Tarihi: 10.11.2022).

7 “China Report”, The Observatory of Economic Complexity, https://oec.world/en/profile/country/chn, (Erigim
Tarihi: 10.11.2022).

8 “Exports of Goods and Services (China)”, The World Bank, https://data.worldbank.org/indicator/NE.EXP.GNFS.
CD?locations=CN, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).
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Orgiitii (UNWTO) gibi pek cok uluslararasi kurumda séz sahibi bir devlet
olmasinin yani sira® diinyanin en biiyiik ordusuna sahip olmasiyla da
oldukca etkili ve dnemli bir pozisyondadir.®

1990°'h yillardan itibaren uluslararasi ekosistemde kendine yer
edinme c¢abasi devam ederken, Cin Komiinist Partisi (CKP) yoneticileri
de kendilerine resmi soylemler belirleyerek, dis politikalarini bu séylemler
uzerinden sekillendirmeyi hedeflemislerdir. Jiang Zemin déneminde “Cin
Ulusunun Buyuk Yeniden Uyanisi”; Hu Jintao doneminde, “Ahenkli Toplum
ve Ahenkli Diinya” ekseninde politikalar olusturulmak istenmistir. Bu dis
politika eylemlerinin, Cin'in kendini dis diinyada kendisini nasil tanimladigi,
nasil etiketledigi yani bir ulus olarak kendisini nasil markaladigi seklinde
tanimlamak mimkindar.”

2010’lu yillara gelindiginde ekonomik blyiime oranlari eski ivmesini
kaybetmis olmasina ve i¢ politikadaki sorunlar dis politika dinamiklerine
etki etmeye baslamis olmasina ragmen, Cin, glinimuzde diinyanin en
buyuk ikinci ekonomisi olma glictini hala korumaktadir. 2012 yilinda Cin
Devlet Bagkanhgi'na gelen Si Cnping, yolsuzluk ve yoksulluk sorunlarinin
¢ozilmesi hususunda so6z vermis ve Cin halkina, Cin'in yakin gelecekte
tim dinyaya liderlik edecegi bir “Cin Rlyasi” vaadinde bulunmustur.
Cin Riyasi vaadi aslinda bu calismanin basinda da belirttigimiz Gzere
“ortadaki, merkezdeki Ulke" paradigmasinin glinimuz uluslararasi iliskiler

9 “U.S.-China Economic and Security Review Commission”, PRC Representation in International Organizations,
https://www.uscc.gov/sites/default/files/2022-07/PRC_Representation_in_International_Organizations_
July2022.pdf, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).

10 Evan Hecht, “Who Has the Biggest Military? Breaking it Down by Active and Reserve Members”, USA
Today, https://www.usatoday.com/story/news/world/2022/08/27/who-has-biggest-military-world-most-
powerful/7888866001/, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).

11 Mige Yice, “Cin Dis Politikasini Sekillendiren Temel Doktrinler ve Liderlerin Etkisi”, ANKASAM, https://
www.ankasam.org/cin-dis-politikasini-sekillendiren-temel-doktrinler-ve-liderlerin-etkisi/#_edn1, (Erigim Tarihi:
10.11.2022).
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normlarinda yeniden canlanmasi olarak da kabul edilebilir. “Cin Riyas!”
hem i¢ politika ¢ikarlarina hem de dis politikada kendini mesru kilmaya
calisan bir Cin algisi olusturmaktadir.?

Cin Komiunist Partisi’'nin uluslararasi yonetisimde one cikardigi bazi
oncelikleri, dogasi geregi savunma amachdir. Bunlara 6rnek olarak; insan
haklari uygulamalari baglaminda elestirilerin 6niine gegmek, Hong Kong ve
Tibet meselelerini kendi i¢ meseleleri olarak gérmek, Tayvan'in uluslararasi
kurum ve kuruluslarda bagimsiz bir rol tUstlenmesine karsi ¢ikmak, kendi
egemenliginden 6diin vermekten korunmak gibi bazi 6éncelikleri, Cin'in dis
politikadaki 6nceliklerini de belirlemektedir.

Bu temel fonksiyonlar lizerine kurulu Cin dis politikasi soylemleri ise
Cin’in uluslararasi topluma karsi ¢izdigi imaj ve itibar vizyonu, bir ulus
marka olarak kurguladigi stratejilerin gelisimini dogrudan etkilemektedir.
Pekin, cazibesini artirmak igin, Shanghai Expo, Cin'i turistik ve kdltdrel
olarak tanitici gorsel materyallerin Uretilmesi ve c¢esitli uluslararasi
mecralarda yayinlanmasi, gesitli spor miisabakalarinda edinilen basarilar
ve hatta bu organizasyonlarin Cin'de gergeklesmesi, her yil binlerce yabanci
ogrencinin Cin'de egitim masraflarinin finanse edilmesi, yurtdisinda Cin dili
ve kiltirindn tanitilmasi igin yapilan faaliyetler glinimuzde bir yumusak
glc kurgusunun uzantisi olarak Cin'in ulus markasinin insasi, uluslararasi
toplumda Cin markasina sadakat asilanmasi ve Cin’'in hem yerel niifusu
hem de uluslararasi izleyicileri arasinda kendi mesruiyetini gliclendirmek
icin cabasini géstermektedir.®

Cin, ginimuzde dis politika sdylemlerinde genelde ulkelerin ic iglerine
karismamayi ve egemenligine midahale olmadik¢a askeri glic kullanma
taraftari olmadigini, mevcut uluslararasi sorunlar neticesinde sikga
belirtmektedir.

12 Kadir Ertag Gelik-Dogacan Basaran, “Empire Tendencies of USA Within the Context of Asia-Pacific Policy
and China: An Analysis of Trump Doctrine”, Bélgesel Arastirmalar Dergisi, 3(2), 2019, s. 41.

13 Michael Barr, “Nation Branding as Nation Building: China’s Image Campaign”, East Asia, 29(1), 2012, s. 81-
94,
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Pekin yonetimi, uluslararasi iligkiler disiplininde devletlerin davraniglarini
tanimlarken sik¢a kullanilan, J. Nye tarafindan temellendirilen, yumusak
glic konseptine kendi yorumlarini getirerek “ulusal, kiiltirel yumusak gii¢”
“national cultural soft power-E %R 304 #(5L 77, guojia wenhua ruanshili”1®
olarak da adlandirmis olsalar da bu sadece uluslararasi politikalarda
kullanilan bir kavram olmanin 6tesinde yurt i¢indeki izlenen politikalari da
mesru kilmak icin izlenen bir yol oldugu dusundilebilir. Cin gibi bir Glke igin
yumusak gicliin 6nemi, uluslararasi imajini iyilestirmekle oldugu kadar,
yerel kalkinma ve refahla da ilgilidir.

