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ULUS MARKALAMA VE TURKIYE’DEKI ULUS MARKALAMA
GIRISIMLERI

OZTURK, Remziye
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Iliskiler

Tez Danismani: Dog. Dr. Hakan Oviing ONGUR

Bu tezin amaci ulus markalama kavramimi ve Tirkiye’nin tanitim
faaliyetlerini ulus markalama kavrami c¢ergevesinde incelemektir. Tezde ilk
olarak ulus markalama literatiirii, kavrama yonelik elestirilere de yer verilerek
ayrintili bir sekilde aciklanmistir. Tirkiye vakasi ele alinirken, taranan
literatiire ek olarak icerik analizi ve yar1 yapilandirilmis miilakat yontemleri
kullanilmustir.  Turkey: Discover the Potential ve Turkey: Home
kampanyalari, liderlerin sdylemleri, tanitim videolari, faaliyet raporlar1 ve
ilgili kisilerle gergeklestirilen miilakat sonuclar1 alt-basliklariyla analiz
edilmistir. Ulus markalama faaliyeti olarak tarihsel bir referans noktasi
olabilecegi diisiiniildiigii i¢in 1926 Seyyar Sergi projesi de calismaya dahil
edilmistir. Tezde gergeklestirilen arastirmanin sonucunda, Tiirkiye nin
mevcut tanitim faaliyetlerinin, ulus markalama kavramina, 1926’daki Seyyar
Sergi projesi kadar dahi yakin olamadig1 ve Tiirkiye’nin ulus markalamanin
tanimina mubhalif bir sekilde mevcut kosullarimi gercekei bir sekilde
degerlendiremedigi, marka kimligini belirginlestiremedigi ve sahip oldugu

olumsuz imajin nedenlerini dis faktorlerde aradigi saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Markalama, Tirkiye, Turkey Discover the

Potential, Turkey Home, Seyyar Sergi.



ABSTRACT

NATION BRANDING AND NATION BRANDING ATTEMPTS IN
TURKEY

OZTURK, Remziye
M.A., International Relations
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Hakan Oviing ONGUR

The purpose of this thesis is to examine the concept of nation branding and
promotion activities in Turkey within the framework of nation branding.
Firstly, the nation branding literature is explained in detail including
criticisms towards the concept. This part is supported by the additional
methods of content analysis and semi-structured interviews. Two recent
campaigns, “Turkey: Discover the Potential” and “Turkey: Home,” are
analyzed with regards to leaders’ statements, promotional videos, annual
reports, and interview results. “Seyyar Sergi” (1926) is further analyzed as a
historical reference point in Turkey’s nation branding activities. In
conclusion, it is found that Turkey’s current promotional activities are not
even as close to the term nation branding as “Seyyar Sergi” Project was
almost a hundred years ago. It is also argued here that contrary to the popular
definition of nation branding, Turkey is not able at this stage to evaluate its
current condition realistically, and rather putting blame on external factors to
explain its negative image mostly, and therefore, has trouble strenghtening its

brand identity.

Keyword: Nation Branding, Turkey, Turkey Discover the Potential, Turkey
Home, Seyyar Sergi.
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BOLUM I

GIRIS

1999 yilinda Almanya’nin kamu kanali olan ZDF, Almanya i¢in bir “ulusal
marka” yaratmak amaciyla marka danigmanligi sirketi Wollf Olins’ten yardim almusti.
Kampanyanin temel motivasyonu, Almanya’nin mekanik, yaraticiliktan uzak, soguk
ve duygusuz bir iilke olarak algilanmasini engellemek ve iilkenin sanayideki basarisi
kadar heyecan verici ve sasirtict yonlerinin de bilinmesini saglamakti (Dinnie 2015,

11).

Bu tesebbiisiin tek ornegi Almanya olmayip, Iskogya’dan Giiney Kore’ye,
Ispanya’dan Yeni Zelanda’ya kadar birgok iilke, diinyanin geri kalani tarafindan nasil
algilandigin1 6nemsemekte ve zayif ya da olumsuz imaja sahip olduklarinda bunu
degistirmek igin gesitli faaliyetler yiiriitmektedir (Dinnie 2015, 11-16). Simon Anholt
(2011, 30), kiiresellesme ¢aginda bir¢ok alanda yakin rekabet halinde olan uluslarin
kendilerini pazarlamak zorunda olduklarini, bu sebeple bir {iriiniin sahip oldugu imajin
onemi gibi bir ulusun sahip oldugu imajin da son derece onemli oldugunu One
stirmiistiir (Anholt 2007,1). Bu sebeple Anholt (2005a, 224), “ulus markalama”
(nation branding) olarak kavramsallagtirdigi “neo-liberal zorunlulugu” ilkelerin
kavrami benimseyip benimsememelerinden bagimsiz bir sekilde kiiresellesmenin

getirdigi bir zorunluluk olarak gérmektedir.

Ulus markalama kavraminin, pazarlama teknikleriyle yapilan imaj
manipiilasyonu gibi bir yonteme isaret etmedigini belirten Anholt, kavramin hem
akademide hem de hiikiimetler diizeyinde yanlis anlagilmasi sebebiyle, 2007 yilindan
itibaren ulus markalama ifadesi yerine “rekabetgi kimlik” (competitive identity)

mefhumunu literatiire kazandirmistir. Fakat Anholt, marka kelimesinin anlama
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kazandirdig1 giigten vazgecemedigi icin 2007 sonrast yayinlanan yazilarinda ve

konugmalarinda da ulus markalama kalibin1 kullanmaya yeniden baglamistir.

Ulus markalamanin sistemli bir sekilde akademik olarak ele alinmasi
1990’1arm sonu ve 2000’li yillarin bagina dayanmaktadir. Kiiresellesmenin birbiriyle
z1it iki sonucu olan diinyada pazarlarin homojenlesmesi ve ulusal kimlige dayali
hassasiyetin artmasi, iilkelerin, 6zel sirketlerin marka c¢alismalar1 yontemlerini,
uluslarin1 markalamak i¢in kullanmalaria yol acmstir. {1k olarak Journal of Brand
Management’ta (2002) yer alan makalelerde ulusal kimlige ve “mense lilke etkisine”
(country of origin effect) dair olusan literatiiriin birbiriyle iliskili halde incelendigi
goriilmektedir. Daha sonra ismi Place Branding and Public Diplomacy olacak olan
yeni dergi Place Branding (2004) ise, Journal of Brand Management calismalariyla
birlikte konuya artan ilginin sonucu olarak daha kapsamli ve disiplinler arasi bir

icerikle yayin hayatina baslamistir (Dinnie 2015, 8).

Ulus markalama kavraminin terminolojik olarak yeni olsa dahi uygulamada
hep var oldugunu savunan Wally Olins (2001, 243), ulus markalama kavramini tarihsel
bir baglamda inceledigi makalesinde, uluslarin yasadiklar1 6nemli degisimler
sonucunda dogrudan ya da dolayli yollarla mevcut kimliklerini yeniden
sekillendirmeye c¢alistiklarin1 ifade etmistir. Uluslarin deneyimledikleri gergek
degisimleri hem igerideki hem de uluslararasi alandaki aktorlere sembol degeri olan
yontemlerle anlatmalarinin, bir baska deyisle yeni gergekligi
kabullendirmeye/benimsetmeye ¢aligmalarinin tarihte birgok 6rnegi oldugunu belirten
Olins (2001, 245), Mustafa Kemal Atatiirk’iin, Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye
Cumbhuriyeti’ne gegis siirecinde gerceklestirdigi devrimlerin bu kapsamda
degerlendirilebilecegini savunmaktadir. Bu noktada yeni alfabenin, Batili kiyafetlerin,

ulusun isimlendirilme seklinin, etnik homojenlik saglama tesebbiislerinin ve laik bir
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devlet modeli yaratilmasinin, yasanan gercek bir gegisin sembollerle anlatilmasi

olarak kabul etmektedir.

Olins, kavramu tarihsel bir zemine oturtarak, ulus markalama ile rekabet
edilenin sadece diger iilkeler olmadigini, ayn1 zamanda bazi uluslarin kiiresel kapitalist
pazara uygun olmayan ge¢cmigsleri ile de rekabet etmeye caligtiklarini gdstermeye
calismaktadir. Ispanya &rnegini tartisan Olins (2001, 246), Franco ydnetimi altindaki
geri kalmis, diinyadan izole olmus, yoksulluk ¢eken Ispanya’dan (1939-1975),
demokratik, Avrupa Birligi iiyesi, yasam standartlar1 yiiksek olan Ispanya’ya gecisin
bu iilkenin yeni gercegi oldugunu ve diger iilkelerin Ispanya ile ilgili algilarinin da bu
gerceklige gore giincellenebilmesi i¢in Ispanya’nin bu gegmisi unutturma odaklr ulus

markalama faaliyetleri yuriittiigiinti belirtmistir.

Ote yandan, literatirde ulus markalama kavramina yénelik olumsuz
kavrayislar da bulunmaktadir. Bunun temel sebepleri entelektiiel simariklik, bilgisizlik
ve semantik problemler basliklarinda toplanmaktadir. 11k olarak, is diinyasini salt Kar
elde etme pesinde kosulan, herhangi bir kiiltiirel ya da entelektiiel baglamda
degerlendirilemeyecek, toplumun biitiinii ile ilgili olamayacak bir alan olarak goren
kigiler, markalama gibi ticari bir kavramin ulus ile eslestirilemeyecegini
savunmaktadir. Olins, buna cevaben hem siyasi liderlerin hem marka sahiplerinin
temelde ‘sadakat’ ya da ‘baglilik’ olusturmaya calistiklarini, bunu gergeklestirirken
benzer teknikler kullandiklarini ifade eder. ikinci olarak, is diinyasindaki insanlarin
diinya tarihini, akademisyenlerin ise is diinyasinin ¢alisma prensiplerini bilmemeleri
sebebi ile iki cenahtaki insanlarin da s6z konusu alanlardaki eslesmeleri ve
benzesmeleri kavrayamadiklart savunulmaktadir. Son olarak, ticaretteki markay1
gegici, tiiketilen, ucuz, satin alinabilen mallarin etiketi olarak gorenler, ulus gibi kalici,

mithim, duygusal ve manevi anlamlar tasiyan bir kavram ile aymi baglamda
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diistiinemeyenler i¢cin Olins (2001, 245-247), ulusa aidiyet gibi ¢esitli markalarin
sagladigi kimliklere aidiyet beslendigini ve markalarin da bunu saglamaya

calistiklarini hatirlatmaktadir.

Anholt’un uluslarin diinyanin geri kalan1 tarafindan nasil algilandigini 6lgmek
ve diinyadaki marka degeri en yiiksek uluslari belirlemek igin olusturdugu Ulus Marka
Endeksi (Nation Brands Index), birgok hiikiimet tarafindan ciddiyetle takip
edilmektedir. Oyle ki, s6z konusu endeks yiiksek maliyeti sebebiyle kamuyla
paylasilmamakta, veriler dogrudan hiikiimetlere satilmaktadir. Ancak bazi hiikiimetler
endeksteki siralamalarini ve o siralamalarin igerdigi/igerebilecegi anlamlari, raporlar
bi¢ciminde devletin ilgili resmi internet sitesinde yayimlamaktadir (The Scottish

Government 2019; NISRA 2019).

Almanya’nin 2018 yili endeksinde diinyadaki marka degeri en yiiksek iilke
olmasi, 1945’te neredeyse tiim diinya tarafindan nefretle anilan bu iilkenin gegen
sirede olumsuz imajin1 degistirmek i¢in Onemli ¢abalar gosterdigi anlamina
gelmektedir (The Place Brand Observer 2019). Ancak, Anholt’un bir¢ok ¢alismasinda
altin1 ¢izdigi husus, imajin olumsuzdan olumluya dénmesi igin iilkenin kendisi
hakkinda ‘soylediklerinin’ degil, ‘gergeklestirdiklerinin’ etkili oldugudur (Anholt
2002, 59). Bu noktada tanitim, eger mevcut kosullar1 anlatmak i¢in kullaniliyorsa
anlamli bulunmaktadir. Ulkelerin mevcut yoneticilerinin gelistirdikleri sdylemler bir
kampanya seklini alsalar dahi, somut sartlarla bagdasmadiklarinda uluslararasi
algilarda herhangi bir degisiklige yol agmayacaktir. 1990’larmm sonunda “Cool
Britannia” kampanyasinin literatiirde basarisiz olarak anilmasi bu c¢ergevede
degerlendirilebilir (Dinnie 2015, 16). Olins’in de ifade ettigi gibi Osmanlh
Devleti’nden Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gecis siirecinde yasanan degisimler ve bu

degisimlerin bircok sembolle diinyaya anlatilmasi da benzer bir siirece isaret
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etmektedir. Ancak Tiirkiye Cumhuriyeti tarihi boyunca mevcut siyasi iktidarlarin
ulusa dair gelistirdigi her etiketin ulusun imajini olusturmaya yetmediginin altini
cizmek gerekmektedir. Ornegin 1950’lerde Demokrat Parti iktidarmn Tiirkiye’deki
‘refahr’ anlatmak i¢in kullandigi ‘kiigiik Amerika’ sdyleminin (Yavuz 2013, 231),
Tiirkiye’nin uluslararasi arenada ‘kiigiik Amerika’ olarak algilanmasina neden

olmadig: agiktir.

Ulus markalamaya dair akademik literatiiriin ve pratiklerin 1990’larin sonu ve
2000’lerin basindan itibaren gelistigi diisiiniildiigiinde, Tirkiye’nin bu akistan
etkilenip ulus markalama tesebbiisii gosterip gostermedigi tartismalidir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, yiiksek maliyeti sebebiyle Ulus Marka Endeksinin verileri kamuya
acillmamaktadir. Ancak bazi yillarin verileri akademik makalelerden ve tilkelerin kendi
siralamalarin1  gosteren raporlardan edinilebilmektedir. Bunlar incelendiginde
Tiirkiye’nin elli iilke arasinda higbir zaman ilk ona giremedigi goriilmektedir. Anholt,

Tirkiye’nin diigiik siralamalari i¢in su ifadeleri kullanmaktadir:

Imaj, iletisimden degil politikadan gelir. Tiirk hiikiimetinin, ulusal
itibarin dogrudan pazarlama iletisimi yoluyla manipiile edilebilecegi
gibi saf ve miisrifce olan inancini birakmasi gerekiyor (Nation-
Branding 2019).

Bu tezin konusunu neo-liberal politik-ekonomide kaginilmaz olarak goriilen ve
cogu devletin uygulamaya soktugu ulus markalama kavrami olusturmaktadir. Vaka
olarak Tiirkiye’nin sec¢ilme sebebi ise Tiirkiye’nin ulus markalama endekslerinde
gosterdigi basarisizlikla ilgilidir. Tiirkiye’nin tanitim i¢in 6nemli biitgeler ayirdigi ve
ozellikle Turkey: Discover the Potential ve Turkey: Home kampanyalariyla diinyadaki
ulus markalama projelerine benzer bir caba gosterdigi aciktir. Ancak Tiirkiye nin
uluslararasi arenada sahiplenmek istedigi imajin niteligi, tanimi1 ve bu faaliyetlerde
basar1 saglayip saglamadigi konulart hala tartismalidir. Bu nedenle tezin arastirma
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sorusu olarak, “Tirkiye’nin gergeklestirdigi tanitim faaliyetleri ulus markalama baslig
altinda kabul edilebilir mi?” secilmistir. Calisma sirasinda gozlemlenen, Tiirkiye nin
ulus markalama faaliyetlerinde kat etmesi gereken ciddi bir mesafe oldugu ve basta
tanimlama, imaj ¢alismalar1 ve bunlar i¢in gerekli profesyonel ekip basliklarinda ciddi

eksikleri bulundugudur.

One siiriilen temel hipotez, Tiirkiye’de bu faaliyetlerle ilgilenen kisi ve
kurumlarin, ulus markalama kavraminin anlammi, islevini ve sinirlarini
kavrayamamalar: sebebiyle, iilkede gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinin ulus

markalama kavrami altinda degerlendirilemeyecegidir.

Bu Onermenin dogrulugunu test edebilmek igin bir sonraki boliimde ulus
markalama literatiirii ayrintili bir sekilde agiklanacaktir. S6z konusu literatiiriin isaret
ettigi kavramlarin ve siireglerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in David Harvey’nin neo-
liberalizmin mevcut politik-ekonomik diizende nasil hakim olduguna dair bir agiklama
olarak sundugu tarihsel perspektifi, tezin teorik altyapisini olusturacaktir. Kavramin
tanimimin farkli diisiiniirlerce nasil yapildigi, ulus markalamanin amacinin ve
fonksiyonlarinin neler oldugu, siirecin nasil gergeklesmesi gerektigi, siiregte yer
almasi1 gereken aktorler, ulus markalamanmn kendisi ile karistirilan kavramlardan
farklar: ve ulus markalamaya ickin onemli alt-kavramlar bu béliimde ele alinacaktir.
Ayrica, ulus markalama kavramina yonelik gelisen elestirel literatiire de boliimiin

sonunda yer verilecektir.

Ucgiincii boliimde, tez icin secilen icerik analizi ve yari-yapilandirilmis miilakat
yontemi anlatilacaktir. Onermenin dogrulugunun test edilebilmesi igin Turkey:
Discover the Potential ve Turkey: Home kampanyalarini incelemek icin kullanilacak

yontemler bu boliimde aktarilacaktir.



Dordiincii boliimde, ilk olarak Tiirkiye vakasini ele alan ve bugiine dek
olugmus ulus markalama literatiirii analitik bir sekilde 6zetlenecek ve literatiiriin hangi
noktalarda eksik kaldigi gosterilmeye calisilacaktir. S6z konusu yazinda ulus
markalamanin tutarli bir sekilde tanimlanip tanimlanmadigi ve Tiirkiye’deki
faaliyetlerin bu literatiirde nasil degerlendirildigi tartisilacaktir. Ayni bdliimde,
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk ulus markalama faaliyeti olarak kabul edilebilecek olan
Seyyar Sergi (1926) tecriibesine dair temel literatiir taranacak ve serginin hangi
ozelliklerinin ulus markalamaya tekabiil edebilecegi tartisilacaktir. Bu ornegin ele
alimmasinin diger bir islevi de basarili olarak goriilebilecek olan bu tesebbiisiin giincel
kampanyalarla kiyaslanabilmesini saglamaktir. Ardindan, Turkey: Discover the
Potential ve Turkey: Home kampanyalar: gesitli basliklara boliinerek incelenecek ve
kampanyalarin ulus markalama faaliyeti olarak kabul edilip edilemeyecegi teorik

tartismalara atifla yeniden ele alinacaktir.

Sonug bolimiinde ise genel bir degerlendirme yapilarak, One siiriilen
arglimanlarin dogrulanip dogrulanmadig: ve elde edilen bulgulardan hangi ¢ikarimlara

ulagilabilecegi tartisilacaktir.



BOLUM 11

ULUS MARKALAMA

David Harvey (2015, 18-19), neo-liberalizmin mevcut politik-ekonomik
diizendeki hakimiyetini ve devletin islevini nasil etkiledigini tarihsel bir siire¢ i¢inde
aciklamaktadir. ikinci Diinya Savasi’nin hem uluslararasi iliskileri hem de devlet
bigimlerini yeniden sekillendirdigini ifade eden Harvey, sadece savasa katilan
devletler arasindaki diismanliklarin 6nlenmesi i¢in degil, aym1 zamanda {ilke i¢inde
huzurun saglanabilmesi adina sermaye ve emek arasinda smif uzlagmasini
gerceklestirmek i¢in adim atildigini belirtmektedir. Bu donemde tam istihdama,
vatandaslarinin refahina ve ekonomik biiylimeye odaklanan, bahsedilen hedefleri
gergeklestirebilmek icinse piyasa siireglerine miidahil olan bir devlet bigiminin
yayginlastigin1 sOyleyen Harvey, s6z konusu tabloyu Karl Polanyi’nin (2001)

kavramina atifla “gomiilii liberalizm” (embedded liberalism) olarak tanimlamaktadir.

Keynesci politikalarin  1970’lerin  ortalarindan itibaren artan issizlik ve
enflasyon gibi sorunlara karsi ¢oziimsiiz kalmasi ve artan sosyal harcamalarin
devletleri ekonomik krize siirtiklemesi gibi gelismeler gémiilii liberalizmin ¢oziilmeye
baslamasina neden olmustur (Harvey 2015, 20-23). Harvey, bu sorunlara yanit olarak
sermaye sahiplerinin neo-liberal politikalara gegme karari aldiklarini belirtmektedir.
Ikinci Diinya Savasi sonrast izlenen politikalarla hemen hemen diinya genelinde,
egemen smiflarin  ekonomik gii¢lerinin  smirlandirilmast  hedeflenmis  ve
gerceklestirilmistir. Bilylimenin devam ettigi donemlerde, s6z konusu siniflarin savas
oncesi doneme gore pastadan daha az pay almayi sorun etmediklerini ifade eden
Harvey, 1970’lerdeki ekonomik kosullarin olumsuzlugu sebebiyle egemen siniflarin

onemli bir servet kaybma ugradiklarint ve hem politik hem de ekonomik olarak



varliklarim1  devam ettirebilmek icin harekete geecmek zorunda kaldiklarinm
savunmaktadir. 1970’lerin sonundan itibaren basta ABD ve Ingiltere olmak iizere
birgok {iilkede, devletin sermayedarlar lehine neo-liberal politikalar iiretmeye
baslamasiyla, siyasal iktidar (power) ekonomik elitlere geri verilmis ve boylece
sermaye birikimi i¢in uygun kosullar olusabilmistir. S6z konusu politikalar, kendini-
diizenleyebilen piyasa anlayist ile birlikte devletlerin ekonomiye miidahalesini
yasaklamaktan  sosyal yardimlarin  kesilmesine, miitesebbis tesvikinden,
ozellestirmelere, yabanci yatirimciy1 ¢ekmek ic¢in uygun kosullar hazirlamaya kadar

bir¢ok yeniden-diizenlemeyi i¢ermektedir.

1973’teki petrol ambargosu Sebebiyle, Suudi yénetiminin petro-dolarlarini
ABD bankalar1 lizerinden dolasgima soktuklarini, bu biiyiik fonlar1 yonetebilmek i¢in
de ABD bankalarinin daha karli yatirimlar i¢in yurtdisina yoneldigini ifade eden
Harvey (2015, 34-37), bankalarin paraya ihtiya¢ duyan (gelismemis ve gelismekte
olan) iilkelerin hiikiimetlerine bor¢ vererek yurtdisina agildiklarii belirtmektedir.
Fakat ABD bankalarinin bu siire¢cte ABD emperyalist gelenegine ihtiya¢ duydugunun
da alti ¢izilmektedir. Bankalarin sermayelerini korumak ve yatirimlarin
engellenmesini 6nlemek i¢in, para akiginin gergeklesecegi lilkelerde yerel yoneticilerle
isbirligi yaparak olast muhalefetin 6niine ge¢mek, bankalarin ifade edilen ihtiyaglarina
getirilen bir yanit olarak kabul edilmektedir. Bu durum, neo-liberalizmin sadece

ekonominin degil, devlet aygiti iizerindeki etkisinin de 6nemini géstermektedir.

Harvey’nin sundugu tarihsel arka plan neo-liberal diinya diizeninde devlet-6zel
sirket iligkisini anlamak i¢in 6nemlidir. Clinkii onun ifadesi ile “neo-liberallesmek her
seyin finansallasmast demek” ise devlet aygiti da finansallasmaktan miinezzeh
degildir, aksine bu siirece hizmet etmek neo-liberal bir ara¢ olarak devletin en 6nemli

gorevi olarak goriilmelidir.



Ulus markalamanin gerekliligi siralanirken, kiiresellesme siirecinde tilkelerin
ihracattan dig yatirima, turizmden nitelikli gog¢e kadar bircok konuda mukayeseli
stlinliige sahip olabilmek icin rekabet halinde oldugu ifade edilmektedir (Dinnie
2008, 17). Harvey (2005, 11), neo-liberalizmin tiim insan faaliyetlerini piyasa alanina
tasidigini ifade etmistir. Ulus markalama kavramima Harvey’nin sundugu tarihsel
perspektiften baktigimizda, kimligin finansallagmasi olarak bakmak miimkiindiir. Bu
noktada Harvey’nin, neo-liberalizmin devlete bigtigi rol olarak gordiigii sermayenin
cikarlarimi gozetme gorevi ulus markalama konusunda da onem tagimaktadir. Cilinkii
sorumluluk sahibi hiikiimetlerin iilkelerinin olumlu bir imaja sahip olabilmeleri ve
etkin bir sekilde diger iilkelerle rekabet edebilmeleri i¢in caligmalar1 gerektigi
belirtilmektedir (Anholt 2007, 2). Bu noktadan hareketle hiikiimetlerin ulus
markalama siirecinde etkin rol oynayacaklari, fakat markalama faaliyetlerinin temelde
sermaye sahiplerini ilgilendirmesi sebebiyle sadece hiikiimetlerin eline birakilamayip

onlardan koordinatér gérevi gormelerinin beklenecegi sonucuna ulasilabilir.

Harvey’nin sundugu ¢ergeve, ulus markalama ile ilgili olusan literatiirde
kullanilan “neo-liberal politik-ekonomi”, “kiiresellesmis diinya diizeni” ve “devletin

sirketler gibi davranmas1” ifadelerinin daha iyi anlasilabilmesine katk1 saglayacaktir.

2. 1. Literatiirdeki Ulus Markalama Tanimlar

Ulus markalama (nation branding) kavraminin tanimlanmasindaki zorluk hem
kavramin ihtiva ettigi anlamin literatiirde hala tartismali olusundan hem de farkli
disiplinlerde teorik ve pratik boyutlariyla tartisiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu sebeple ulus markalamanin ele alindig1 ¢alismalarda oncelikle ulus markalamanin

hangi tanimindan yola ¢ikilarak makalenin yazildigina odaklanilmalidir.
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Ulus markalama kavrami ilk kez 1996 yilinda Simon Anholt tarafindan
kullanilmigtir. Markay1 farkli niteliklerin kompleks bir karisimi olarak tanimlayan
Anbholt, paketleme ve gorsel kimligin markanin yiizii, reklam faaliyetlerinin ise
markanin sesi oldugunu ifade etmektedir. Fakat Anholt’a (1998, 395) gore markanin
“gercek kisiligi” ancak tiiketicilerin zihinlerindeki hali ile var olmaktadir. Bu noktada
marka, ismi, kimligi ve itibari ile diisiiniilen herhangi bir iirlin, hizmet veya kurulus
olarak tanimlanirken; markalama, “itibarin olusturulmasi veya yonetilmesi i¢in isim

ve kimligin tasarlanmasi, planlanmas1 ve iletilmesi siireci” (Anholt 2007, 4) olarak

tanimlanmaktadir.

Anholt’ un markaya bakis agis1 ulus markalama kavramina yiikledigi anlamla
yakindan iligkilidir. Ulus markalama kavramini ilk kez kullandiginda basit bir gézlem
iizerinden hareket ettigini ifade eden Anholt (2007, xi) bu goézlemini su sekilde
ozetlemektedir: “Ulkelerin saygmligi, sirketlerin ve iiriinlerin marka imajlar1 gibi
sekillenmektedir ve bu alanlarin gelisimi, refah1 ve iyi yonetimi icin esit derecede

Onemlidir.”

Anholt’a gore bir sirket ya da bir iirliniin marka imajina sahip olmasi ne kadar
Oonemliyse, bir iilkenin de uluslararasi alanda iyi bir itibara sahip olmasi o denli
onemlidir. Mevcut literatlirde kiiresellesmenin yarattig1 paradoksal iki sonugtan s6z
edilmektedir. Bunlardan ilki, kiiresellesmenin tlkeler- arasi smurlarr belirsiz hale
getirmesi, ikincisi ise bu durumun yarattigi rekabet sebebi ile ‘goriinmeyen’ sinirlarin
daha da belirgin hale getirmesi olarak 6zetlenebilir. Anholt’a gore birbirleriyle rekabet
eden yalnizca sirketler degildir. Biitiin {ilkeler, bolgeler ve sehirler diinyadaki diger
tiiketiciler, turistler, yatirimcilar, 6grenciler, girisimciler, uluslararas: kiiltiirel ve
sportif etkinlikler, uluslararast medyanin, diger hiikiimetlerin ve onlarin halklarinin

hem dikkatini hem saygisin1 kazanabilmek i¢in birbirleriyle rekabet etmektedir
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(Anholt 2007, 1). Bu rekabette bazi tilkelerin digerlerinden daha dezavantajli konumda
oldugu goriilmektedir. Ulkenin kendi gercekligi ile uluslararasi alanda algilanis bicimi
arasinda {lilke aleyhine onemli bir farklilik oldugunda, s6z konusu iilkenin bu
durumdan gorecegi/ gordiigii zararin yikic etkisine dikkat ¢eken Anholt, kiiresellesme
caginda algilarin gerceklerden daha o6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Ulus
markalama bu noktada uluslararasi alanda olumsuz bir imaja sahip tlkelerin, kiiresel
rekabette var olabilmek icin kimlikleri ile imajlar1 arasindaki boslugu kapatmak

amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetlerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir.

Keith Dinnie, ulus markalamay1 heyecan verici, karmasik ve tartismali bir olgu
olarak tanimlamaktadir (2008, 13). Giindelik hayattaki uygulamalarin sayisi ile
iizerine yapilan teorik calismalarin sayisinin ters orantili olmasi ulus markalamay1
heyecan verici; geleneksel marka stratejilerinin sinirli alaninin ilerisine gegip farklh
disiplinlerden beslenmesi onu karmasik; tutkuyla yapilan ve genellikle birbiriyle
celisen bakis agilarinin ve fikirlerin catismasini baslatan politiklesmis bir siire¢ olmasi

onu tartigmali yapmaktadir (Dinnie 2008, 13).

Dinnie, kitabiin ikinci baskisinda (2015, 5), ulus markalamayi, iilkeyedeki
tiim hedef kitleleri icin kiiltiirel temelli farklilasma ve baglilik saglayan unsurlarin

0zglin, ¢cok boyutlu bir karisimi olarak kavramsallastirmaktadir.

Gyorgy Szondi (2008,5) ise ulus markalamayi, bir iilkenin yurtiginde ve
yurtdiginda ekonomik, siyasal ve sosyal kazanimlarini arttirarak, itibarli bir sermaye

yaratma amaciyla kendi tanitimin1 yapmasi olarak 6zetlemektedir.

Ulusal marka (national brand) ve ulus markalama (nation branding) arasindaki
farki ortaya koymaya calisan Ying Fan, ulus markalamay1, markalama ve pazarlama

iletisim tekniklerinin ulusal imajin tanittimini yapmak icin kullanilmasi olarak
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gormektedir. Ulus markalamanin amacinin duygusal bir zemini olan, agik, basit,
farklilagmis hem sozlii hem gorsel olarak sembolize edilebilen ve farkli alicilara
seslenen fikirlerin yaratilmasi oldugunu ifade eden Fan, basarili bir ulus markalamanin
siyasal, kiiltiirel, ticari, sportif faaliyetlerin tiimiinii kapsamas1 gerektiginin, bu sebeple
ulus markalamanin yalnizca pazarlama ile ilgili olmadiginin ayn1 zamanda ulusal
karakterin tiim yonlerini de igerdiginin altin1 ¢izmektedir (Fan 2006, 3). Buna karsilik
ulusal marka ise iilkede iiretilen {irtinlerin imaj ile ilgilidir ve bazi 6rneklerde ulusal
marka imaj1 ve o ulusun biitliniin imaj1 arasinda zitliklar olabilir. Japonya’nin Cin Halk
Cumhuriyeti vatandaglar1 tarafindan savas suglar ile iligskilendirilmesine ragmen
Cin’in Japonya’nin en biiyiik ikinci pazari olmasi ve tiiketicilerin Japonya menseili
elektronik {iriinleri kullanmay1 tercih etmeleri hatta Japonya’nin moda, sinema ve
miizik kiiltiiriiniin Cin’de yayginlasmasi bahsedilen zithiga 6rnek olarak verilmektedir

(Fan 20086, 7-8).