Yumusak gug; ulkeleri, halklari, sirketleri ve c¢esitli buydklukteki
kuruluslarin  kendileri izerindeki marka imajina dogrudan fayda
saglamaktadir. Glgli bir ulus markasi ve yumusak gii¢ algisi, bir ulusun
kendisini insanlarin ziyaret edebilecegi, yatirnm yapabilecegi ve mal
ve hizmet kalitesiyle itibar insa edebilecedi bir yer olarak tanitmasina
olanak tanir. Ayni zamanda bir Glkenin komsularinin itibarini artirmasina,
kaynaklarini pazarlamasina ve uluslararasi sahnede gosterdigi yuzu
olusturmasina olanak tanir. Yumusak gug¢ algilar, bir ulusun marka
guclnin genel olgiminde onemli bir bilesen olusturur. Yumusak giig,
aktorleri etkileme yetenegi iken, bir ulus markasi bu yetenegi uygulamaya
koymaktadir.1®

Bu baglamda ele alindiginda; ulus markalama konseptinin, yumusak
gugc ile simbiyoz bir iligki icerisinde oldugunu séylemek de mimkindyir.

14 Mehmet Keyik-Mehmet Seyfettin Erol, “Realizme Goére Gii¢ ve Gli¢ Dengesi Kavramlan”, Uluslararasi Kriz ve
Siyaset Arastirmalari Dergisi, 3(1), 2019, s. 21.

15 Jiang Shuzhuo, “Wénhua Qianggué: Wénhua Ruan Shili De Zhonggué Mubiao”, Xinhua, http://www.
xinhuanet.com/politics/2020-11/30/c_1126802333.htm, (Erisim Tarihi: 10.11.2022).

16 Steve Thomson, “Soft Power: Why it Matters to Governments, People, and Brands”, Brand Finance, https://
brandfinance.com/insights/soft-power-why-it-matters, (Erigsim Tarihi: 10.11.2022).
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ULUS MARKALAMA

Uluslararasi iliskiler disiplininde ulke imaji, glic konsepti kapsaminda
yumusak gli¢ kullanimi ve kamu diplomasisi uzun zamandir Uzerinde
durulan konular olsa da ulus markalama, yer markalama, mensei ulke
calismalarl nispeten daha yeni konular arasinda yer almaktadir. Aslinda
nispeten yeni bir konu olmasina ragmen bu alanda yapilan g¢alismalar
hem yakin konseptlerle karistirilabilmekte ya da bu konseptlerin iginde
yer alan enstrimanlar olarak degerlendirebilmektedir. Yumusak gti¢ ve
ulus markalama kavramlarinin iligkisi Gzerinde durmadan ©once; marka
kavraminin tanimini ve sinirlarini belirleme ihtiyaci dogacaktir.

Buna gore; Marka kavraminin net bir tanimlamasini yapabilmek igin,
oncelikle farkli dillerde kullanimi ve kelimenin geligimi Gizerine 6rneklerden
yararlanilabilir. Tiirkgeye, italyanca “marca” sézciigiinden gecen “marka”
“1. (isim) Resim veya harfle yapilan isaret. 2. (isim) Bilet, para yerine
kullanilan metal veya basgka seyden parca. 3. (isim) Bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.
4. (isim, mecaz) Taninmis Griin, saygin Kisi vb.” anlamlarini tasir.’”

GlUnumuzde hayatin pek c¢ok alaninda karsimiza c¢ikan marka
kavraminin tanimi; Online Etymology Dictionary'ye gore ise, ingilizceye
“brand” kelimesi koken olarak Germen dil ailesine ait “brant” sdzcuglinden
gecmistir. Daglamak, yakmak anlamlarinda kullanilir. Eski ingilizcede
kullanimi da bu baglamda “sicak demirle isaretlemek ya da daglamak,
markalamak yoluyla yapilan bir ¢esit miilkiyet isareti” olarak tanimlanir.®

17 “Gevrimigi Tirkge Sozlik”, Tirk Dil Kurumu, https://sozluk.gov.tr, (Erigim Tarihi: 19.03.2022).
18 “Online Etymology Dictionary”, Etymology Dictionary, https://www.etymonline.com/search?q=brand, (Erigsim
Tarihi: 19.03.2022).
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Glnumizde kullanilan marka algisina baktigimizda Amerikan
Pazarlama Birligine gore; “Marka, bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilardan farkh olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya
diger herhangi bir 6zelliktir."1°

Aaker’e gore; “Marka nedir? Bir ad ve logo olmanin ¢ok otesinde
olan marka bir kurulugsun misteriye sadece islevsel degil ayni zamanda
duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme
sozudur. Ama marka, s6ziinde durmanin da 6tesindedir. Ayni zamanda
bir yolculuktur, musterinin markayla her baglanti kurdugunda edindigi

deneyim ve algilara dayal olarak siirekli gelisen bir iligkidir."2°

Ulkelerin marka unsuru olarak caligilmasi ve ulus markasi terimi
uzerinde calismalarin ilk orneklerine ise alan yaziminda kabul gordigu
sekliyle 90l yillann baslarinda Simon Anholt'un c¢alismalarinda
rastlanmaktadir. Uluslararasi iligkiler disiplininde ginumuzdeki kullanim
sekli pratikleriyle farkhliklarn olugsa da bu disiplinde kullanim pratiklerinin
ondni agmasi bakimindan onci ¢alismalardan biri olarak tanimlamak
muimkdnddr.  Anholt'un 6ncl c¢alismalarinda bahsettigi ulus marka
kavraminin temelleri, “20. yuzyil boyunca, gercekten basarili olan
uluslararasi markalarin ¢ogunun, kendi basina basarli markalar olan
lilkelerden gelmesi” savina baglidir.2!

Bu alandaki en kapsamli ¢alismalardan birine imza atan Dinnie'ye gore,
ulus markalama, heyecan verici, karmasik ve tartismali bir olgudur. Fazla
sayida “ulus markalama” faaliyeti gorildigi igin heyecan verici olmasina
ragmen geleneksel marka stratejisinin ¢ok 6tesinde olmasi ve birden ¢ok

19  “Branding”, American Marketing Association, https://www.ama.org/topics/branding/, (Erisim Tarihi:
03.03.2022).

20 Aaker David, Markalama, Media Cat Kitaplari, istanbul 2020, s. 9.

21 Simon Anholt, “Nation-Brands of the Twenty-First Century”, Journal of Brand Management, 5(6), 2008, s.
395-406.
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disiplin tarafinca incelenmesi sebebiyle de bir o kadar karmasiktir. Ulus
markalama, tutkuyla sahiplenilen, sik¢a ¢atisan paradigmalarinin yani sira
politika ile de uygulanan bir alan olmasi sebebiyle oldukca tartismalidir.??