Fan, son yillarda ulus markalamanin kavramsallastirilmasiyla ilgili olarak
yeterince gelisme gosterilememesi ve kamuoyunun mevcut kavrama siiphe ile bakmasi
sebebiyle yeni bir kavrama ihtiya¢ duyuldugunu tespit etmistir. Bu sebeple, ulus
markalamanin ne oldugunun anlasilabilmesi i¢in ne olmadiginin da belirtilmesi
gerektigini savunan Fan, ulus marka kimligi ile ulusal kimlik arasindaki farki
tartismaktadir. Fan ulusal kimligin bir ulusun kendini ge¢miste, bugiinde ve gelecekte
merkezi, ebedi ve farkli gérmesine sebep olan karakteristigini temsil eden bir yapi
olarak tanimlanabilecegini ve rasyonel olmayan baglarla da insanlara aidiyet hissi
verdigini ifade etmektedir. Fan ulus markalamanin yukarida tanimi yapilan ulusal
kimligi insa etme veya sekillendirme siireci olmadigini savunmakta ve ulus
markalamanin sadece lilke digindaki insanlarin zihinlerindeki iilkeye dair imajin

sekillendirilmesiyle ilgili oldugunu o6ne siirmektedir. Ulusal kimligin markalama
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stratejistleri (teknokratlar) tarafindan degil, s6z konusu ulusun {iiyeleri tarafindan
tanimlandiginin alt1 ¢izilmektedir. Buradan hareketle, ulus markalama, uluslararasi
hedef kitlesinde iilkenin itibarini arttirmak i¢in bir ulusun imajlarinin yaratilabilecegi,
degistirilebilecegi, izlenebilecegi, degerlendirilecegi ve  proaktif  olarak

yonetilebilecegi bir siire¢ olarak gosterilmelidir (Fan 2010, 97-101).

Hlynur Gudjonsson, ulus markalamayi, bir ulusun davraniglarini, tutumlarini,
kimligini veya imajm1 olumlu yonde diizeltmek, degisiklik yapmak ya da mevcut
halini onaylamak i¢in markalama araglarinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Bu
noktada markalama, bir lilkenin markalarinin degerini arttirma yolu ile iilkenin kendi
refahin1 arttirmasi i¢in destekleyici bir program olarak goriilmektedir. Gudjonsson
(2005, 285), iilkelerin sirketler veya o sirketlerin tiriinleri gibi markalanamayacagini,
rekabet halinde olanlarin sirketler ve markalar1 oldugunu, iilkelerin ve uluslarin bu

markalara ancak deger katabilecegini 6ne siirmektedir.

Gyorgy Szondi ulus markalamanin, imaj yonetimi olarak degil iliski kurma
olarak incelendiginde ve uygulandiginda 6ncekine nazaran hem akademide hem de
uygulamada kullanilabilecek ¢ok daha verimli bir tanimlamanin olusacagini
savunmaktadir. Ona gore ulus markalamanin nihai amaci kalict iligkiler kurmak
oldugunda, farkli uluslar arasinda karsilikli anlayis ve diyalog miimkiin olabilecek ve

toplumlar bu iliskilerden fayda gorebilecektir (Szondi 2010, 342).

Wally Olins, realist bir bakis agisiyla, uluslarin, her donemde {ilke i¢inde
baglilik ve birlik saglamak, diger tilkeler {izerinde ise giiclinii ve etkisini arttirmak i¢in
itibar kazanmaya calistiklarini ifade eder. Olins’e gore ulus markalama kavramina dair
yeni olan husus ana akim pazarlama ve markalama tekniklerinden faydalaniliyor

olmasidir (Olins, 2005, 170). Kiiresellesmenin hizli yiikselisi sebebi ile sirketlerin ve
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bolgesel birliklerin artan etkilerine ragmen ulus kavraminin 6nemini korumaya devam
ettigine ancak uluslarin yalnizca politik alanda degil, ayn1 zamanda ticari alanda da
daha fazla rekabet i¢inde olduklarina dikkat ¢ekilmektedir (Olins, 2005, 172). Olins
(2001, 247), herhangi bir sirketin markalanmasi ile ulusun markalanmasinin ayni
anlama gelmedigini savunmakta fakat insanlarin bir ulusun i¢inde yasarken ya da bir
sirkette ¢alisirken ayni sekilde ve ayni tekniklerle motive olduklarini, ilham aldiklarini

ve manipiile edildiklerini 6ne siirmektedir.
2. 2. Ulus Markalamanin Amaci ve Fonksiyonu

Ulkelerin ulus markalama faaliyetlerine neden ihtiyag duydugu sorusuna
verilen yanitlar ulus markalama faaliyetlerinin fonksiyonlarina yiiklenen anlama gore
cesitlilik gostermektedir. Markalama calismalar1 yiirlitmeyen devletlerin, kiiresel
rekabetin hem i¢ hem de dis pazarda etkisinin artmasi sebebi ile ekonomik ve politik
alanlarda zorluklar yasayacagini savunan Peter van Ham (2001, 2-6), giiclii ve olumlu
bir ulus markasinin devletlere rekabet Ustiinliigi sagladigin1 savunmaktadir. Bu
iistiinliik yabanc1 yatirimer ve turistlerin ilgisini ¢ekmek, ihracati arttirmak ve genel
ticaret hacmini genisletmek gibi direkt ekonomik alanlarda goriilebilecegi gibi, yiiksek
O0grenim goren Ogrencilerin, kalifiye elemanlarin ve yetenekli insanlarin tilkeye
gelmesini saglamak gibi sadece ekonomik degil sosyal boyutu olan alanlarda da
goriilebilmektedir. Ulus markalama faaliyetlerinin diger bir fonksiyonu da iilkelere

kendilerini ifade etme, haklarindaki yanlis algiy1 diizeltme, iilkeye ve vatandaslarina
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dair uluslararasi alanda yerlesik olan olumsuz stereotiplerin® yikilmasini saglama

olarak kabul edilmistir (Dinnie 2015, 5-7).

Ulus markalama faaliyetlerinin hedef kitlesinin yalnizca diger iilkelerin
vatandaslar1 (dis merkezli) olmadigi, aynt zamanda ulusal diizeyde iilkenin kendi
vatandaslarini da kapsadigi (i¢e doniikliik) diisiiniildiiglinde s6z konusu ¢aligmalarin
ulusal diizeyde de gerceklestirebilecegi ¢esitli islevleri bulunmaktadir. Ulus
markalama ile ulusun ‘kim oldugunun’ ve ‘kim olmadiginin’ tanimi yapilmaktadir. Bu
tanim ve bu tanima yonelik yerlestirilmeye ¢alisilan homojenlestirilmis ulusal kimlik,
sadece uluslararasi alanda bir kimlik yonetimi anlamima gelmemekte; bunun daha
oncesinde ulusun vatandaslarina, standartlagtirilmis bir kimlik ‘dayatmaktadir’.
Markalamanin ulusal diizeydeki islevi, kavrama yonelik gelistirilen elestirel literatiirde
daha fazla yer edinmistir. Bu islev ve elestiriler ¢calismanin ilerleyen boliimlerinde
detaylica tartigilacaktir. Fakat Dinnie (2008, 17), markalamanin ulusal diizeydeki
islevinden s6z ederken, ulusun kendine giliveninin artmasina, kendi ile gurur
duyabilmesine ve markasimin ¢izdigi gelecek hedeflerine dair azmetmesine sebep

olabilecegini belirtmektedir.

Insanlarin kavrama kars1 sempati duyup duymamalarindan bagimsiz olarak
ulus markalamanin bir gereklilik, hatta kiiresellesme siirecinde etkili bir sekilde
rekabet etmek isteyen lilkeler i¢in zorunluluk oldugunu iddia eden Anholt, modern
toplumun karmasik yapisinin insanlarit ‘kestirme yollar’ (short-cuts) aramaya sevk
ettigini ve lilkelerin kendisi i¢in olusan kisa yolu diger bir ifade ile stereotipi olumlu

bir ¢izgide tutmak zorunda olduklarini sdylemektedir. Bu noktada, markalama mesajin

1Stereotip, sosyal psikolojide, diger bireyler ya da belirli sosyal gruplar hakkinda sahip olunan ve
onlarla ilgili bir nevi kisa-yol (shortcut) olusturulmasini saglayan basit kalip yargilar olarak
tanimlanmaktadir (Stangor ve Schaller 1996, aktaran Ongur 2010, 137).
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kendisi degil, markanin kabul gérmiis oldugu baglam olarak tanimlanmaktadir (Anholt

2005a, 224-225).

Ulus markalama faaliyetlerinin basarili oldugu {ilkelerde gerceklestirdigi/

gerceklestirebilecegi islevleri Tablo 2.1°deki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Ulkelere uluslararasi alanda mukayeseli iistiinliik vermesi

Turizmi canlandirmasi

Ihracati ve yabanci yatirimi tesvik etmesi

Nitelikli gd¢iin artmasina imkan tanimasi

Dovizden kaynaklanabilecek ekonomik dalgalanmalarinin 6niine gegmesi
Uluslararas1 arenada siyasal etkinin artmasina ve dnemli ortakliklarin kurulmasina
sebep olmasi

Ulusa dair mevcut olumsuz stereotiplerin degismesini miimkiin kilmasi

Ulusun kendine giiveninin artmasma ve ulusal uyumun giliclenmesine katki
sunmasidir.

Tablo 2. 1. Basarili Ulus Markalamalarin Amag ve Fonksiyonlarinin Ozeti

2. 3. Ulus Markalama Siireci

Giclii bir markalama stratejisinin mevcut konumun ne oldugunun anlasilmasi
ile baslayip, neye ihtiya¢ duyuldugunun arastirilmasi ile devam etmesi gerektigi
savunulmaktadir. Bu noktada kisa siirede sonug elde etme istegini yaratan sabirsizlik
ve farkli aktorlerin s6z sahibi oldugu markalama faaliyetlerinin seyri lizerinde ittifakin
saglanmasinin zorlugu, {ilkelerin bu siirecte karsilastigi iki temel engel olarak

siralanmaktadir (Anholt 20053, 225-226).

Anholt (2013, 6), iilke imajlarinin pazarlama iletisimi teknikleri ile manipiile
edilebilecegi gibi bir yanilgiya dismemek gerektigini belirtmektedir. Ulus
markalamanin hizmet edebilecegi amacin sinirlarinin  ¢izilmesi ve islevinin
cercevelenmesi, onun hangi yontemlerle gerceklestirilebilecegine dair sorulara da
yanit vermektedir. Uluslararasi alanda olumlu bir imaja sahip olmak isteyen iilkelerin
oncelikle ‘gercekten’ olumlu bir profile sahip olmalar1 gerektigini belirten Anholt,

markalama faaliyetlerinin bu olumlu imajin promosyonuna imkan tanidigi i¢in dnemli
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oldugunu ifade etmektedir. Bu sebeple etkin bir ulus markalama siirecinin ii¢
asamasindan sz ederken iilkelerin yapmasi gereken ‘gercek’ faaliyetlerin dneminin

altin1 ¢izmektedir.

Strateji olarak isimlendirilen ilk asamada, daha O6nce de bahsedildigi gibi
ulusun bugiin ‘kim’ oldugunun ve hem gercekte hem de (ulusal ve uluslararasi
arenadaki) algilarda ‘nerede’ konumlandiginin anlasilmasi gerekmektedir. Ayrica
iilkelerin ulagmak istedikleri noktanin neresi oldugu ve bu noktaya nasil ulasilacagi da
yine bu asamada belirlenmektedir. Etkili bir yiiriitmenin meselenin 6zii oldugunu
belirten Anholt, yiiriitmenin gerceklestirildigi ikinci asamada, daha once belirlenen
stratejilerin hayata gecirilmesi gerektigini, hedeflenen gelisimi saglayacak olan yeni
ekonomik, hukuki, siyasal, sosyal, Kkiiltiirel, egitime dair faaliyetlerin, gergek
inovasyonlar, is kuruluslari, yasama, yatirnm, kurumlar ve siyasalar araciligi ile
yiiriirliige koyulabilecegini ifade etmektedir. Siirecin {igiincii agamasi olan sembolik
eylemler ise, genel stratejinin simgeleri olabilecek, ulusal hikayenin bileseni olan ve
bunun aktarilmasinda bir ara¢ gorevi gorebilecek olan faaliyetler bi¢iminde
Ozetlenmektedir. Slovenya’nin Balkanlardaki komsu iilkelere finansal yardimda
bulunarak, Balkanlarin bir par¢asi olmadigini ortaya koymaya calismasi, ispanya’nin
homoseksiiel evliliklere izin vererek Franco déonemindeki profilinden tamamen farkli
bir noktada, modern bir iilke oldugunu gostermek istemesi, irlanda’da yazarlarin,
oyuncularin ve sairlerin devletin yaraticiliga verdigi onemi gostermek i¢in gelir
vergisinden muaf tutulmasi gibi 6rnekler, Anholt’a gore ulus markalamanin sembolik
eylemlerinden birkagidir. Bu noktada 6nemli olan sembolik eylemlerin birbirleriyle
tutarli olup siireklilik i¢inde, uzun yillar devam ettirilebilmesidir. Ayrica sergilenen

tiim sembolik eylemler ger¢ek amacina hizmet etmediginde yani sadece markalama
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icin bir ara¢ olarak goriildiiklerinde, etkisiz, sayginligi olmayan ve propagandadan

Oteye gecemeyen eylemler olarak goriilecegi one siiriilmistiir (Anholt 2013, 7-8).

Fan (2007, 5), her ne kadar taniminda markalama stratejilerinin uluslar igin
kullanilmas: ifadesine yer verilse de ticari bir lirlinii markalamak ile ulus markalama
arasinda biiytlik farkliliklar oldugunu ifade etmektedir. Bu farkliklarla baglantili olarak
ulus markalamanin karsisina ¢ikan zorluklar {ic maddede tartismaktadir: ilki, ulusal
kimligi tanimlamanin herhangi bir ticari iirliniin kimligini tanimlamaya gore ¢cok daha
zor olmasi; ikincisi, tek bir imajla ve mesajla farkli iilkelerdeki farkli alicilarla iletisim
kurulmasinin nasil miimkiin olacagi; li¢iinciisii ise zaman boyutunun ulus markalamay1
nasil etkileyecegi, daha agik bir ifadeyle, uluslarin tarihsel olarak iligskilendirildigi
olumsuz stereotiplerin, insanlarin algisinda kisa bir silirede degisebilmesinin zor
olmasidir (Fan 2006, 9-11). Fan da Anholt gibi ger¢ek degisimler/pratikler olmadan,
ulus markalamanin herhangi bir iilkeye katki saglayabilmesinin miimkiin olmadigin1
savunmaktadir. Ispanya ve Zimbabve orneklerini veren Fan (2007, 13-14),
Ispanya’nin kendini yeniden markalamasmin etkisinin, iilkenin gercekten hayata
gecirdigi degisimlerle ilgili oldugunu, Zimbabve’nin ise zengin turistik kaynaklarina
ragmen mevcut baskici rejimi sebebi ile piyasada varlik gdsterme sansina sahip
olmadigin1 ifade etmektedir. Fan’a (2007, 16) goére iyi bir {iriin olmadan iyi bir
markalama stratejisinin basarisiz olacagi gibi ulus markalama da savas, yoksulluk, sug
ve terdr gibi sorunlari olan bir iilkenin imajini olumlu yonde etkilemeye yetmeyecektir.
Biitiin uluslar igin gegerli olabilecek evrensel bir ulus markalama stratejisinin
olmadigini ifade eden ancak herhangi bir ulus markalama siirecinin igermek zorunda
oldugu temel prensiplerin 6nemine deginen Dinnie, Anholt’ un ulus markalama
stirecinde igaret ettigi {ic asamaya benzer bir sekilde, ulusun ‘nerede’ oldugunun,

‘hangi noktaya’ ulagmak istediginin ve bu noktaya ‘nasil’ ulasacaginin belirlendigi ti¢

19



asamadan soz etmektedir. Ona gore ilk asamada, ulus markanin kapasitesinin farkli
sektorlerde ayr1 ayri degerlendirilecegi i¢ analiz ve ulus markanin rakiplerine
odaklanan dis analiz gerceklestirilmelidir. Ornegin turizm igin miisteri servisi,
giivenlik, paranin degeri ve ulasilabilirlik; dis yatirnm i¢in ekonomik ve sosyal
kosullarin stabil olmasi, nitelikli isgiicii, idari siireclerin elverisli olmasi ve altyapi;
thracat i¢in yiiksek kaliteli markalar, mensei iilke etkisinin verimli bir sekilde
konumlandirilmasi, hedef markette stratejik gelismeler ve inovasyon; yetenekli
insanlarin gogii icin ikamet kriterlerinin uygun olmasi, ¢ekici bir hayat tarzi, kariyer
ilerlemesi i¢in imkanlar ve yiliksek 6grenimin diinya genelinde itibarli olmas1 gibi alt
basliklara ayrilarak yapilacak olan bir analizde, iilkenin mevcut kosulunun bu
kriterlerde hangi noktada oldugu belirlenmeli ve ulus markanin hangi noktalarda giiclii
hangi noktalarda zayif oldugunun tablosu ortaya ¢ikartilmalidir. Dis analizin hem
rakiplere hem de ¢evresel kosullarin etkisine dair bir analiz diizeyi oldugunu ifade eden
Dinnie (2008, 220-223), rakiplerin kimler oldugunun, onlarin giiglii ve zayif
yonlerinin, stratejilerinin neler oldugunun analiz edilmesi gerektigini ifade eder. ikinci
asamada Ozellestirilmis, Ol¢iilebilir ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi gerektigi ifade
edilmektedir. Son asamada ise belirlenen hedeflere nasil ulasilacagi se¢ilmeli ve bu

secimler uygulamaya konulmalidir.

Son asama i¢in gerekli d6geleri siralayan Dinnie (2008, 224-225), reklamin ulus
markalama i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu fakat {ilkelerin reklam kampanyalar1 i¢in
biiylik harcamalar yapmadan once reklamin insanlarin zihinlerinde yapabilecegi
degisimin sinirlarinin farkinda olmalar1 gerektigini belirtir. Markalama literatiiriinde
miisteri iligkileri yonetimi olarak kullanilan ve ulus markalama konusunda vatandas
iligkileri yonetimi (citizen relationship management) diye kullanilan diger bir husus

da markalarin tiiketicileriyle etkilesim icinde olmalar1 gibi ulus markalama
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faaliyetlerini yiiriitenler teknolojik imkanlar sayesinde geribildirimler alabilmesi ve bu
dogrultuda eylemlerini sekillendirmelerinin miimkiin olmasiyla ilgilidir. Ulus marka
elgileri (nation-brands ambassadors) olarak ifade edilen diger bir Oge ise
kampanyalarin insan yiizii ile ilgidir. Bu temsil kampanya yiiriitiiciileri tarafindan
ozellikle secilen {inlii bir kisi olabilecegi gibi, herhangi bir sekilde planlanmadan,
dogal akis igerisinde tlkedeki tnlii bir isim ulus markanin elgisi haline
gelebilmektedir. Ulusun kendi vatandaslarinin da dogal elgiler oldugunu ifade eden
Dinnie, bir vatandasin yurtdisinda sergiledigi bir davranisin, bulundugu tilkede bahse
konu vatandasla etkilesim i¢inde olan insanlar tarafindan tiim ulusa mal edilebilecegini
belirtir. Diasporadaki vatandaslarin iilke i¢in 6neminin sadece doviz akisiyla ilgili
olmadiginin, diasporanin mobilizasyonunun ulus markalama i¢in 6nemli oldugunun
alt1 ¢izilmektedir. Diasporada yasayan iilke vatandaslarinin, anavatanlarindaki ulus
markalama faaliyetlerinin bulunduklar1 iilkelerde taniticis1 ve uygulayicisi
olabilecekleri, ayni zamanda iilkeler arasinda koprii gorevi gorebilecekleri
belirtilmektedir. Yurtdisinda gergeklestirilen milli giin kutlamalar1 ise ulus markanin
tanittim1  i¢in yine Onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ulus markanin
isimlendirilmesinin, baz iilkelerin iki isme sahip olmalar1 ve bazi iilkelerin ise tarihsel
sebeplerden isimlerinin yanlis biliniyor olmasi sebebi ile 6nemli oldugunu belirten
Dinnie, ilk kategoride olan iilkelerin ulus marka faaliyetlerinde hangi isimlerini

kullanacaklarina karar vermelerinin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

2. 4. Ulus Markalamanin Aktorleri

Ulus markalama siirecinin baglamasi i¢in, markalama faaliyetlerini yiiriitecek
olan aktorlerin belirlenmesinin  6nemi literatiirdeki bir¢ok isim tarafindan
vurgulanmaktadir. Leslie de Chernatonty (2008, 16), hiikiimetin icinden, ticaretle

ugrasan gruplardan, kar amaci giitmeyen kuruluslardan, turizm ve medya
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sektorlerinden gelen insanlarla olugmasi gereken bir ekibe isaret etmektedir. Bu ekibe
dahil olacak her bireyden alinacak olan, uzun vadeli hedeflerden, amaglardan ve
degerlerden bahseden bir ulus markalama vizyon belgesinin tarafsiz bir koordinator
tarafindan incelenmesi ve ulus markalama igin 6ne ¢ikan temalarin neler oldugunun
belirlenmesi gerektigini savunan Chernatonty, geri bildirimlerin yapilmasinin ve

uzlas1 saglanana kadar ekip i¢inde tartisiimasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Anholt (2005a, 226), etkili ve g¢ekici bir markalama stratejisinin kendisinin
halihazirda birbiriyle rekabet eden aktorler arasinda bir amag birliginin ve ittifakin
kurulmasina sebep olacagini diistinmektedir. Anholt, aktorlerin sahip olmak zorunda
oldugu dort nitelikten s6z etmektedir: Kisa vadeli kar ile uzun vadeli markalama
arasinda dogru se¢imi yapabilmeyi miimkiin kilan zeka (wisdom); markalagsmanin
yavas ilerleyen bir siire¢ olmasi sebebi ile sabir; gergek ilerlemeyi miimkiin kilan
inovasyon ve yaraticihigin varlik gosterebilmesi i¢in hayal giicii ve son olarak
onemsemek/ 6zen gostermek aktorlerin sahip olmasi gereken niteliklerdir (Anholt

20064a, 106).

Olins (2005, 172), uluslarin ihracat, yatirim ve turizm olmak lizere {i¢ alanda
direkt ve aciktan rekabet ettigini ifade etmistir. Rekabeti li¢ alanla siirladig
makalesinde, ulus markalama calismalarinda gérev almasi gereken aktoriin, bu li¢
alandaki insanlardan ve ilgili kamu kurumunda gorev alanlardan olusan kiiciik, 6zel
ve koordinasyonlu bir grup olmasi gerektigini ifade etmektedir (Olins 2005, 178).
Markalama faaliyetlerinin sadece hiikiimet kontroliine birakilmamasiyla hiikiimetlerin
secim gibi kisa vadeli kazanglar ugruna uzun vadeli programlardan kag¢inmasinin
Oniine gecilebilecek; sadece 6zel sektoriin tekeline birakilmamasiyla da ulusal tanitim

cabas1 daha koordinasyonlu bir sekilde yiirtitiilebilecektir.
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Dinnie (2008, 187), ulus markalama kampanyalari i¢in konuyla ilgili olan tim
paydaslarin stirece dahil edildigi, kapsayici bir ekibin olusturulmasi gerektigini ifade
etmektedir. Ideal durum/ tamamen kapsayicilik ve gercek durum/ program dzelinde
kapsayicilik olmak iizere iki yaklagimdan s6z eden Dinnie, birinci durumda
hiikiimetin, kamu kurumlarinin, 6zel sektoriin ve vatandaslarin da siirecin iginde
oldugu bir tabloya isaret etmektedir. FIST (fully inclusive stakeholder approach)
olarak kisaltilan bu yaklagima gore ulus markalama faaliyetlerinde gorev alacak

aktorler Tablo 2. 2’deki gibidir.

Hiikiimet
Ozel Sektor
Kamu Kurumlari Kuruluslart Vatandaglar
Turizm Kurulu Meslek odalari Kar amact
glitmeyen
Yatirim Ofisi Ticaret odalar kurumlar
Kalkinma Ajansi PSC markalar Diaspora

Tablo 2. 2. FIST Yaklasimina Gore Ulus Markalamada Gérev Almas1 Gereken Aktorler (Kaynak:
Dinnie 2008, 188)

Dinnie (2008, 187-192), iilkelerin genellikle tabloda gosterildigi tiim
paydaslar1 tamamen kapsayan bir ulus markalama kampanyasi yiirtitmekten ziyade,
donemsel hedeflerinde hangi sektoriin 6nemi daha fazla ise o sektdrden insanlarin
agirlikli oldugu bir ulus markalama siireci yiiriittiiglinii ifade etmektedir. Fakat iki
yaklasimda da degismeyen unsur -etkisinin derecesi degismekle- birlikte hiikiimetin

varligidir.
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2. 5. Ulus Markalama ve Kamu Diplomasisi Arasindaki Farklar

Ulus markalama ve kamu diplomasisi arasindaki iliskinin niteligi mevcut
literatiirde hala tartismalidir. Iki kavrami birbirinin yerine kullananlar oldugu gibi,
birbirinden tamamen bagimsiz olarak degerlendirenler ya da birini digerinin alt kiimesi

olarak kabul eden ¢alismalar da bulunmaktadir.

Kamu diplomasisi ve ulus markalama kavramlar1 arasindaki iligkiyi ve bu
iliskiye dair literatiirdeki goriisleri sistemli bir sekilde ele alan Gyorgy Szondi (2008,
15-18), iki kavrami birbirinden ayr1 degerlendiren goriisiin isaret ettigi farkliliklart su
sekilde siralamistir: Ilk olarak, ulus markalamada olumlu imaj1 olusturmaya calisan
taraftan imajin alicis1 olan tarafa dogru tek yonlii bir iletisim gergeklesirken; kamu
diplomasisinde iletisim, ‘diyalog’ halinde ve simetrik bir sekilde ger¢eklesmektedir.
Ulus markalamanin amaci tilkelerin kendi ‘biricikliklerini’ 6n plana gikarmalari ve bu
sayede de gorece kazang elde etmeleridir. Kamu diplomasisinde ise biz-onlar
ayriminin yerini benzerliklere ve ortak paydalara yapilan vurgu almaktadir. Ulus
markalama ve kamu diplomasisi arasinda isaret edilen bir diger farklilik ise, ilkinin
digerine gore daha net gozlemlenebilir olmasidir. Diger bir ifade ile hedef kitleler,
iilkelerin markalama faaliyetlerinin neler oldugunu acik bir sekilde fark edebilirlerken,
kamu diplomasisi kapsaminda yiiriitiilen faaliyetlerin neler oldugu hakkinda kesin bir

bilgiye sahip olmak her zaman miimkiin olmamaktadir.

Pratikte ulus markalama {ilkeye turist ve yatirnmci ¢ekmek, iilke mal ve
hizmetlerinin itibarim1 yiiksek tutmak gibi genellikle ekonomik olan hedeflere
sahipken; kamu diplomasisi baska bir iilkenin kamuoyunu politik amaglar
dogrultusunda etkilemeyi hedeflemektedir. Ulus markalama ve kamu diplomasisini iki

ayr1 alan olarak kabul eden goriise gore ilki cogunlukla siyasallasmamis, piyasa
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kosullarima gore sekillenen dolayist ile hiikiimetlerin degismesi ile stratejilerinin
degismedigi, imajin pazarlanmasi odakli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna karsilik
kamu diplomasisi, siyasallagmis, odak noktasi ve oncelikleri hiikiimet degisimlerine
gore degisebilecek olan, uluslararasi hukuka ve kiiltiire gore sekillenen, imaj yerine
kimligin 6n planda oldugu faaliyetlerdir. Ulus markalama faaliyetleri, imaj
yonetiminin gorsel ve sembolik 6geler aracilig ile yapildig: bir siirece isaret ederken
kamu diplomasisi giivene dayali iliskilerin kurulmasini ve siirdiiriilmesini
hedeflemektedir. Ayrica iilkeler, farkl iilkelerde farkli kamu diplomasisi ¢aligmalari
ylriitiirken, ulus markalamanin mesajlar1 daha kiiresel 6lgektedir. Logo ve sloganlar,
uluslararasi kanallarda ve dergilerde yer alan iilke reklamlari, web sayfalari, basin
gezileri, e-ticaret, brosiirler gibi araglar ulus markalamanin kullandig1 yontemlerken;
uluslararas1 sergiler, degisim programlari, siyasilerin uluslararasi basinda yer alan
makaleleri, y1ldoniimii kutlamalari, yardimlar ise kamu diplomasisinin yiiriitiilmesinde

kullanilan aygitlardir.

2. 6. Ulus Markalama ve Yer Markalama Arasindaki Farklar

Anholt (2008, 265), iilkedeki belirli bolgelerin turizm amagli tanitiminin
yapildig: faaliyetlerin yer markalamasi (destination branding) olarak isimlendirilmesi
gerekirken, ulus markalama olarak isimlendirilmesi hatasina dikkat ¢ekmektedir.
“Malaysia: Truly Asia” gibi mevcut literatlirde basarili ulus markalama ornekleri
arasinda sayilan bir kampanyanin dahi temelde, iilkeye daha fazla ziyaretgi cekmek
gibi belirli ve sinirlt bir amacinin olmasi sebebi ile bir yer markalama 6rnegi oldugunu
savunan Anholt, ulus markalamanin tek bir tirlinlin ya da hizmetin basit bir tanitim1
amaciyla gergeklestirilmedigini, bunun yerine insanlarin iilkeyi daha farkli ve mutlaka
olumlu bir pencereden degerlendirmesine duyulan arzuyla gergeklestigini ifade

etmektedir.
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Bu sebeple, Anholt yer markalamasini ticari alanda bulunan markalagma
tiiriine oldukca yakin gérmekte ve onun kurumsal kimlik, halkla iligkiler, reklamcilik,
grafik tasarim gibi bir¢ok ticari teknikten yararlandigini fakat bu tekniklerin ulus

markalama i¢in yetersiz oldugunu sdylemektedir.
2. 7. Ulus Markalamayla iliskili Onemli Kavramlar

Marka kimligi, marka imaji, marka amaci, marka degeri ve marka
konumlandirmas: ulus markalama kavrami tartisilirken incelenmesi gereken alt
basliklar olarak kabul edilmektedir. Ancak, bunlardan ilk ikisi -hatali olarak-
cogunlukla birbirinin yerine kullanilmaktadir. En genel ifadesi ile, kimlik gercekte var
olant tanimlarken; imaj bu kimligin nasil algilandig: ile ilgilidir. Ulus markalama
caligmalarinda iilkeleri zor durumda birakan husus ger¢eklik ve algilanan arasinda ulus

aleyhinde bir farklilik olmasidir (Dinnie 2008, 42).