Chernatony'ye gore; uluslarin markalanmasi nispeten yeni bir olgu
olmasina karsin, uluslarin hem i¢ hem de dis pazarlarinda karg! karsiya
kaldiklari kiresel rekabet goz dnine alindiginda sikhi§i artan bir olgudur.
Uluslar, Gi¢c ana hedefi gerceklestirme ihtiyaciyla llkelerin markalagsmasini
gelistirmek igin daha bilingli gabalar sarf etmektedir. Bunlar; turist gekmek
ve turist gelirlerini arttirmak yatirimlar tesvik etmek ve ihracati artirmaktir.
Bunlara ek olarak nitelikli insan kaynagini Glkeye cekmek ve para istikrarini
saglamak da sayilabilir.23

Papadopoulos ve Heslop'a gore, kiiresellesme, yeni teknolojilerin
bdyimesi ve diger yenilik¢i gelismeler beraberinde hem hacim olarak
hem de onem olarak emsalsiz bir yabanci yatinm biyumesi olusturarak
diinya ¢apinda biyiik ekonomik ve sosyal dontsimler olusturmustur. Bu
yenilikler dahilinde, yabanci yatinmcilari gekmek igin proaktif programlar
yurlten Ulkelerin de sayisi artis gostermistir. Yeni yatirnmlari cekmek
isteyen devletler, destinasyon olarak markalagma stratejileri uygulamaya
koymus bdylece “ulus markalar” olusturmuslardir.24

Gilmore'a gore, Ulkelerin markalanmasi, tlkeler igin blyilik potansiyeller
barindinr.  Clnkd basarih  bir marka konumlandirmasiyla (lkeler
diger Ulkelere karsi rekabet avantaji kazanirlar. Bir Glkenin hikimeti,
vatandaslarinin refahini gozetmekle yikimlidir. Turizm ve yabanci yatinm
getirileri saglayacak bir “ulus marka” olusturmak bunlari saglayabilir fakat
bunu yapabilmek igin devletlerin saglam politikalari ve deger lretecek
kalkinma projeleri olmasi gerekir.2®

22 Keiht Dinnie, Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, Routledge, UK 2015, s. 14-15.

23 Leslie de Chernatony, “Adapting Brand Theory to the Context of Nation Branding”, Keith Dinnie, der., Nation
Branding: Concepts, Issues, Practice, Routledge, UK 2015, s. 16-22.

24 Nicolas Papadopoulos-Louise Heslop, “Country Equity and Country Branding: Problems and Prospects”,
Journal of Brand Management, 9(4), 2002, s. 294-314.

25 Fiona Gilmore, A Country—Can it be Repositioned? Spain—The Success Story of Country Branding”, Journal
of Brand management, 9(4), 2002, s. 281-293.
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ULUS MARKALAMA BAGLAMINDA iYi ULKE ENDEKSI VE
ULUS MARKA ENDEKSI: GIN HALK CUMHURIYETi ORNEGI
UZERINDEN BiR DEGERLENDIRME

Fan ise, ulus markalama ve ulke imaji faaliyetlerinin etkisini
tanimlarken; ulus markalamasinin bir efsane olmadiginin ve etkisinin
abartilmamasi gerektiginin altini gizer ve bir ulusun imajini degistirebilmesi
icin dncelikle davraniglarini degistirmesi gerektiginin altini gizer.28

Devletlerin ulus markalama faaliyetleri, politik etkilerini artirmays,
ekonomik gelir elde etmeyi ve kiilturel olarak tlkelerini tanitmayl amaclar.
Bu baglamda devletler, kendileri hakkinda olusturduklari bir “imaji” kendi
markalari haline getirerek dyle taninmak isterler. En basit haliyle insanlarin
ya da devletlerin zihninde olusturduklari bu kavrama “ulus marka”
diyebilmek mimkindir.

CIN'iN ULUS MARKALAMA FAALIYETLERI

Akilli devletler, tipki akilli sirketlerin yaptigi gibi “marka kimliklerini”
itibar ve tutumlarinin gevresinde insa ederler.?” Daha 6nceki kisimlarda
da bahsedildigi Uzere, devletler kendi ulus markalarini olustururken,
ulkelerindeki yabanci ziyaretcgi sayisini artirarak turizm faaliyetlerini ve
doviz getirisini ¢ogaltmak, ihracat oranlarini yikseltmek, dis yatirimci
ve nitelikli is glcinu ¢ekmeyi amaclar. Bu ama¢ dogrultusunda da bazi
tanitim faaliyetleri gergeklestirirler.

Ulus markalama faaliyetleri yapilirken, devletler uluslararasi
pazarlama, tanitim, uluslararasi halkla iliskiler, reklam, basin faaliyetleri,
kamu diplomasisi, uluslararasi blyik organizasyonlar, tanitim materyalleri
olusturulmasi, turizm faaliyetleri gibi pek cok enstriimandan yararlanirlar.2®
Bu calismada bu enstrimanlarin hepsi tizerinde durulmamis, Cin’in son
10 yil igerisinde ulus marka olusturmasina etki eden major durumlar
degerlendirilmistir.

26 Ying Fan, “Branding the Nation: Towards a Better Understanding”, Place Branding and Public Diplomacy,
6(2), 2010, s. 97-103.

27 Peter van Ham, “The Rise of the Brand State: The Postmodern Politics of Image and Reputation”, Foreign
Affairs, 2001, s. 2-6.

28 Mehmet Seyfettin Erol-Emre Ozan, “Uluslararasi Krizler ve Medya: Dis Politika ve Kriz Yonetiminde Medyanin
Rolii Uzerine Bir Deneme”, Mehmet Seyfettin Erol-Ertan Efegil, der., Krizler ve Kriz Yénetimi, Baris Platin Yayinlari,
Ankara 2012, s. 125.
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Glnumiizde cesitli pazar lkelerde, halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri
yiritmeyen devlet sayisi yok denecek kadar azdir. Bunu kiresel
markalarin, yeni pazarlarda yaptigi farklilasmis ve cesitlenmis tanitim
faaliyetlerine benzetebiliriz. Pek cok llke bu tanitim faaliyetlerini, Kiltdr ve
Turizm Bakanliklari, tanitma ajanslari ve diger kamu diplomasisi kurumlar
uzerinden yapmaktadir. X dlkesi, bir Y dlkesinde reklam ve tanitim
faaliyetleri diizenleyerek, Y ulkesindeki algisini degistirmeyi, Y Ulkesinden
kendi Ulkesine gelen turist, dig yatinm ya da nitelikli is glici sayisini
artirmayi hedefleyebilir.