2. 7. a. Marka Kimligi ve Marka Imaji

Martin Roll (2006, 98) markalama faaliyetlerini yiiriiten kurumlarin marka kimligi
ile ilgili olarak bes maddeyi g6z oniinde bulundurmalar1 gerektigini belirtmektedir.
Bunlardan ilki, markanin vizyonu olarak kavramsallastirilabilecek olan, markanin
gelecek beklentilerinin, hedefledigi roliin ve belirli bir tarihe kadar elde etmeyi istedigi
konumun neler oldugunun acikca ifade edilmesidir. Ikincisi, marka vizyon
belgelerinin alt kiimeleri olarak kabul edilebilecek olan markanin faaliyet alaninin,
pazarin ve lriin kategorisinin belirlenmesidir. Markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinebilmesi i¢in cabalayacagi alanin hangi sinirlar iginde oldugunu belirleyen
konumlandirma ii¢lincii madde olarak sayilmaktadir. Dordiincii olarak marka kisiligi
ise, tliketici ve marka arasinda duygusal bir bagin kurulmasina imkan taniyan nitelik

olarak kabul edilmektedir. Son olarak markanin 6zii (essence) kavrami da markanin
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biricikligini saglayan ‘kalbi’ ve ‘ruhu’ olarak tanimlanmaktadir. Roll, {iriin marka

kimligi ile ilgili saydigi bes maddeden dordiiniin ulus marka kimligine kiiglik

degisikliklerle uygulanabilecegini fakat marka 6zii olarak ifade edilen son maddenin,

uluslarin kiiltiirel ¢esitliligine ragmen herkesin etkilenebilecegi bir ‘6z’ bulmanin

zorlugu sebebiyle, ulus markalamaya uygulanirken zorluklar yasanacagimi ifade

etmistir.

Jean- Marc Lehu (aktaran Dinnie 2008, 43) ise marka kimligini olusturan on iki

bilesenden s6z etmektedir. Bunlar:

Markanin ismi,

Markanin sahip oldugu miras,

Logo gibi markanin kendini ifade etme kodlari,

Hedef marketin belirli oldugu marka konumlandirmasi,

Markanin liderinin ve pazardaki rakiplerinin belirlenmesi gibi hususlari igeren

marka statiisii,
Markanin sahip oldugu temel karakteristikleri iceren marka kisiligi;

Markanin giinliik hayatin akisi icerisinde, tiiketicilerin karsisina ¢ikan davranis

kaliplari,

Inanglar  olarak  ozetlenen, tiiketicilerin marka ile kendilerini

0zdeslestirmelerine imkan taniyan duygusal ve niteliksel bilesenler,

Markalarin sosyal farkindaligini da gosteren degerler,
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e Marka ve tiiketici arasinda interaktif bir iliski kurulmasina imkan taniyan,
markanin hedefledigi/ tiiketicisine vaat ettigi imajin, tiiketiciler tarafindan

kabul edilmesi,

e Markanin kendi gelisimi i¢in yapmasi gerek ¢aligsmalardir.

Lehu’nun ortaya koydugu bu maddelerden ongoriilen imaj kavraminin marka
kimliginin bir bileseni olup olmadigi bu iki kavramin yukarida ifade edilen
farkliligindan dolay: tartismalidir. Fakat Dinnie (2008, 44), Lehu’nun marka kimligin

olusmasi i¢in siraladigr maddeleri, ulus markalamaya asagida verilen tablodaki gibi

uyarlamistir.
Hukimet, kamu ve 0zel sektor
Marka vizyonu temsilcilerini  igceren  ulus  marka
gelistirme ekibinin iizerinde uzlastigi
strateji belgesi
Marka kapsami Rekabet edilecek olan hedef marketin ve
endiistri kolunun belirlenmesi
Marka ismi Baz1 iilkelerin g¢esitli sebeplerden bir

isimden fazla isimle aniliyor olmasi
Markanin kendisini ifade etme kodlar1 | Ulusal bayrak, dil ve ikonik kisiler
Ulkelerin siyasi, askeri, diplomatik
Markanin giinliik davranis kaliplari davranislar1 ve genel olarak uluslararasi
arenadaki iliskileri

Insan1, kiiltiirii ve tarihi ile sekillenen
ulusun ‘biricikligi’

Ulusal  mitler,  kahramanlar  ve
bagimsizlik hikayeleri

Ulkelerin insan haklari, siirdiiriilebilir
Marka ideolojisi (advocate an ideology) | kalkinma gibi konularda gosterdikleri
tutum

Tablo 2. 3. Ulus Marka Kimliginin Bilesenleri (Kaynak: Dinnie 2008, 44)

Marka 6zgiinligii

Anlat1 kimligi

Eugene D. Jaffe ve Israel D. Nebenzahl (aktaran Dinnie 2008, 47), ulus imajini,
insanlarin iilkenin {iirlinlerini ve markalarin1 degerlendirmelerine etki eden iilke ile
ilgili genellemeler ve algilar olarak tanimlamaktadir. Bu agidan bakildiginda imajin,
marka calismalarindan 6nce sekillenmis olan boyutu 6nem kazanmaktadir. Bireylerin

herhangi bir iilkede dogrudan edindikleri tecriibeler ve bunlar baska insanlarla
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paylasmalari, ulusal stereotipler, {ilkenin milli takimlarinin performanslari, tilkedeki
siyasi gelismeler, medya, iilke orijinli markalarin kalitesi, taninmis kisilerinin
sergiledigi tutum ve davraniglar gibi ornekler herhangi bir markalama faaliyeti
olmaksizin bir ulus ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir imajin olugmasina etki

etmektedir.

Ulus marka imajma yonelik yapilacak olan caligmalarda hedef kitlenin
kategorize edilmesinin dnemine dikkat ¢ekilmektedir. Imajin 6znel ve zihinsel bir
resim oldugu, dolayisi ile farkli kategorilerdeki insanlarin algilarinda ‘olumlu’ bir
imajim her zaman ayni resme isaret etmedigi belirtilmektedir. Ayn1 zamanda tilkenin
uluslararasi toplum tarafindan mevcut algilanis bi¢iminin de hedef kitlenin biitiiniinde
ayn1 diizeyde olmadigi bu yiizden hedef kitlede lilkeye dair olumsuz imajin giderilmesi
ve/veya olumlu bir imajin yaratilmasi i¢in kategorize edilmis cesitli gruplara hitap
edecek Ozgiin imaj yonetimi ¢alismalarinin gerekli oldugu savunulmaktadir (Dinnie

2008, 47).

Anholt’a (2007, 5) gore marka kimligi ticari Uriin ve hizmetler i¢in tiiketicinin
gbziiniin 6ntlinde olan logo, slogan, paketleme, iirlin tasarimi1 gibi bilesenleri igerirken,
marka imaj, tiiketicilerin algisinda markaya dair olusmus olan ve her zaman kimlikle
eslesmeyen yargilari tamimlarken kullanilmaktadir. Uriine, hizmete ya da sirkete
hissedilen yakinligin, bunlara kars1 olusan beklentilerin ve genel olarak kurulan tiim
duygusal baglarin marka imaj1 baslig1 altinda diisiiniilmesi miimkiindiir. Ozetle, marka
imaj1, markadan giden mesajin kendisi degil; bu mesajin tiiketici tarafindan algilanis
bi¢imidir. Bu sebeple, ayn1 mesaj farkli markalardan tiiketiciye ulastirildiginda birinin

algilanig bicimi olumlu olurken, diger markaninki olumsuz olabilmektedir.
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2. 7. b. Marka Amaci ve Marka Degeri

Marka amaci, markanin i¢sel degerine dair bir kavram olup marka bilinyesinde
calisan insanlarin ortak degerlere ve hedeflere sahip olmalar1 gibi markaya ruhunu
veren Oz ile ilgili boyutlar1 igermektedir. Herhangi bir markanin paydaslar1 ve
calisanlar tarafindan olusturulan i¢ yapisinin saglam temellere dayanmadigi ve ortak
hedefleri arzulamadigi durumlarda, bu markanin dis diinyaya dair sdyleyeceklerinin
piyasada ¢ok fazla etkili olamayacagini savunan Anholt (2007, 6), bu durumun tilke

markasi i¢in de gecerli oldugunu ifade etmektedir.

Marka degeri (brand equity) markanin elde etmis oldugu olumlu, gii¢lii ve saglam
bir itibarin markaya sagladigi cok biiylik 6lcekli ‘paha’ olarak tanimlanmaktadir.
Markanin degerinin biiyiikliigii, onun piyasada yiiksek bir karla ticaret yapmaya
devam edebilecegi anlamina gelmektedir. Ayrica, marka degeri, markanin sadik
kullanicilarina iiretimine, kendini gelistirmesine, inovasyonuna, iletisimine ve satigina

dair verdigi sozleri de igermektedir (Anholt 2007, 6).

Anholt (2007, 8-11), yabanci menseli triinlerde gézlemlenen “Made In”
etiketinin temelde sembolik bir deger oldugunu ve herhangi bir iilkede tiim iiriinlerin,
her zaman ayni kalitede liretilmesinin miimkiin olmadigini fakat insanlarin karar alma
mekanizmalarini etkileyen unsurun ¢ogu zaman algi ile ilgili oldugunu belirtmektedir.
Diger bir ifade ile, tiiketicilerin Alman miihendisliginin veya Fransiz modasinin iyi
olduguna duyduklar1 inang, onlara bu alanlarin birinde, satin alacaklar1 bir {iriinle ilgili
derinlemesine diisiinmeden aligveris yapmalarina olanak saglayan bir kisa yol
sunmaktadir. Bununla birlikte Anholt, mensei iilke etkisinin sadece satin alinan
tirtinlerle sinirli olmadiginin ve insanlarin hayatin diger alanlarinda da karar alirken

yine ‘tiiketici’ gibi davrandiklarinin altin1 ¢izmektedir. Bu durum herhangi bir
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yOneticinin bir ise alim siirecinde esit nitelige sahip fakat farkli iilkelerden gelen iki
insanla ilgili karar verirken, sirketlerin fabrikalarini kuracaklari iilkeleri se¢cme
stireglerinde, hiikiimetlerin uluslararasi yardim yapacaklar1 iilke tercihlerinde, bir
miizik ya da tiyatro grubunun turne tercihlerinde de etkili olmaktadir. S6z konusu
tercihler profesyonel karar alma mekanizmalarindan ¢ikacak sonuca gore belirlenecek
olsa da karar alicilarin insan oldugu dolayisiyla algilarinin ve 6nyargilarinin alacaklar

kararlar: etkiledigi savunulmaktadir.

2. 7. c. Marka Konumlandirma

Ulus markalama ¢alismalarinin diger 6nemli bir boyutu olarak kabul edilen marka
konumlandirma (brand positioning) markaya dair kampanyalarin sundugu vaatleri ve
hedef pazardaki insanlarin algisinda yerlestirilmek istenilen imaj1 belirledigi i¢in bu
konumlandirmanin basarili bir markalama faaliyeti i¢in belirgin, giivenilir, tutarh
sekilde ve rekabet giicii yliksek bir alanda yapilmasi gerektigi belirtilmektedir. Ulus
markalamanin tanimi g6z oniinde bulunduruldugunda, iilkelerin diger iilkelerden daha
‘farkl1’ ve iistiin 6zelliklerine vurgu yapmasi onlarin marka degerlerini arttiracagindan,
ulus marka c¢alismalarinda da bu yonde bir egilim oldugu goriilmektedir. Fakat
iilkelerin ¢esitli alanlarda ‘farklilasma’ calismalari, onlar1 hedef kitlelerindeki bazi
smiflar1 feda etme zorunluluguna gétiirmektedir. Ornegin, temiz sahiller ve giinesli bir
iklim vaat eden ulusal turizm reklami, bir¢ok tilkenin bunu sunabilmesi sebebi ile
Ozgiin bir konuma sahip olamayacaktir; fakat iilkenin turizm tanitimi sadece yliksek
gelirli gruplara hitap edecek sekilde yiiriitiildiigiinde, diisiik sosyoekonomik gruptaki

tiiketicilerden vazgecilmis olacaktir (Dinnie 2008, 52).
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2. 8. Ulusal Kimlik ve Ulus Markalama

Ulusal kimlik (national identity) konusundaki farkindalik ve bu kimligin
bilesenlerinin neler oldugu bilgisi, ulus markalama faaliyetleri acisindan Onem
tasimaktadir. Ciinkii ulus markalama yalnizca s6z konusu ulusun sahip oldugu sirket
ve markalar iizerinden degil, ayni zamanda ulusun kendisine atfedilen dilden
edebiyata, miizikten mimariye kadar cesitli alt basliklar1 olan (ulusal) kiiltiir tizerinden

de gergeklestirilmektedir (Dinnie 2008, 111).

Insanlarin diger uluslarla ilgili sahip olduklar1 eksik ya da hatali bilgiler, o
uluslarin kimlik ve imajlar1 arasindaki boslugu olumsuz yonde etkilemektedir. Ulusa
dair olumsuz stereotiplerin yayginlig1 veya ulusa kars1 genel bir ilgisizlik durumu, dis
gozlemciler tarafindan ulusun kimliginin dogru bir sekilde degerlendirilememesine
yol agmaktadir (Dinnie 2008, 112). Ulusal kimligin bu etkisi diisiliniildiiglinde, onu
olusturan bilesenlerin neler oldugu ve ulusal kimligin degerlendirilmesinin hangi

kriterlere gore yapilacagi ulus markalama literatiiriinde 6nemli hale gelmektedir.

Tarihsel olarak ulusun lizerinde yasadigi toprak pargasi, mitler ve tarihsel
anlatilar, kitle kiilttirti (mass/public culture) ulusun tiim tiyeleri i¢in ortak kabul edilen
haklar ve sorumluluklar ve yaygin olarak yerlesmis olan bir ekonomi modeli ulusal
kimligin baslica bilesenleri olarak sayilmaktadir?. Fakat ulusal kimligin insasinda
kiiltiirel cesitlilik ve ulusal birlik arasinda hangisinin daha fazla 6n plana ¢ikarilacagi

konusunda bir ikilem yasanmaktadir. Kapsayici sivil vatandaghik kimliginin, dislayici

2 Bu bilesenler sayilirken Anthony D. Smith’e referans verilmemistir ancak Smith’in (1991, 14) ulusu
tanimlarken kullandigi 6geler (tarihsel olarak bir topragi paylasmak, ortak mitlere ve tarihi hikayelere
sahip olmak, kitle kiltird, yaygin bir ekonomi modeli, tim Gyeler icin ortak yasal hak ve gorevler)
dusindldiugiande ulusal kimligin bilesenleri, Smith’in ulus tanimina gore segilmistir.
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etnik kimlikle nasil birlestirilecegi sorusu ulusal kimligin insasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayis1 ile ulus markalama kampanyalarini yiiriitenler bu dengenin
hassasiyetini g6z Oniinde bulundurmak zorundadir. Kampanyalarda ‘markalanan’
ulusun kimliginin nasil kabul edildigi ozellikle i¢ politikada Onemli sonuglar

dogurmaktadir (Dinnie 2008, 112-115).

Ulusal kimligi ulus markalama penceresinden inceleyen literatiirde ulusal
kimligi 6l¢mek i¢in {i¢ farkli 6l¢ekten s6z edilmektedir. Bunlardan ilki, ulusal kimligi
bir ulusun diger uluslardan ayirt edilebilmesi i¢in sahip oldugu kiiltiirel 6zellikler
olarak gormekte ve kiiltiirel homojenlik, inang¢ yapisi, ulusal miras ve etnosentrizm

olmak tizere dort temel bilesenden s6z etmektedir (Dinnie 2008,115).

Ikinci &lgek ise sosyal psikolojinin ilkelerinden faydalanmaktadir. Henri
Tajfel’e ve John Turner’a (1979, 38-39) direkt olarak referans verilmemis olsa da
onlarin Sosyal Kimlik Teorisi’nde (social identity theory) yer alan, i¢ grup (in-group),
dis grup (out-group) ve toplumsal kimliklenme (social identification) kavramlarindan
faydalanildig1 goriilmektedir. Bu 6lgege gore ulusal kimligi olusturan bes alt baglik

bulunmaktadir:

e Uyelik (membership) - bir insanin grubun (ulusun) icinde olarak gruba

sagladigi deger,

e Kigisellik (private) - bireyin iginde bulundugu grubun (ulusun) degeri

hakkindaki goristi,

e Kamusallik (public) - diger gruplarin (uluslarin) bahsedilen ulus hakkindaki

goriisleri,

e Kimlik (identity) - grubun (ulusun) i¢inde yer almanin bireyin benlik algisina

sagladig1 katki,
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e Kargilastirma (comparison) - grubun (ulusun) diger gruplarla (uluslarla)
kendilerini kiyaslamalar1 olarak ifade edilen karsilastirmadir (Dinnie 2008,

115).