Buna daha yakin ve somut bir drnek vermek gerekirse Cin Kiltir
ve Turizm Bakanhgi, basta oncelikli turizm pazarlarindan olan komsu
ulkelerine ve Cin'e turist akisi olan diger ulkelerde “Beautiful China”
projesi kapsaminda cesitli tanitim faaliyetleri diizenlemektedir. Bu tanitim
faaliyetleri diger Ulkelerle kiyaslandiginda zayif olsa da Cin’in bu alanda da
rol almasi agisindan énem arz etmektedir.?®

Yine benzer sekilde Cin Kiltlir ve Turizm Bakanhgi icerisinde yer alan
Yurt Disi Kiltir Tanitim Ofisi araciliiyla da gesitli Glkelerde Cin kiltiriinin
tanitimi icin gesitli faaliyetler diizenlenmektedir.3°

Bu calismanin yapildidi sirada yayinlanmis mevcut verilere gore, Kiltir
ve Turizm Bakanhgina bagli bu kuruluslar tGzerinden tanitim faaliyetlerine
ne kadar biitce ayrildigi bilgisine ulasilamasa da, Diinya Turizm Orgiiti
verilerine gore (2020 yili ve sonrasi kiiresel Covid-19 salgini nedeniyle
normal resesyonu gosteremeyecedinden ayri tutulmustur) 2019 yih
sonuna gelindiginde; Cin'e seyahat eden ziyaretgi sayisi 65,7 milyon kisiye

29 “Beautiful China”, Cin Halk Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, http://www.travelchina.org.cn/en/index/
index.shtml, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).

30 “Center for the Establishment&Management of Overseas Cultural Facilities Ministry of Culture and Tourism
P.R. China”, Cin Halk Cumbhuriyeti Kiltir ve Turizm Bakanligi, https://www.cice.org.cn/portal/site/zongzhan/
zbgk/zbjj.jsp, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).
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ulasirken, Cin, en cok ziyaret edilen Ulkeler siralamasinda 4ncu sirayi
almistir. Yine ayni sekilde bu turizm faaliyetlerinden tlkenin yaklagik 35,8
milyon Euro tutarinda bir gelir elde ettigi tahmin edilmektedir.®!

Tim bu ¢alismalar kiiltiir ve turizm boyutunda yer alirken, Cin Devlet
Konseyi Bilgi Ofisi ise Cin'in ic ve dis politikalarinin yani sira kiltdr, bilim,
sanat, egitim gibi pek ¢ok alanda kat ettigi gelisimi uluslararasi topluma
tanitma gorevini istlenmektedir.32 Ayni zamanda, Gin'i diinyaya tanitmak
icin kitaplar, dergiler, filmler, televizyon programlan ve diger iletisim
araclarini saglama misyonunu da Ustlenmektedir. Devlet Konseyi Bilgi
Ofisi yurt disindaki halkla iligkiler faaliyetlerini pekistirmek icin uluslararasi
reklam ajansi Lowe&Partners ile Cin'i tanitacak bir dizi video igerigi
olusturmustur.®®

Cin Ticaret Bakanh@mna bagh Cin Yatinm Ajansi ise benzer sekilde
ticaret alaninda Cin'i tanitici faaliyetler izerine yogunlagmaktadir. Kurum,
Cin’in kiresellesme politikalari ile paralel sekilde; yabanci yatinm ¢ekmek,
bir ticaret markasi olarak, Cin'i yurt disinda tanitma misyonunu Uizerine
almaktadir.34

Cin'in ticaret alaninda taninan bir ulus marka olmasini etkileyen en
onemli faktorler Uretim giicli ve kapasitesinin yani sira sahip oldugu
sayica Ustun is glcudir. Buglin teknoloji alaninda dretilen pek c¢ok
urinin Uzerinde “Made in China” ya da “Made in PR.C." ifadeleri yer
almaktadir. Bu gibi mensei ulke etiketlemeleri, uluslararasi pazarlarda
tiketicilerin satin alma kararlarina ve Kkaliteli driin algisina dogrudan
etki etmektedir. Haliyle Ulkelerin dis ticaret gelirlerini de etkileyen bir

durum olusturmaktadir. Giinimiizde “Cin'de uretildi” ifadesi yerini “Cin'de

31 “World Tourism Organisation”, UNWTO World Tourism Barometer, 18(7), 2020, s. 1-36.

32 The State Council Information Office of China, http://english.scio.gov.cn/index.htm, (Erisim Tarihi:
10.11.2022).

33 Michael Barr, “Nation Branding as Nation Building: China’s Image Campaign”, East Asia, 29(1), 2012, s. 81-
94,

34 “Function of Investment Promotion Agency of Ministry of Commerce”, Ministry of Commerce People’s
Republic of China, https://fdi.mofcom.gov.cn/EN/aboutMe.html, (Erisim Tarihi: 10.11.2022).
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tasarlandi/yaratildi/olusturuldu” anlaminda kullanilan “Created in China”
tanimina birakmaktadir. Bu gibi mensei llke ¢alismalari da Cin'in ulus
marka olarak taninirhgina etki eden bir diger unsurdur.®® Uretim giicii g6z
onine alindiginda mensei ¢alismalari sayesinde Ustin bir tanitim faaliyeti
hedeflenebilecektir.

Diinya ¢apinda pek ¢ok (ilkede faaliyet gosteren Konfligylis Enstitileri
ile Cin dili ve kiltirinin akademik anlamda temellerinin atilmasi
hedeflenmektedir. Her yil basta “Cin Hikimet Bursu” ve “Konfigyls
Enstitlisi Bursu” programi olmak Uzere, yerel yonetimler ve Universiteler
dinyanin dort bir yanindan gelen ogrencilere burs imkani saglayarak
Cin'de pek ¢ok seviyede egitim gorme sansi sunmaktadir.

China Scholarship Council, Cin'de egitim goren o6grencilerin yaklasik
olarak yiizde 12'sine sponsorluk yapmaktadir. Bu da yilda yaklasik 65.000
ogrencinin Cin'de burslu egitim gérmesi demektir. Verilen burslarda Cince
ogrenilmesi tesvik edilmektedir. 2018 yilinda Cin'e egitim ve o6gretim
gormeye gelen yabanci o6grenciler icin yaklasik 469 milyon ABD dolari
harcama yapilmistir.3

Ulkelerin ulus marka olusturma faaliyetleri i¢in amaclarindan biri
ulkelerine ziyaretgi ¢ekmektir. Bunun igin, daha onceki kisimlarda da
belirtildigi Uzere, genel anlamda turizm faaliyetlerinden yararlanilsa
da, bu durumun olusturulmasin bagka bir yolu da buyik etkinlikler ve
musabakalar yardimiyla llkeye gelen ziyaretgi sayisini artirmaktir. Bu
acidan bakildiginda Cin'de bunun 2 biylk 6rnedi vardir. Bunlardan biri
2008 senesinde yapilan Pekin Olimpiyatlarn, bir digeri de 2010 yilinda
yapilan Shanghai Expo olmustur.

35 Jost Wiibbeke vd., “Made in China 2025", Mercator Institute for China Studies-Papers on China, 2, 2016, s.
74.

36 Ryan Fedasiuk, “The China Scholarship Council: An Overview”, Center for Security and Emerging Technology,
2020, s. 3.
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Olimpiyatlar; dort yilda bir yapilmasi, tim diinyadan katilim gosterilmesi
ve takip edilmesiyle diinya capinda taninan oldukg¢a biylk bir etkinliktir.
Olimpiyat oyunlari genis kitlelere hitap etmesi sebebiyle de iilkelerin
tanitim faaliyetlerine katkida bulunmaktadir. Olimpiyatlarin  tanitim
kampanyalarini bir tlkenin kendi tanitimi icin tek basina yapabilmesi hem
teknik sebepler hem de maddi olarak Ulkelerin tek basina lstlenebilecegi
boyutta degildir. Ayrica olimpiyat oyunlarinin ideolojik olarak, adil rekabet
ve umudu temsil etmesi de kiresel boyutta birgok degere ve erdeme hitap
etmesini de saglamaktadir.

Bu baglamda 2008 yilinda Pekin'de yapilan Olimpiyat Oyunlari, Cin'in
kiresel bir oyuncu olarak kendisini gostermesi icin olaganusti bir firsat
niteliginde olmustur. “Tek diinya, tek riiya” sloganiyla kitlelere hitap eden
Cin, hem tarihi ve kdltirel degerlerini kiresel Olgekte tanitma firsati

bulmus, hem de modern diinya ile olan kuvvetli bagini sergilemistir.3”

Cin, Olimpiyat Oyunlarinin yani sira, Asya Oyunlari, Yaz Oyunlar,
Paralimpik Oyunlari, Kis Oyunlari gibi sayisiz spor organizasyonuna ev
sahipligi yaparak, bu alanda tanitim gliciini artirmaktadir. Ayrica Cinli
sporcularin uluslararasi spor misabakalarinda elde ettikleri basarilar da
bu alanda Cin'in tanitimina katkida bulunmaktadir.

2010 Shanghai Expo Diinya Fuari’'nda Cin kendisine 6zgi ulus
anlatisini, gegmisten ilham alan kiresel ilerlemeci bir aktor olma
Uzerine kurmasi olduk¢a onemlidir. “Daha iyi sehirler, daha iyi yagsam”
temasi cgercevesinde olusturulan bu mega etkinlikle Cin, ekolojik geligim
kavramini ilerleterek, kendisini uluslararasi bir tlke olarak tanitmak igin
“cevre” temasini ustaca kullanmistir. 73 milyon ziyaretciyi misafir eden
Shanghai Expo'da, Cin kendisini, uluslararasi sistemin “ahenkli” bir paydasi
olarak tanimlamistir. Glniumizde hala Shanghai Expo'nun etkilerinden
bahsetmek ve Shanghai'da Expo esintilerine rastlamak miimkiindiir.3®

37 Roy Panagiotopoulou, “Nation Branding and the Olympic Games: New Media Images for Greece and China”,
The International Journal of the History of Sport, 2012, s. 2337-2348.

38 Jennifer Hubbert, “Back To the Future: The Politics of Culture at the Shanghai Expo”, International Journal
of Cultural Studies, 2017, s. 48-64.
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ULUS MARKALARIN OLGUMLENMESI

Marka degeri kavrami 1990’ yillarda pazarlama yonetimi alaninda kritik
bir degerleme olarak ortaya c¢ikmistir. Sik¢a kullanimina kargin marka
degerinin olusmasina dair ¢cok az ampirik kanit vardir. Marka degerlemesi
yapilirken, markalarin parasal, ekonomik degerlerinin yani sira toplumsal
olarak da degerleri incelenebilir.3®

Ulus markalar ise; c¢esitli organizasyonlar tarafindan olusturulan
endeksler araciligiyla él¢lilmektedir. Bu endekslerden baslicalari arasinda;
Anholt-GFK Ulus Marka Endeksi, Anholt- iyi Ulke Endeksi, Brand Finance,
Future Brand gibi ornekler sayilabilir.

ULUS MARKA ENDEKSI: GiN ORNEGI

Ulus Marka indeksi (Anholt-GFK); bir Glkenin ulus marka degerini 6lgerken

alti temel 6zelligi Gzerinden degerlendirme yapar. Bunlar;
1. YOnetisim

2. Vatandaslar

3. ihracat Oranlari

4. Turizm Gelirleri

5. Yatirm ve Gog

6. Kiltir ve Miras

Bu alti temel unsur, 20 llkede, 18 yasin lzerinde, 60.000'in lzerinde

katihmciyla gergeklesen milakatlar sonucunda bir siralama olusturulur.

39 Cathy J. Cobb-Walgren vd., “Brand Equity, Brand Preference, and Purchase Intent”, Journal of Advertising,
24(3), 1995, s. 25-40.
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Anket uygulanirken, her ¢ ayda bir katilimcilarin gorisleri, 35 farkli
kategori tizerinden kaydedilir ve iglenir.4°

Bu panel llkeler ise; Bati Avrupa ve Kuzey Amerika'da; ABD, Kanada,
Birlesik Krallik, Almanya, Fransa, italya ve isvec. Orta ve Dogu Avrupa'da;
Tirkiye, Rusya ve Polonya. Asya-Pasifik'te; Japonya, Cin, Hindistan, Giiney
Kore ve Avustralya. Latin Amerika'da; Arjantin, Brezilya, Meksika. Orta Dogu
ve Afrika bolgeleri icin ise; Suudi Arabistan ve Glney Afrika seklindedir.

Tablo 1: Ulus Marka Endeksi 2021-2022 Karsilastirmali Listesi4!

Yillar Yillar Yillar
91 | 22 Ulke 21 22 Ulke 21 | 22 Ulke
Siralama Siralama Siralama
1 1 Almanya 16 16 Avusturya 35 3 Meksika
3 2 Japonya 15 16 Finlandiya 32 32 Macaristan
2 3 Kanada 19 18 irlanda 31 33 Cin H. C.
4 4 italya 18 19 Belgika 34 34 Tayland
6 5 Fransa 21 20 Yunanistan 36 35 Misir
Birlesik ; s
5 6 Krallik 20 21 Izlanda 38 36 Turkiye
7 7 Isvigre 22 22 Galler 37 37 Slovakya
8 8 ABD 23 23 GineyKore 40 38 Peru
9 9 isvec 24 24 ey 40 39 Hindistan
Irlanda
10 10 Avustralya 25 25 Singapur 39 40 Sili
; Giiney
11 11 Ispanya 26 26 Polonya 4 M4 Afrika
12 12 Norveg 28 27 Brezilya 42 42 Fas

13 13 Hollanda 30 28 Cekya 47 43 Letonya

14 14 Yeni 29 29  Arantin 47 44 israil
Zelanda

17 15 iskocya 33 30 Tayvan 43 45 Endonezya

40 Lee Hudson Teslik, “Nation Branding Explained”, Council on Foreign Relations, https://www.cfr.org/
backgrounder/nation-branding-explained, (Erigim Tarihi: 10.11.2022).