Son dlgege gore ise insanlar rekabet ettikleri sosyal ve cografi ¢evreye gore
kimliklerini diizenleyebilir/ degistirebilir. Bu goriiste, kimlik duragan ve sabit degil,
ithtiyaclara gore tiretilen ve degistirilebilen bir kavramdir. Kimlige yonelik gelistirilen
bu bakis agis1 ulus markalama faaliyetlerini de destekler niteliktedir. Ciinkii kimligin
degiskenligine yapilan vurgu onun kisa vadeli siyasi ¢ikarlar i¢in kolayca manipiile
edilmesi anlamimi tagimamaktadir. Aksine ulusun mevcut ekonomik diizende sahip

olmas1 gereken imajin diizenlenmesi ile ilgilidir.

Kimliklenmenin siirekliligine vurgu yapan bu goriis ulusal kimligin
yaratilmasinda dort temel siirecten s6z etmektedir: tarihsel olarak ulusal kimlikte yer
etmis olan pozitif 6gelerin mobilizasyonu (reiteration), mevcut sorunlar1 gegmis
basarilar1 dayanak gostererek ¢6zme istegi (recapture), tarihsel olarak negatif kabul
edilen faktorlerin eger miimkiinse avantaj, degilse ‘nétr’ olarak yeniden yorumlanmasi
(reinterpretation) ve soz konusu olumsuzluklar yeniden yorumlanmaya miisait
olmadiklarinda onlarin goz ardi edilmesi veya inkar edilmesi. (repudiation) (Dinnie

2008, 116).

2. 9. Ulus Marka Endeksi

Ulus markalama kavramini ilk kez kullanan Simon Anholt (2006b, 263), ulus
markalarin degerini 6lgen ilk endeks olan The Anholt Nation Brand Index’in de
yaraticisidir. Geligmis ve gelismekte olan 35 iilkeden, 25.000 katilimci ile yapilan

anketlere gore olusturulan bu endeks icin belirlenen alt1 gdsterge bulunmaktadir.
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Bunlar turizm, ihracat, yonetisim, yatirim ve gog, kiiltlir ve miras ve son olarak sosyal

sermayedir.

Turizmin, s6z konusu alt1 baslik arasinda markalama faaliyetlerinde iilkelerin
en fazla destekledigi/ calisma yiiriittiigii fakat etkisinin sinirliligi sebebi ile tek basina
ulusun marka degeri ile diinyadaki algiy1 dlgmek icin yeterli olmadigi belirtilmistir.
Ihracata iliskin sorular arasinda ise insanlarmn 6zellikle hangi iilkelerin iiriinlerini
almaktan kacindiklarma ve belirli {irtinlerde hangi iilkelerin iirlinlerini kullanmaya
gayret ettiklerine yonelik sorular oldugunu ifade eden Anholt, bu sayede piyasa
dilindeki ismi ile mensei tilke etkisini (country of origin effect), diger bir ifadeyle,
“Made In” etiketinin herhangi bir {iriin ve hizmetin algilanan degerine nasil etki ettigini
Olcmeye calistiklarini soylemektedir. Ticari markalarin, ayn1 zamanda ulusal kiiltiiriin
transfer edilmesinde de rol aldiklar1 disiiniildiigiinde, ulusal imaja etki eden baslica

araglardan biri oldugu One siiriilebilir.

Anholt, yonetisim ile 1ilgili sorularda, ankete katilanlara, {lkelerin
hiikiimetlerine uluslararasi barisa ve giivenlige dair konularda 6nemli kararlar alma
hususunda giiven duyulup duyulmadiginin, yoksullugun azaltilmasi ve ¢evre gibi
konularda hiikiimetlerin duyarlilik diizeylerinin nasil algilandiginin soruldugunu,
bununla birlikte ankete katilanlardan ilgili hiikiimetleri en iyi tanimladiklarim

diisiindiikleri sifat1 segcmelerinin istendigini sdylemektedir.

Yatinm ve gog¢ basligr altinda ise insanlarin hangi iilkede yasamaya ve
caligmaya daha istekli oldugu, iilkelerin egitim kalitesine dair degerlendirmeleri ve
iilkelerin mevcut sosyoekonomik durumlarini en iyi 6zetleyen sifatin ne oldugu gibi
sorular sorulmustur. Kiiltiire ve kiiltiirel mirasa iligkin algilar, hem iilkenin kiiltiirel

mirasina insanlarin duyduklari begeniye iliskin hem de iilkenin giincel olarak
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‘pazarladigr’ lriin ve aktivitelere iliskin sorularla Ol¢lilmiistiir. Ankete katilanlara,
iilkelerin spordaki basarilarina ve hangi iilkede hangi kiiltiirel aktiviteyi bulmay1

beklediklerine dair sorular da sorulmustur.

Sosyal sermaye ya da beseri sermaye olarak ¢evrilebilecek olan son baslikta
ise sorular is ve 6zel hayatla ilgili olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. is hayat ile ilgili
olan soruda insanlara yonetici konumda olsalardi, dnemli bir pozisyon igin hangi
milletten birini ise almak isteyecekleri sorulurken; 6zel hayata iliskin soruda siralanan
iilkelerin vatandaslariyla arkadas olmayr ne kadar isteyecekleri sorulmaktadir.
Yonetisim ve yatirim-go¢ basliklarinda soruldugu gibi, bu baglikta da ankete

katilanlardan her tilkenin vatandaslarini en iyi tanimlayan sifati segmeleri istenmistir

(Anholt 2006b, 263-264).

Anholt (2005b, 298), bu endekste bazi tilkelerin izlemis olduklari politikalara
gore siralamadaki yerlerinin nasil belirlendigi gostermek i¢in s6z konusu iilkeleri birer
“tarihsel vaka” olarak ele almis ve ¢alismalarinda hem bu iilkelerin farkl alanlardaki
birbirinden ¢ok farkli siralamalarinin olasi nedenlerini hem de siralamada geride
kalinan alanlar i¢in yaratilabilecek olasi ¢Oziimleri tartigmistir. Amerika Birlesik
Devletleri, 2005 yilindaki endekste yatirim ve go¢ basliginda diinyada tgiincii,
turizmde altinci, sosyal sermayede besinci sirada yer alirken; kiiltiir ve miras alaninda
yirmi birinci ve yonetisimde on altinci sirada yer almast ABD’nin bahsedilen donemde
izledigi dis politikanin diinyanin birgok yerinde tepkilere neden oldugu
diistintildiiglinde, katilimcilarin ayr alanlar icin farkli degerlendirmeler yapabildigi,

bunun da mevcut konjonktiir ile uyumlu oldugu sdylenebilmektedir.

Endeksin icindeki alt1 gosterge de kendi iginde yeniden ayristirilmaktadir.

Ornegin kiiltiir ve miras baslig1 hem genel olarak degerlendirilmekte hem de popiiler
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kiiltiir ve kiiltiirel miras olmak {izere iki ayr1 baslik iizerinden ayri1 Ol¢iimler
yapilmaktadir. ABD 0Ornegi iizerinden baktigimizda bahsedilen yildaki endekste,
ABD’nin popiiler kiiltiirde dordiincii siradayken kiiltiirel mirasta yirmi besinci sirada
oldugu goriilmektedir. Bu farklilik da benzer bir sekilde ankete katilanlarin
degerlendirmelerinin anlamli sonuglara isaret ettigini gostermektedir (Anholt 2005b,

297).

Sekil 2.1. Ulus Marka Altigeni (Kaynak: Anholt 2005b, 297)

Turizm Thracat
Sosyal Sermaye Ulus Marka Degeri Y 6netisim
Kiiltiir ve Miras Yatirim ve Go¢

2. 10. Rekabet¢i Kimlik

Simon Anholt ulus markalama kavramini kullandiktan birka¢ yil sonra,
kavramin icerdigi anlami daha iyi Ozetledigini diisiindiigii “rekabet¢i kimlik”
(competitive identity) tanimlamasini kullanmaya baglamistir. Anholt bu degisiminin
nedenini, marka ve markalama sozciikleriyle ilgili yasadigi sorunlarla
bagdastirmaktadir. Ulus markalama kavraminin insanlarin zihinlerinde farkl
cagrisimlara yol agmasi sebebi ile imaj manipiilasyonu ve pazarlama iletigimini
cagristirmayacak yeni bir ifadeye ihtiya¢ duyuldugunu belirten Anholt, rekabetci
kimlikler tanimlamasi ile konunun ‘mesaj’ ile ilgili degil, yaratici ve ‘aydinlanmis’

siyaset yapim siirecleriyle ilgili oldugunu daha iyi anlatabilecegini diisiinmektedir. Bu
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sebeple rekabetgi kimlik ile anlatilmaya g¢alisilanin farkli davranig kaliplar: sayesinde

daha iyi bir itibar kazanmak oldugunun alt1 ¢izilmektedir.?

Anholt, rekabetei kimlik fikrinin dile getirilisinin yeni oldugunu fakat bu fikre
dair uygulamalarinin bir ge¢misi oldugunu ifade ederken, isaret ettigi doniisiim
kiiresellesme neticesinde bircok kurumun sirketler gibi davranmaya baslamasi ile
ilgilidir. Sirketler, piyasanin ¢alisma mantigin1 ¢ok daha oOnce kesfettikleri icin,
hiikiimetlerden hayir kurumlarina, siyasi partilerden sivil toplum oOrgiitlerine kadar
birgcok kurum, piyasalasmis diinya dilizeninde varlik gosterebilmek igin ticari
sirketlerin tanitim tekniklerinden faydalanmaktadir. Bu siireci baslatan temel
farkindalik ise ahlaken iyi ve dogru olana sahip olmanin itibar elde etmek igin yeterli
ve nesnel olmadigi, ayn1 zamanda istenilen algmin ‘satilmasinin’ zorunlu oldugu

gercegidir (Anholt 2007, 15).

Anholt’un teorisindeki kavramsal degisiklik ulus markalama altigeninin
isminin de rekabetci kimlik altigeni olarak degismesine neden olmustur. igerige
yonelik ¢ok biiyiik farkliliklar olmamasina ragmen yeni gostergeler turizm, markalar,

sosyal sermaye, kiiltiir, yatinmlar ve siyasalar seklinde yeniden diizenlenmistir

(Anholt 2007, 25).

Rekabete¢i kimlik teorisi, hiikiimetlerin iilkelerinin gergekte nasil ve
nerede oldugu; bununla birlikte nasil bir yol izleyecegi ile ilgili iyi,
acik, inandirici ve pozitif fikirlere sahip olmasina ek olarak bahsedilen

3 (Simon Anholt, yazara gonderilen emaile alinan yamt, 30 Haziran, 2019) “The reason why I coined
the term ‘Competitive Identity’ (and used it as the title of one of my books) was because I had started
to have major problems with the use of the terms “brand” and especially “branding” in this context. It
seemed to me that a new expression was needed to distance the approach from the idea of image
manipulation and marketing communications. ‘Competitive Identity’ was the name I used to
summarise the approach | recommended: an approach based on imaginative and enlightened policy-
making rather than messaging. So I suppose you could say that ‘nation branding’ tends to imply an
approach based on marketing and messaging techniques, whereas ‘Competitive Identity’ refers to an
approach based on earning a better reputation through different behaviour.”

38



alti alandaki eylemlerin, yatirimlarin, siyasalarin ve iletisimin
koordinasyonunu yonetmesi ile ilgilidir (Anholt 2007, 26).

Sekil 2. 2. Rekabetci Kimlik Altigeni (Kaynak: Anholt 2007, 26)

Turizm Markalar

Rekabetei Kimlik

Sosyal Sermaye Siyasalar

Kaltir Yatirim

Anholt (2007, 30-31), mevcut yanilgilar1 diizeltmek amaci ve insanlarin
algilarimi degistirmek i¢in kullanilabilecek dort yontemden s6z etmektedir: iilkede
yaptiklariniz ve bunlar1 yapma sekliniz, iilke i¢inde iirettikleriniz ve bunlar1 iiretme
sekliniz, diger insanlarin sizin iilkeniz hakkinda konustuklar1 ve son olarak da sizin
kendi iilkeniz hakkinda soOyledikleriniz. Anholt, insanlarin son ydntemin etkili
oldugunu diistinmeleri sebebiyle reklam ve tamitim faaliyetlerine 6nemli biitceler
ayirdiklarimi fakat iilkelerin mevcut itibarlar1 iletisim teknolojileri ile insa edilmedigi
icin, bunu salt iletisim teknolojileri ile degistirmelerinin miimkiin olmadigini vurgular.
Gergekte en etkili yontem, iilkelerin ilk iki secenekteki yontemleri uygulayip bunu
diger ilkelerin vatandaslarina gostererek iiciincii yoOntemin gerceklesmesini

saglamaktir.

Bu noktada iki prensip rekabetgi kimlik teorisinin (competitive identity theory)
temelini olusturmaktadir. Bunlardan ilki, eylemlerin, kelimelerden daha ytiksek sesle
konustugu gercegi iken; ikincisi, sdyleyebilecek bir seylere sahip olana kadar

konusmamak gerektigidir (Anholt 2007, 34). Birbirini tamamlayan dort asamadan s6z
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eden Anholt (2007, 34-35), ilk asamada rekabetgi bir stratejiye sahip olunmasi
gerektigini, sonraki agamalarda bu stratejinin bilesenlerini olusturacak olan fikirlerin
her sektdr igin gelistirilmesi ve bunlarin uygulamaya konulmasi gerektigini, son olarak
ise yapilan bu gergek/pratik degisimlerin diinyaya anlatilmasi asamasina gegilmesi
gerektigini ifade eder. Bu agamalardan yola ¢ikarak Anholt’un (2007, 39) gostermeye
calistig1 nokta, itibarin sadece sOylemsel olarak insa edilen degil pratikte kazanilan bir

nitelik oldugudur.

Yirmi birinci yilizy1l toplumunun sosyal ve siyasal dokusundaki biiyiik
degisimlerin, kamuoyunu daha 6nemli héle getirmesi sebebiyle, lilkeler arasindaki
rekabetin de kamu odakli sekillendigini ifade eden Anholt (2007, 19-20), bu
degisimleri ¢esitli bashklarda tartismaktadir. Ilk olarak demokratik hiikiimet
modellerinin diinya genelinde yayginlasmasi, hiikiimetlerin kendi i¢indeki ve diger
hiikiimetlerle olan iligkilerindeki seffaflik ve agiklik prensiplerinin daha 6nemli hale
gelmesine ve kamuoyunun siyasete, uluslararasi iliskilere, diplomasiye olan ilgi ve
farkindaliginin artmasina yol agmaktadir. Bu durum da s6z konusu alanlardaki kamu-
odakl1 yaklagimin daha ¢ok benimsenmesine neden olmaktadir. Uluslararasi medyanin
artan giicli, bu medya organlarini takip eden kisilerin ve kurumlarin diger iilkelerle
ilgili daha fazla bilgi sahibi olmalarina olanak saglamaktadir. Bu duruma paralel olarak
uluslararasi sivil toplum kuruluslarinin etkilerinin artmasi da hiikiimetlerin otoriter
uygulamalarinin goriiniirde gizli kalmasinin 6niine gegmektedir. Uluslararas: seyahat
maliyetinin ge¢mise nazaran daha diisiik olmasi, yeni yerler kesfetmeye calisan
insanlarin sayilarinin artmasi, fakat bununla birlikte s6z konusu turistik alanlarin
kendilerinin daha ‘tercih edilir’ oldugunu gostermek i¢in daha fazla destinasyonla
rekabet etmek zorunda kalmasina neden olmaktadir. Benzer bir rekabet, uluslararasi

yatirimeiyt cekmek isteyen tilkeler icin de gegerlidir.
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Kamuoyunun mensei iilke etkisine olan bakis agisin1 ¢esitlendiren
gostergelerden soz eden Anholt (2007, 19-20), sirketlerin etik ve ekolojik duyarliligin
da uluslararasi kamuoyunda 6nemli bir yere sahip oldugunu ifade etmektedir.
Ulkelerin nitelikli gogmenler i¢in de rekabet halinde olmasi sebebiyle onlar i¢in uygun
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kosullara sahip olmalari ve bunu gdstermeleri
gerekmektedir. Bu alanlardaki rekabetler diinyadaki biitiin tilkeler igin onemlidir.
Fakat gelismemis ve gelismekte olan {ilkelerin arasinda uluslararasi yardimlar,
teknoloji ve yetenek transferi, yatirim ¢ekmek, ihracat ve ticaret i¢in gergeklestirdikleri
rekabet bu iilkeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Cilinkii bu durum ayni zamanda bu
iilkelerin ulusal ekonomilerinin temel yonlerine, sosyal ve siyasal amaglarina, diinya

uzerindeki konumlandirmalarini belirlemelerine ve ulusal itibarlarina etki etmektedir.
2. 11. Ulus Markalamaya Yonelik Elestiriler

Goran Bolin ve Per Stahlberg (2010, 79-82), ulus kavraminin O6nemini
korudugu fakat milliyetci séylemin aciktan yapilmadigi bir donemde, uluslarin hangi
yontemlerle insa edildikleri sorusuna yamit aradiklari makalelerinde, yeni ulus
devletlerin de mevcut olanlara eklendigi diizende milliyet¢iligin etkisiz bir ideoloji
oldugunun sdylenemeyecegini one siirer. Fakat onlara gore neo-liberalizmin hakim
oldugu politik- ekonomide ulus kavrami, ‘hayali cemaatten’* daha farkli bir noktaya
tasinmistir. Estonya’nin ve Hindistan’in uluslararasi arenadaki algilarin1 yeniden
sekillendirmek icin yaptiklar1 ulus markalama faaliyetlerinin vaka olarak ele alindig:

caligmalarinda, ulus markalama makalenin aragtirma sorusuna yanit olmaktadir.