41 “Nation Brand Index”, The Anholt-Ipsos Nation Brands Index, https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/
news/documents/2022-11/NBI%202022%20-%20Full%20Report.pdf, (Erisim Tarihi: 09.10.2022).
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2022 Ulus Marka indeksi'nde; Cin (zerine sorular yoneltilen anket
katihmcilarinin yizde 68'i Cin ile ilgili haberlerden haberdar olduklarini,
yluzde 21 haberdar olmadiklarini, yizde 11'i ise emin olmadigini beyan
etmistir.

Ulus Marka indeksi anket katilimcilarini hedefleyen bir eksende
calismalarini stirdiirdiigu igin; dnceki bolimlerde bahsedilen Cin tarafindan
kullanilan ulus markalama enstrimanlari bu asamada belirgin bir rol
oynamistir.

IYi ULKE ENDEKSI: CiN ORNEGI

Calismanin daha onceki kisimlarinda bahsedildigi tGzere Ulus Marka
kavrami ile ilgili oncl calismalar Simon Anholt tarafindan 90’li yillarin
basinda yapilmis, bu baglamda Ulus Marka indeksi de GFK isbirliginde
Anholt'un kendi ¢alismalari kapsaminda belirlenmektedir. Anholt ulus
marka kavraminin detaylarini ilerleyen yillarda gelistirmis ve buna istinaden
“lyi Ulke indeksi” uygulamasini ve siralamasini da hayata gecirmistir.

lyi Ulke indeksi hazirlanirken; her ilkenin insanligin ortak iyiligine
ne kadar katki sagladi§i ve GSYiH biyiikligine gore ne eksiltigini
olcmek; herhangi bir ahlaki yargida bulunmadan, mevcut givenilir veriler
kullanilarak her (lkenin kendi sinirlari disindaki olumlu ve olumsuz
etkilerinin raporlanmasi; ulkelerin sadece kendi c¢ikarlarina mi hizmet
ettiklerinin, yoksa insanlik ve gezenegene karsi sorumluluk alip almadiklar
Uzerine galismalar gelistirilmistir.
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lyi Ulke indeksinde kullanilan verilerin biyik cogunlugu Birlesmis
Milletler tarafindan olusturulmus veri setlerinden elde edilmistir. Bu
baglamda Ulus Marka indeksinden tamamen ayrigmaktadir. lyi Ulke
indeksinde iilkelerin; “Bilim ve Teknoloji, Kiiltiir, Uluslararasi Baris, Diinya
Diizeni, Gezegen ve iklim, Refah ve Esitlik, Saglik gibi pek ¢ok kategoride
degerlendirilmesi yapilmaktadir.

lyi Ulke Indeksinde; Bilgi ve Teknoloji alaninda degerlendirmeler,
ulkeye gelen yabanci ogrenci sayisi, ihra¢c edilen bilimsel yayinlar,
uluslararasi yayinlar, Nobel Odiilii kazananlarin sayisi, uluslararasi patent
basvurularinin sayisi gibi veriler Gzerinden ¢ahlsilir. Kiltir alaninda; yaratici
endustriler Gzerinden yapilan ihracat rakamlari, UNESCO ylkimlulikleri,
ulke vatandaslarinin vizesiz gidebildigi Ulke sayisi ve basin 6zglrligu
raporlari degerlendirmeye alinir.

Ulkelerin uluslararasi barig ve giivenlige olan katkilari ise; denizasiri
asker sayilari, Birlesmis Milletler barig koruma gorevleri i¢in harcanan
yardimlar, llkelerde yasanan teror olaylari, ihrag edilen silah ve mihimmat
miktarlari gibi datalar iglenerek elde edilir. Ulkelerin gezegen ve iklim
konusuna yaklasimlari; biyokapasite rezervlerinde biraktiklari ayak izi,
olusturduklan zararli atiklar, su kirletme miktarlari, C02, metan, azot oksit
ve diger sera gazlarinin olusturdugu kirlilige gore belirlenir. Ulkelerin
refah ve esitlik siralamasi olusturulurken; uluslararasi ticaret hacimleri,
diger ulkelere yardim amacl yolladiklar is gicli sayisi, serbest ve adil
ticaret piyasa bulyukligd, yurt disina ¢ikan yatinm miktarlari ve yardim
miktarlarina gore belirlenir. Saglik alanindaki siralamalar ise; (lkelerin
gida yardimlar, ihrag ettigi ilag miktari, Diinya Sagdhk Orgiitii'ne yaptiklar
yardimlar, ele gegirilen ve imha edilen uyusturucu miktarina gibi etmenlere

gore belirlenir.
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Tablo 2: iyi Ulke Endeksi'nde 2022 Yilinda Yer Alan ilk 10 Ulke*?

5 *x| _gg| 2

. c2 5 o5 85 ¥ £S5 X

X =% 5 &3 55 09 B® ®

D m - X mO OO0 QO > oW 7]
1 isveg 15 13 39 9 2 1 2
2 Danimarka 8 9 57 8 7 4
3 Almanya 27 26 33 10 13 12 1
4 Hollanda 11 7 41 5 42 9 7
5 Finlandiya 17 il 63 31 1 5 18
6 Kanada 29 38 42 13 5 20 6
7 Belcika 18 1 58 36 26 4 12
8 irlanda 49 29 22 16 10 17 14
9 Fransa 32 20 31 23 23 8 23
10 Avusturya 7 4 84 6 12 14 33

lyi Ulke Endeksinde ilk 10 iilkenin siralamasi Tablo 2'de gosterildigi gibi
olurken, bu Ulkeleri Norveg, ispanya, Birlesik Krallik, isvicre, Avusturalya,
italya, Portekiz, Japonya, Giiney Kore ve ABD gibi iilkeler izlemektedir.
Siralamada, Turkiye 53nci sirada, Rusya Federasyonu ise 54nci sirada yer
almaktadir. Cin, bu listede kendisine genel klasmanda 169 (lke igerisinde
kendisine 69. sirada yer bulmustur.

Tablo 3: Cin iyi Ulke Endeksi Siralamasi*®

] Q Q
o > > >
- o
) e = - O
o - © = = (=] = X X
:= ey w - _— :
¢ ESE E w2 ER RE 8% ®
= ] = - (O 3 e E e | QJE D »n @©
= o - x =200 an O .= xw »n
69 Cin 79 120 69 107 50 88 | 57

42 The Good Country Index, https://index.goodcountry.org/, (Erisim Tarihi: 10.11.2022).
43 Ayni yer.
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Bu gore Cin; Bilim ve Teknoloji alaninda 79., Kiltir alaninda 120.,
Uluslararasi Baris Siralamasinda 69., World Order 107., Gezegen ve Iklim
Alaninda 50nci, Esitlik alaninda 88. ve Saglik alaninda 57. sirada yer
almistir.

Tablo 4: iyi Ulke Endeksi Kriterlerine Gére Cin'in Katki Saglama
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Degerlemesi#*

iyi Ulke Kriterleri
Bilim ve Teknoloji
Yabanci Ogrenci Sayis
Yayin lhracat
Uluslararasi Yayin
Nobel Odiili
Patent Sayisi
Kiiltiir
Uluslararasi Etkinlikler
Kiltiir Uriind lhracat
UNESCO Katkisi
Vize Serbestisi
Basin Ozgiirliigii
Uluslararasi Bans ve Giivenlik
Bang Glcd
Barng Glcl Butgesi
Uluslararas Siddet ve Catisma
Silah ihracati
imternst Giivenligi
Diinya Diizeni
Badiglar
Ulkeye Gelen Miilteci Sayisi
Diger Ulkelere Milteci Olarak
Giden Vatandaslar
Dodgum Oram
Kabul Edilen Birlesmis Milletler
Anlagmalan
Gezegen ve iklim
Ekolojik Ayak Izi
Cevresel Anlasmalara Uyum
Tehlikeli Pestisit ihracat
Yenilebilir Enerji Pay
Ozon
Refah ve Esitlik
Agik Ticaret
Yurtdigindaki Birlegmis Milletler
Gondllaleri
Kara Para Aklama
Dodrudan Yabanci Yatinm akiglan
Kalkinma Igbirligi Katkilan
Saghk
Gida Yardimi
ilag ihracat
Diinya Safjlik Orgiitiine Bafislar
Insani Yardim Igin Yapilan
Badiglar
Uluslararasi Saghk
Regilasyonlarina Uyum

44 Ayni yer.

Gin iyi Ulke Degerlemeleri

Ortalamamin altinda
Ortalamamin altinda
Ortalama
Ortalamanin Gstiinde
Ortalamanin gok listiinde

Ortalamamin altinda
Ortalamanin gok dstiinde
Ortalamanin Gstinde
Ortalama
Ortalamamin altinda

Ortalarmarnin Gstlinde
Ortalamarnin Gstinde
Ortalamamin altinda
Ortalamamin altinda
Ortalamanin dstiinde

Ortalamamin altinda
Ortalamamin altinda
Ortalarmarnin Gstlinde
Ortalamarnin Gstinde

Ortalamamin altinda

Ortalamanin listiinde
Ortalamanin gok lstlinde
Ortalamanin lstlinde
Ortalama
Ortalamanin gok altinda

Ortalamanin Gstiinde

Ortalamamin altinda

Ortalamamin altinda
Ortalarmarnin Gstlinde
Ortalama

Ortalamanin istinde
Ortalamanin istiinde
Ortalarmarnin Gstiinde

Ortalamamin gok altinda

Ortalamanin gok listiinde
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SONUG

Bir Ulkenin diger lUlkeler, uluslararasi paydaslar ve kendi vatandaslari
acisindan algilanma sekli, o lke igin kritik farkliliklar yaratabilir. Bu algi
ise devletlerin kendilerini, ticaret, turizm, kiltir ve diplomatik iliskileri ile
sekillenir. Ulkeler, itibar yonetimi olusturarak, yatirnnmcilarin ilgisini cekerek,
kriz zamanlarinda uluslararasi topluma guvenilir goriinmek, kdltarel
iliskilerini gelistirmek, uluslararasi toplum lzerinde daha yiiksek ve olumlu
bir profil olusturabilmek, daha verimli anlagsmalar ve ortaliklar kurabilmek,
hedef pazarlarindaki diger rakip paydaslari ve llkeleri taniyabilmek gibi
pek ¢ok hedeflerine ulagma baglaminda algi olusturma, llke imaji yaratma
ve ulus markalama stratejilerine ihtiya¢ duyarlar.

Cin de 1970li senelerden ginumize, uluslararasi toplumda
anlasgilabilmek, Cin algisini olumlu hale getirmek, bariscil ve baska
devletlerin egemenliklerine ve i¢ iglerine karigmayl reddeden nitelikte
tanimladigi dis politikalarinin destek gérmesini saglamak, i¢ ve dis siyaseti
sekillendirmek, ticari ve turistik gelirlerini artirmak igin hem yumusak gti¢
hem de ulus markalama faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

Bu c¢alismada Cin'in kendisini uluslararasi topluma tanitirken
yararlandi§i ulus markalama enstrimanlarina deginilmis ve bu sayede Ulus
Marka Endeksi ve lyi Ulke Endeksinde edindigi siralamalar incelenmistir.

Cin her ne kadar diinyanin en buyik ekonomisinden birisi olsa ve
ekonomisi duraganken bile blylimeye devam eden kiresel bir gic¢ de
olsa, bu siralamalardaki yeri oldukca dislik olarak degerlendirilebilir.
Ulus Marka Endeksinde 33. sirada, lyi Ulke Endeksinde ise 69. sirada yer
almaktadir. Bu baglamda sonu¢ kisminda; Cin’in siralamasini etkileyen
bazi zorluklara deginmek de zaruri hale gelmistir.

Ulus Marka Endeksi gercevesinde ele aldigimizda, Cin'in ginimizde
uluslararasi toplumda gizdigi imajin olumsuz olmasina yol agacak pek
¢cok degiskenin mevcut olmasindan bahsedebiliriz. Bunlara 6rnek vermek
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gerekirse; Cin yonetim sekli olarak siklikla Batih demokrasiler tarafindan,
demokratik bir devlet olmamasi gerekgesiyle elestirilmektedir. Tarihinde
basta 1978 yilinda Tiananmen Meydani’'nda gergeklesen demokrasi
talebinde bulunan protestocularin ¢ok siki tedbirlerle bastiriimasi olmak
uzere pek ¢cok olumsuz 6rnek vardir. 1978 senesinde yasanmasina ragmen
bu olay bile uluslararasi toplumun zihninden silinmemistir.

Bu baglamda akillardan silinmeyen bir diger 6rnek de 2010 yilinda
Nobel Baris Odiilii kazanan Liu Xiaobo'ya hapis cezasi verildigi icin, Gin'in

demokratik olmayan yaklasimlari bir kez daha dikkat ¢cekmistir.4®

Ayni sekilde, Tibet ve Uygur bolgeleri Uzerindeki hak iddialarn ve
egemenlik tartismalari ginimizde hala etkisini sirdirmektedir. Bu
anlamda, basta Budistler ve Maisliman halka uygulanan politikalar,
azinliklarin diaspora faaliyetlerinin olusmasina yol agmistir. Hatta inang
Ozgurligu baglaminda izlenen politikalar sebebiyle ibadethaneler ve dini
kdltarel miraslar geri planda kalmistir.