* Yazarlar bu kavrami kullanirken Benedict Anderson’a referans vermemislerdir. Fakat milletin hayali
bir cemaat oldugunu 6ne siiren isim Anderson’dir (2006). Ona gore, sayica en kii¢iik milletlerin bile
fertleri milletin geri kalan bolimiinii hayati boyunca gérmeyecegi veya duymayacagi halde, hepsinin
zihinlerinde ‘birlikteliklerine” dair hayal var olmaya devam edecektir (Anderson 2006, 6).
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Ulus markalama faaliyetlerinin igerdigi ulus insasinin (national construction)
onceki donemlerde gergeklesen ulus ingas1 (nation- building) ile ayn1 amaglara ve
yontemlere sahip olmadigini belirten yazarlar, kiiresellesmis bir ekonominin bu ayrimi
nasil yarattigim tartismaktadir. Iki eylem arasindaki bu farkliligin temelinde ilkinin

siyasal, ikincisinin ise ekonomik amaglar i¢in hayata gegirildigi ifade edilmektedir.

[lk olarak ulus devletlerin, sirketlerin calisma yontemlerini kullanmaya
basladiklari, ulus markalama faaliyetleri sirasinda yapilan reklam ve halka iligkiler
(Pubic Relations - PR) caligmalarinin bunun o6nemli bir 6rnegi oldugu ileri
siiriilmektedir. Ikinci noktada ise gecmiste ulus insasi tesebbiislerinin hedef kitlesi,
aralarinda birligin ve sosyal biitiinliigiin (social cohesion) arttirilmasi istenen
yurtigindeki insanlar iken ulus markalamanin hedef kitlesinin uluslararasi yatirimeilar
oldugu belirtilmektedir. Bununla ilgili olarak, ilkin, milliyet¢iligin temel kurgusunun
dayandigi biz-onlar ayriminin ulus markalamada yer edinemeyecegi 6ne stiriilmustiir.
Buna ek olarak, milliyet¢iligin homojenlestirici hedefine karsin ulus markalamada
(neo-)liberalizmin getirisi olan bireycilik vurgusu sebebi ile ulus igindeki gesitliligin
sorun teskil etmedigi savunulmaktadir. Son olarak, tarih (ge¢mis), icat edilmis
geleneklerle® birlikte milliyetciligin beslendigi en 6nemli kaynaklardan biriyken, ulus
markalama ¢alismalarinda vurgulanan zaman dilimi gelecek ve gelecek i¢in ulusun

vaat ettigi potansiyel olmaktadir.

Ulus markalamanin modern bir ulus inga tipi oldugunu soyleyen bagka

caligmalar da vardir. Christopher S. Browning ve Antonio Ferraz de Oliveira (2017),

> Yazarlar ‘icat edilmis gelenek’ kavramini kullanirken Hobsbwam ve Ranger’a (1983) referans
vermektedir. Hobsbwam ve Ranger (1983, 1) icat edilmis gelenegi, kabul edilmis kurallar tarafindan
yOnetilen, ritliel veya sembolik degeri olan, tekrar yoluyla belirli degerlerin ve normlarin
i¢sellestirilmesini saglayan, gegmisle bugiin arasindaki siirekliligi/ baglantiy1 gostermeye caligan
pratikler biitiinii olarak tanimlamaktadir.
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elestirel jeopolitik ¢ergevesinden kavrami degerlendirmis ve ulus markalamanin basit
bir smiflandirmayla geleneksel jeopolitikten kiiresellesmis jeo-ekonomik diinya
diizenine gecisi gosteren bir kavram olarak degerlendirilemeyecegini, iilkelerin ulus

markalama faaliyetlerinde jeopolitik boyutlarin oldugunu savunmuslardir.

Rosemarjin Hoefte ve Wouter Veenendaal (2019), ¢ok etnili bir yapisi olan
Surinam’daki ulus ingas1 ve ulus markalama tesebbiislerini incelemistir. Caligmanin
elestirel literatiirde aktariliyor olmasinin sebebi ise yazarlarin iki kavrami i¢ i¢e gegmis
olarak goérmeleri ve ulus markalamanin ulus insasindan ayr diisiiniilemeyecegini 6ne

sirmeleridir.

Somogy Varga (2013), ulus markalamanin hedefi uluslararasi arenanin olan,
apolitik bir piyasa faaliyeti olarak sunulmasina karsin, kavramin i¢ politikaya doniik,
ulus devletin vatandaslarina odaklanan, kiiltiirel ve politik bir siire¢ de oldugunu 6ne
stirmiistiir. Elestirel literatiliriin 6nemli bir kisminin 6ne stirdiigii ulus markalamanin
modern bir ulus insas1 oldugu diisiincesine kars1 ¢ikan Varga, ulus markalamanin
aksine saglam bir kamusal alanin olusmasimi engelledigini 6ne siirmektedir. Neo-
liberalizme dair terminolojiyi sembolik milliyetgi sdylemle birlestirerek kiiresel
diinyada ulus devletlerin mesruiyetlerini yeniden saglamasina imkan tanimasi ulus
markalamanin muhafazakar (conservative) boyutunu; milliyetgiligi tarihsel ve kiiltiirel
baglamindan ayirip neo-liberal bir paradigmayla baglantilandirarak, ulusal kimlik
kavraminda koklii degisiklige yol ag¢masi ulus markalamanin doniistiiriicii
(transformative) boyutunu ve son olarak se¢ilmis yoneticilerin ve biirokratlarin sahip
oldugu giicii ulus markalama faaliyeti i¢in reklam ajanslarina devretmesi ulus
markalamanin transfer edici (transferring) boyutunu olusturmaktadir. Varga, ulus
markalamanin sayilan boyutlari sebebiyle kendi kendini tiiketen ve demokrasiyi tehdit

eden bir kavram ve pratik oldugunu 6ne siirmektedir.
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Melissa Aronczyk (2008), ulus markalamanin gerekliligini savunanlarin onun
kamu yararina bir faaliyet oldugu sdylemini sahiplendiklerini belirtmektedir. Kamu
yararinin 6zel reklam ve markalama ajanslarinin otoritesi altinda kaldig1 durumlarda
ne olacagl sorusunu soran Aronczyk, Otoritenin secilmis hiikiimet yetkililerinden
markalama uzmanlarina gegmesi; kolayciligin hesap verilebilirligin yerini almasi; ulus
iizerine yapilan tartismalarda belirli bir kolektif kimligin temsiliyetinin farkliliklarin
ifade edilmesine 6ncelenmesi, vb. sebeplerden ulus markalamanin kolektif kimligin
ifade edilisinde belirli bir giig, bilgi ve degisim organizasyonunun tesvikine neden
oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle Aronczyk, ulus markalamanin ulusal

vatandashigin ahlaki temellerini etkiledigini savunmaktadir.

Sue Curry Jansen (2008), ulus markalamanin Soguk Savas sonrasi donemde
ulus devletlerin ve ulus-asir1 sirketlerin hem ideolojik hem de pragmatik ihtiyaglarina
yanit veren bir kavram olarak ortaya c¢iktigini ifade etmektedir. Soguk Savasin sona
ermesinin yaratti@i kimlik krizinin uluslart miittefikleri ve diinya {izerindeki
konumlariyla ilgili yeniden diisiinmeye sevk ettigini belirten Jansen, serbest piyasanin,
savasin yerini aldig1 diisiincesinin yayginlasmasiyla, artik uluslarin performanslarinin
da piyasada gosterdikleri basariyla 6l¢iilecegi algisinin yerlestirildigini séylemektedir.
Ulus markalamanin tektiplestirmeci, hiyerarsik ve indirgemeci bir iletisim yontemi
oldugunu sdyleyen Jansen, markalama ile tek bir mesajin olusabilmesi i¢in muhalif

seslerin bastirildigini ve otoritenin tek bir ses ile konustugunu 6ne siirmektedir.

Michael Barr (2012) da ulus markalamay1, ulus ingasi olarak ele alan diger bir
isim olup Cin’in kendi kimligini diizenli, miireffeh ve mesru olarak gostermek

istedigini ve bu istek i¢in imaj kampanyalarini nasil yonettigini tartismaktadir.
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Nadia Kaneva (2011), ulus markalama iizerine olusan literatiiriin
haritalamasin1 yapmis ve s6z konusu ¢alismalar teknik-ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
olmak iizere ii¢ baslik altinda incelemistir. ilk grubu olusturan makalelerin ortak
ozellikleri kiiresel rekabetin ve serbest piyasanin uluslar tizerindeki hegemonyasini
kabul eden, ulusal refahin ekonomik rekabetteki {stiinliigiin korunmastyla
gerceklesebilecegini ve ulus markalamanin da buna katki saglayacagini diisiinen bu
dogrultuda da hem ulusu hem de markalasmay1 verili ve gerekli géren bir perspektiften
yazilmis olmalaridir (Kaneva 2011, 122). ikinci gruba dahil olan ¢alismalarin daha ¢ok
kamu diplomasisi ve ulus markalama calismalarina birlikte odaklandigi ve genel
olarak ulus markalamay1 propagandanin farkli bir versiyonu ya da uluslarin ideoloji
sonrasi (post-ideological) itibarlarin1 yonetme sekli olarak gordiigii belirtilmektedir.
Son grubun ise elestirel literatiirii olusturdugunu belirten yazar, bu gruptaki
calismalarin daha 6nceki iki grubun argiimanlarina karsi geldigini ve sadece ulus
markalamay1 degil, piyasa ve demokratiklesme gibi kavramlar1 da sorguladigini

belirtmektedir.

Christopher S. Browning (2015) ise ulus markalamanin ulusa doniik boyutunu
incelemektedir. Devletlerin ve devlet yoneticilerinin, ulusun ontolojik giivenlik
duygusunu ve 6z saygisini yiikseltmek i¢in ulus markalama faaliyetlerine ihtiyag
duydugunu belirten Browning, ge¢ modernitenin (late modernity) bu ihtiyaci nasil

sekillendirdigini tartismaktadir.

Erica Marat (2012), tamamen elestirel bir yonden olmamakla birlikte
Kazakistan, Kirgizistan ve Ozbekistan’m ulus markalama kampanyalarini
karsilastirdigr c¢alismasinda, bu siireglerin ideolojik ve politik boyutuna dikkat

cekmistir. Kampanyalarin ulusal ve uluslararasi versiyonlarinin farklilasabildigini
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gosteren Marat, Sovyet sonrast donemde Orta Asya iilkelerinin ulus markalamaya

yiikledikleri anlamlar: detaylica ele almaktadir.

Paul Jordan (2014, 283), ulus markalama ve ulus insas1 arasindaki iligkiyi
Estonya vakasi lizerinden inceledigi calismasinda, ulus markalama kampanyalarinda

tiim ulus adina konusma giiciine kimin sahip oldugunu sorgulamaktadir.

Ulus markalamaya dair gézden kagirilan 6nemli bir konu, markalamanin bahse
konu olan ulusun tanimini -ne oldugunu ve ne olmadigini- belirleme imkani
bulmasidir. Jordan’a gore ulus markalamanin politik sdylemle olan iliskisi, temelde
ulus devletin verili kabul edilmesi sebebiyle ulus ve etnisite kavramlarini es anlamli
goriilmesiyle ilgilidir. Bu durum ¢ogunlugu olusturan etnik grubun karakteristiginin
ve anlatilarinin ulusa mal edilmesine sebebiyet vermektedir. Estonya 6rneginde ise bu
hedefin tersine, ulus adina yaratilan stereotiplerin, ulusun tamami ile eslesmedigi ve
iceride yeni bir kimlik tartismasina yol actifi ileri siiriilmektedir. Estonya’nin ulus
markalama ¢alismalarinda yer alan mesajlarda tlilkenin Avrupa’nin bir pargasi olmasi,
Sovyet donemine dair yapilan olumsuzlamalar ve iilkenin yasadigi degisimin hem
barigg1ll hem de devrimci sekilde gergeklestigi vurgusu almaktadir. Jordan, bu
tanmitimlarin  1990’lardan itibaren Sovyet mirasindan kurtulmaya calisan, Sovyet
gecmisini ve meveut Rusca konusan azmligi (Russophones) illegal kabul eden politik
soylem ile paralellik gosterdigini ve bu nedenle s6z konusu ulus markalama
faaliyetlerinin sadece uluslararasi alicilar1 ilgilendirmedigini, sdylemsel olarak
kamusal alanda da bir homojenlik saglama tesebbiisii oldugunu 6ne siirmektedir

(Jordan 2014, 283-285).

Jordan’in argiimanina benzer bir sekilde Joaquim Rius Ulldemolins ve

Mariano Martin Zamarano (2015), Ispanya’nin ulus markalama kampanyasini elestirel
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olarak ele aldiklar1 calismada, s6z konusu kampanyanin ekonomik ve politik bir
aragsallastirma (instrumentalization) siirecine isaret ettigini savunmaktadir. Onlara
gore bu kampanya, basitlestirilmis ve homojen bir ulusal kiiltlir imajin1 tesvik eden

sirketler tarafindan yiiriitiilmektedir.

Janine Widler (2007, 145), ulus markalamay1 Michel Foucault’ya referansla
bir ¢esit soylem (discourse) faaliyeti olarak gormektedir. Ona gore ulus markalamanin,
ulus kavraminin nasil algilanacaginin net olmamasi, vatandaslarin bu siiregteki
roliiniin belirsizligi ve onun stereotiplestirme ile olan iligkisi olmak iizere {i¢ zayif yonii
bulunmaktadir. Widler’in ulus markalamay1 bir sdylem olarak ele almasinin sebebi,
onun agiklamaya calisti§i diinyayr ayni zamanda yaratiyor ve yeniden-liretiyor
olmasiyla ilgilidir. Widler ulus markalama séyleminin ulusu bir hakikat olarak ele
aldiginm1 belirtmektedir. Bu noktada ulusu sosyal bir insa ve dogal olmayan bir yap1
olarak goren Michael Billig gibi milliyetcilik teorisyenlerine atifla, ulus markalamanin
en Onemli sebebi olarak gosterilen kiiresellesme c¢aginda ulus devletin yerinin
sorgulanmamasina dikkat ¢gekmektedir (Widler 2007, 145-146). “Devlet olarak ulus”
ve “insan toplulugu olarak ulus” ayriminin altin1 ¢izen Widler, ulus markalamanin bu
tanimlamalardan hangisinden yola ¢ikarak hareket ettiginin vatandaslarin siirecteki
rollerini belirlemesi sebebiyle onemli oldugunu belirtmektedir. Son olarak Widler
(2007, 148), ulus markalamanin 6nemli islevlerinden birinin stereotipleri ortadan
kaldirmak oldugunun ifade edildigini, fakat ulus markalama faaliyetlerinin baslangic
noktasinin ulusa diger uluslardan farkli olan karakteristikler bahsetmek oldugunu ve

bunu yaparken de ulusu kendi i¢inde aynilastirdigini savunmaktadir.