GlUnumizde Cin, basin 0zglrligl, halkin ifade 06zgurligd, inang
ozgurligl, internetten kullanim politikalan ve hatta hayvan haklan
politikalari sebebiyle siklikla elestiriimektedir. Bu elestiriler, 6zgtrlik ve
demokrasi karsiti bir algi uyandirmis ve uluslararasi toplumun zihninde yer
etmistir. Bu alginin degistirilmesi i¢in sistemli bir itibar yonetimi stratejisi
uygulanmalidir.

lyi Ulke Endeksi baglaminda Ginin konumu ele alindiginda ise;
yabanci 6grenci sayisinin artirilmasi, uluslararasi etkinliklerin sayisi, basin
0zgurligu oranin artinimasi, uluslararasi anlagmalarin sayisinin artiriimasi,
ozon tabakasini korunmasi igin o©nlemlerin alinmasi gibi alanlarda
iyilestirilmeler yapilmali; silah ihracati, siddet ve c¢atisma ortaminin

azaltilmasi gibi de onlemler alinmalidir.

45 “The Nobel Peace Prize for 2010", The Nobel Prize, https://www.nobelprize.org/prizes/peace/2010/press-
release/, (Erigim Tarihi: 15.11.2022).
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Ticari itibarin geligtiriimesi icin mensei ulke caligmalari desteklenmeli
ve “Made in China” ifadesi tizerinde olumlu algi ¢aligmalar ydritilmelidir.
Yabanci yatirimcilarin  llkeye gelmesi i¢in tanitim faaliyetleri
yurattlmeli, Cin'de is yapma regllasyonlar Uzerine ticaret paydaslari
bilinglendirilmelidir.

Daha onceki kisimlarda da belirtildigi tizere, bir Glkenin ulus markalama
yapabilmesi ya da yeni bir llke imaji olusturabilmesi, “sadece” bu alana
ayirdi§gi maddi kaynaklarla ol¢lilemez. Bir llke uluslararasi halkla iliskiler
ve kamu diplomasisi faaliyetlerine ne kadar yatinm yaparsa yapsin,
davraniglarini degistirmedigi surece ulus markasi ve ulke imaji hususunda
ilerleme kat etmesi olasi degildir. Bu baglamda, (lkelerin ulus marka
stratejisi olustururken gercekgi olmalari ve davraniglariyla bu gergeklik
hissini desteklemeleri gerekir. Cin'in de verilen orneklerde oldugu gibi,
uluslararasi halkla iliskiler ve kamu diplomasisi faaliyetlerini davraniglariyla
desteklemeli, benzer konularda uluslararasi toplumu dogru bilgilendirme
konusunda gliven kazanmalidir. Bu sekilde desteklenen bir strateji, ulus
marka ve Ulke imajina da olumlu yansimalar gosterecektir.
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STRUCTURED ABSTRACT

The international system, which has become more intricate with the
effect of globalization, inevitably imposes that countries should be
flexible enough to adapt to today’s competitive conditions. Countries, in
order to strengthen their economic assets, receive investments, increase
the qualified workforce, increase employment capacities, increase
export revenues, and strengthen tourism revenues; implement nation
branding and country image development strategies in order to introduce
themselves to the outside world and to legitimize its domestic and foreign
policies. In this study, the foundations of nation branding, the effects on
the “Good Country Index” and “Nation Branding Index” created as a result
of the nation branding activities of the countries, were evaluated through
the practice practices and activities of the People’s Republic of China.

In the introduction, the place and importance of the People’s Republic
of China in the international ecosystem have been tried to be explained.
In addition, a piece of preliminary information about Chinese foreign
policy is given to the reader. Since 1946, the variability of the domestic
and foreign policy dynamics of the People’s Republic of China has been
referred to.

Then, compilations were made on the use of the concept of nation
branding. In the third part; Within the framework of the concept of nation
branding, some major image and branding activities of the People’s
Republic of China are discussed. In addition to the efforts to create a
brand in the fields of tourism, education, trade, and mega-events used in

the promotion of the country and country of origin studies were included.

In the fourth chapter, after giving general information on the
measurement of nation brands, examples of the measurement of nation
brands through the “Nation Brand Index” and “Good Country Index” are

given in the following sections. The most important and fundamental
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difference between these two indices is; While the Nation Brand Index is
created with more subjective criteria and surveys, the Good Country Index
is obtained by processing data collected from reliable sources. Both are
necessary methods to measure a country’s image and nation brand equity.

In the conclusion part; The nation brand strategy of the People’s
Republic of China has been discussed in general terms and a general
evaluation has been made of the effects of some problems in domestic
and foreign policy on the image of the country. Evaluations were made on
the measures that can be taken for the development of the nation brand
of the People’s Republic of China.

In summary; The way a country is perceived by other countries,
international stakeholders, and its own citizens can create critical
differences for that country. This perception is shaped by the states
themselves, trade, tourism, culture, and diplomatic relations. Countries
have many opportunities such as creating reputation management,
attracting the attention of investors, appearing reliable to the international
community in times of crisis, developing cultural relations, creating a
higher and positive profile in the international community, establishing
more productive agreements and partnerships, and getting to know other
competing stakeholders and countries in their target markets. They need
strategies for creating perception, creating a country image, and nation
branding in the context of achieving their goals.

Since the 1970s, the People’s Republic of China has been working both
to be understood in the international community, to make the perception
of China positive, to ensure that its foreign policies, which it defines as
peaceful and refuse to interfere in the sovereignty and internal affairs of
other states, are supported, to shape domestic and foreign politics, and
to increase its commercial and touristic revenues. benefits from both soft
power and nation branding activities.
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In this study, the nation branding instruments that China uses while
introducing itself to the international community are mentioned and the
rankings it has in the Nation Brand Index and Good Country Index are
examined.

As stated throughout the study; A country’s ability to brand a
nation or create a new country image cannot be measured “only” by
the financial resources it allocates to this field. No matter how much a
country invests in international public relations and public diplomacy
activities, it is unlikely to make progress in terms of nation brand and
country image unless it changes its behavior. In this context, countries
need to be realistic when creating a nation brand strategy and support
this sense of reality with their behavior. As in the examples given by the
People’s Republic of China, it should support international public relations
and public diplomacy activities with its behaviors, and gain confidence
in informing the international community correctly on similar issues. A
strategy supported in this way will have positive reflections on the nation
brand and country image.
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