L. Pauline Rankin (2012) ise ulus markalama kampanyalarinin toplumsal
cinsiyet penceresinden ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Rankine vaka olarak

Kanada’da gergeklesen bazi ulus markalama faaliyetlerini ele almis ve 2006 segimleri
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sonrasinda iktidara gelen muhafazakar partinin ulus markalama faaliyetlerinin ¢ok
fazla cinsiyet¢i unsur icerdigini tespit etmistir. Ulus markalamanin, hiikiimetlere
ulusun Onceliklerini ve temel degerlerini yeniden sekillendirme imkan1 verdigini ifade
eden Rankin, ulusun yeni maskiilen vizyonunun hem ulusal hem de uluslararasi

diizeyde pazarlanmasina sebep oldugu savunmaktadir.

Elestirel literatiirde yer alan calismalarin farkli perspektiflerden ve farkl
vakalardan beslenmelerine ragmen ulus markalamaya getirdikleri elestirileri su

basliklar altinda toplamak miimkiindjir.

Elestiri - 1 | Milliyetciligin yeni ve modern bir formu olarak goriilmesi

Elestiri - 2 | Bir ¢esit ulus ingas1 olarak kabul edilmesi

Kiiresellesme caginda ulus-devletin yeniden mesruiyet kazanmasini
sagladiginin diigiiniilmesi

Elestiri - 4 | Kamunun siirece dahil olamadig: fikri

Ulusun i¢indeki farkliliklar1 yok sayarak homojen bir ¢ogunluk temsili
sundugu diisiincesi

Ozel sektoriin ve serbest piyasanin avantajlar1 yoniinde calistig
argiimani

Ulusal adma konusanlarin reklam ve markalama sirketleri oldugu
Elestiri - 7 | diislincesine paralel bir sekilde anti-demokratik bir siire¢ olarak
goriilmesidir.

Tablo 2. 4. Ulus Markalamaya Yo6nelik Elestirel Literatiir Ozeti

Elestiri - 3

Elestiri - 5

Elestiri - 6
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BOLUM 111

YONTEM

Calismada {i¢ temel yonteme basvurulmustur. Bunlardan ilki, teori boliimiinii
sekillendiren, “ulus markalama” ile ilgili ingilizce ve Tiirkge literatiir taramasidir. Bu
boliimde ise arastirmanin g¢atisini olusturan “yari yapilandirilmis miilakat” (semi-
structured interview) ve igerik analizi (content analysis) yontemleri kisaca

acgiklanacaktir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat, arastirmacinin 6nceden sorularini hazirladigi
fakat goriismenin seyrine gore arastirdigi konuyla ilgili bu sorulara ek sorular1 da
sorabilme dzgiirliigiine sahip oldugu bir yontemdir (Berg 2001, 70). Ozellikle siyasi
veya biirokratik isimlerle gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakatlarda dikkat
edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Konuyla ilgili daha 6nce arastirma
yapmis ve hazirlikli olmak, yoneltilen sorularin miimkiin oldugunca anlagilir ve direkt
olmas1 ve sorularin arastirilan konuyla ilgili olabildigince tarafsiz bir perspektifle

yazilmis olmasi bu hususlardan baslicalaridir (Peabody et al. 1990, 452).

Gazete, hiikiimet raporlari, brosiir ve benzer dokiimanlar, sosyal bilimlerle
ilgilenen kisiler i¢in 6nemli bilgi kaynaklari olarak goriilmektedir. Bu metinlerin
incelenip onlardan anlamli sonuglarin ¢ikartilabilmesi iginse sdylem analizi (discourse
analysis) ve igerik analizi olmak iizere baslica iki yontem kullanilmaktadir (Halperin
ve Heath 2012, 309). Igerik analizi yazili metinlere uygulanabilecegi gibi video veya
ses kayitlarmin desifre edilmesi yoluyla sozlii kaynaklara da uygulanabilmektedir
(Berg 2001, 240). Ole R. Holsti (1968, 608, aktaran Berg 2001, 240), icerik analizinin
sistematik ve objektif bir sekilde mesajin hususiyetini tanimlayarak ¢ikarim yapmak

icin kullanilan bir yontem oldugunu ifade etmektedir.
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Icerik analizinin niceliksel (quantitative) ve niteliksel (qualitative) olmak
iizere iki bi¢imi olmasina ragmen, ikisinin birlikte kullanimina da sikca
rastlanmaktadir. Nicel igerik analizi belirli kelimelerin ve ciimlelerin metnin i¢inde
kullanim seklinden ve sikligindan metnin anlami ve amaci hakkinda ¢ikarim yapmak
icin kullanilirken; nitel igerik analizi metnin igindeki anlamin, amacin ve
motivasyonun ortaya koyulmasi i¢cin daha yorumlayici bir yol izleyen arastirmacilar

tarafindan tercih edilmektedir (Halperin ve Heath 2012, 310).

Bu c¢alisma i¢in agirlikli olarak nitel igerik analizi yapilmis olmakla birlikte,
nicel igerik analizinin sundugu bir fayda olan sayisal gostergelerden de bazi yerlerde
faydalanilmistir. One siiriilen hipotezin “Tiirkiye’de tanitim faaliyetleriyle ilgilenen
kisi ve kurumlarin ulus markalama kavraminin anlamini, islevini ve smirlarin
kavrayamamalar1 sebebiyle, lilkede gerceklestirilen tanitim faaliyetlerinin ulus
markalama kavrami altinda degerlendirilemeyecegi” olmasi nedeniyle, konuyla ilgili
kisi ve kurumlarin hazirlamis olduklar1 yazili dokiimanlari, videolar1 ve sozli
beyanlarini incelemek igin igerik analizi yonteminin uygun oldugu diistiniilmiistiir.
Turkey: Discover the Potential ve Turkey: Home kampanyalari igin tanitim
toplantilarindaki lider sOylemleri, tanitim videolari, faaliyet raporlar1 ve bu
kampanyalarin sorumlular1 ile gerceklestirilen miildkatlardan elde edilen bilgiler

olmak tizere toplamda dort analiz seviyesinde farkli dokiiman popiilasyonlari

olusturulmustur.

Turkey: Discover the Potential kampanyasi i¢in Cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan’, eski Bagbakan Ahmet Davutoglu’nun ve eski Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi
Baskani Mehmet Biiyiikeksi’nin tanitim toplantilarindaki konusmalar1 segilmistir.
Kampanyanin kendi Youtube kanalinda bulunan ii¢ adet videonun Tiirkge ve Ingilizce

olanlar1 incelemeye dahil edilmis, Fransizca olan video, dil kisit1 sebebiyle arastirmaya
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dahil edilmemistir. Ayrica Tiirkiye Thracatgilar Meclisi’nin kendi Youtube kanalinda
Turkey: Discover the Potential etiketiyle yayinladigi ii¢ video da analize eklenmistir.
Kampanyanin yiiriitiicii kurumu olan Tiirkiye Tanitim Grubu’nun yaymlandigi tek

faaliyet raporu ayn1 igerik analizine tabi tutulmustur.

Bu tez kapsaminda Tiirkiye Tanitim Grubu’nun (isimleri verilmeyecek olan)
yoneticileriyle 2019 yilmin Haziran ayinda yar1 yapilandirilmis miilakatlar

gergeklestirilmistir.

Bu kisilere asagida verilen sorular yonetilmis, ancak goriisme esnasinda farkli

sorular da sorulmustur.

1. 2018 Faaliyet Raporu’nda Tirkiye Tanittm Grubu’nun misyonu
Tirkiye’nin daha ¢ok ihracat, ticaret ve liretim giicii ile ¢ergevelendirilmis.

Sizin bunun tizerine eklemek istediginiz seyler var mi1?

2. Raporun iginde birgok kez “Tiirkiye markasi” kavramina yer verilmis.

Buradaki markay1 nasil anlamaliy1z?

3. Grubun ve Turkey Discover the Potential kampanyasinin bir “ulus

markalama” faaliyeti i¢erdigi sOylenebilir mi?

4. Tirkiye Tanitim Grubu “ulus markalamay1” nasil tanimlamaktadir ve

grubun bu kavram etrafinda yiiriitiilen faaliyetlere bakis a¢is1 nedir?

5. (Olumlu ise) Tiirkiye’nin faaliyetlerini “ulus markalama” kapsaminda

basarili buluyor musunuz?

6. (Olumsuz ise) Tirkiye’nin tanmitim faaliyetlerini hangi kavramlar

cergevesinde degerlendiriyorsunuz?
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10.

11.

12.

Tiirkiye Tanitim Grubu’nun tanitim faaliyetlerinde 6ne ¢ikan sdylemler,

kavramlar, simgeler ve mesajlar nelerdir?

Tanitim kapsaminda hazirlanan afisler yurtdisinda kullanilirken lokasyon

olarak Ozellikle tercih edilen alanlar var midir?

Hedef pazar iilkelerde yapilan anketlerde dncelikli tilkeler hangi kriterlere

gore belirlenmektedir?

Tiirkiye Tanitim Grubu’nun diger kurumlarla ortak c¢alistigi “ulus
markalama” faaliyetleri var midir? Kurumlar aras1 koordinasyonu yeterli

buluyor musunuz?

Ozel sektordeki kimliksel ve hedefler-arasi gesitlilik, bahsedilen tanitim

faaliyetlerinde mesa;j birligi saglayabilmeyi nasil etkilemektedir?

Tirkiye’nin uluslararasi arenada yerlestirmek istedigi imaj1 hangi sifatlarla
tanimlarsiniz? Tiirkiye’nin mevcut kimligi bu imaj i¢in uygun/ yeterli midir

yoksa bu anlamda herhangi bir doniistime ihtiyag¢ var midir?

Tirkiye Tanitim Grubu yoneticileriyle gerceklestirilen goriismede

arastirmactya Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin da bu konuyla ilgili bilgi sahibi oldugu
ifade edildigi i¢in Turkey: Home kampanyasi tez kapsaminda incelemeye alinmis ve
Temmuz 2019°da Bakanlik biinyesindeki ilgili biirokratla yar1 yapilandirilmis bir

miilakat gerceklestirilmistir.

Turkey: Home kampanyasiyla ilgili, iist diizey bir liderin sdylemine

Bakanlig1

ulagilamamistir. Kampanyanin tanitim toplantisinda donemin Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1 Miistesar1 Ahmet Haluk Dursun’un ve aym1 donemdeki Kiiltlir ve Turizm

Tamtma Genel Miidiirii Irfan Onal’in kampanyayla ilgili kisa
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aciklamalarinin yani sira, kampanyanin yaraticist olan Emrah Yiicel’in kampanya
hakkinda bilgi verdigi videosu bu baslik altinda incelenmek tizere se¢ilmistir. Turkey:
Home kampanyasinin resmi Youtube kanalinda en ¢ok izlenme sayisina sahip bes
Ingilizce video ve kampanyanin amacinin anlatildig1 Tiirkge bir video icerik analizi
icin segilmistir. Turkey: Home kampanyasinin 2014 yilinda ilan edilmesi sebebiyle,
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin 2014, 2015, 2016, 2017 ve 2018 y1l1 faaliyet raporlari

da incelenmistir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginda yapilan goriismede sorulan sorular su sekildedir:

1. Projenin resmi internet sitesi ve sosyal medya hesaplar1 incelendiginde
Tirkiye’de dijital alanda ilk kez bu kadar varlik gosteren bir “turizm
kampanyas1” ile karsilagiyoruz. Buna ek olarak size gore bu projeyi herhangi
bir turizm tanitimindan farkl kilan 6zellikleri neler? Proje ile ilgili genel bilgi

vermenizi rica ettigimizde neler soylemek istersiniz?

2. Proje tanitiminda turizmde “markalagmak™ ifadesi kullaniliyor, buradaki

markay1 nasil anlamaliy1z?

3. Turkey: Home afis ve videolarinda Tiirkiye’nin turizm agisindan degerli
bolgelerine vurgu yapildig: gibi, Tiirkiye’de yasayan insanlarin kimligine dair
hazirlanan gesitli afisler de var. Ornegin, “Misafirperverligin Yurdu” gibi...
Bu dogrultuda projenin markalama faaliyetinin sadece turizmle sinirli oldugu
sOylenebilir mi, yoksa “ulus markalamaya” (Ttrkiye’yi ve Turkleri bir marka

halinde sunmak) dair adimlardan da bahsedebilir miyiz?

4. So6z konusu faaliyetlerde 6ne ¢gikan sdylemler, kavramlar, simgeler ve mesajlar
nelerdir? Size gore Turkey: Home diinyaya nasil bir Tirkiye anlatmay1

hedeflemektedir?
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. Hedef pazarlardaki oncelikli iilkeler neye gore belirlenmektedir ve farkl

tilkeler i¢in farkli mesaj ve tanitimlar hazirlanmakta midir?

Turizm tek basina iilkedeki biitiin ekonomik ve sosyal faaliyetleri lizerinde
yasayan insanlarla birlikte markalamaya calisan bir faaliyet olmasa dahi
turizmin markalagmanin en goriinen bilesenlerinden biri oldugu biliyoruz. Siz
Turkey: Home projesini degerlendirdiginizde, projenin yaratmaya calistigi
“Tlrkiye markasimin” giiclii ve zayif yonleri ile sahip oldugu avantajlar1 ve

dezavantajlar1 i¢in neler soylersiniz?

. Turkey: Home projesine ek olarak Bakanlik tarafindan yiiriitiilen genis 6l¢ekli

baska projeler var midir?

. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin diger resmi veya 6zel kurumlarla ortak
calistig1 markalama faaliyetleri var midir, varsa hangileridir? Kurumlar arasi

koordinasyonu yeterli buluyor musunuz?

Tiurkiye’nin yerlestirmek istedigi “uluslararasi imaji” hangi sifatlarla
tanmimlarsiniz? Tiirkiye’nin mevcut kimligi bu imaj igin uygun/ yeterli midir

yoksa herhangi bir doniigiime ihtiya¢ var midir?

Calisgmanin yliriitiilmesi sirasinda karsilasilan giicliiklerden biri 6zellikle

Tiirkiye vakasini ele alan literatiirlin sinirlhi olmasidir. Ayrica Seyyar Sergi projesine

dair birincil kaynaklarin Osmanlica metinler olmasi sebebiyle, sergiyle ilgili bilgiler

ikincil ve tek bir kaynaktan edinilmistir. Bu durumun ¢aligmanin ilgili béliimiine bir

siirlilik  getirdigi muhakkaktir. Ayrica tez kapsaminda T.C. Cumhurbagkanligi

Iletisim Baskanligi miilikat talebiyle bircok kez aranmus fakat kurum-igi

yonlendirmeler sonucunda dahi herhangi bir ilgiliye ulasilamamistir. Konuyla ilgili

caligma yliriitmek isteyecek kisilerin, bahsedilen kurumla da goériisme saglamalari,
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ulus markalama kavraminin ‘gati’ olarak ifade edilebilecek bir kurumda nasil

algilandigin/yorumlandigini gésterme imkani sunmasi sebebiyle 6nem tagimaktadir.

Bu tez kapsaminda ulus markalama, uluslararasi arenada olumsuz bir imaja
sahip olan {ilkelerin bu olumsuzlugun nedeninin iilkenin ‘gercekligi’ olmasi
durumunda Oncelikle s6z konusu kosullart iyilestirildigi, ardindan bu iyilesmeyi
diinyaya duyurulduklar1 bir siire¢ olarak anlasilmaktadir. Bu sebeple, ele alinan
projelerde mevcut gercekligin rasyonel bir sekilde degerlendirildigi, hedeflenen algiya
ulagmak i¢in biitlinciil bir mesaj1 olan ve koordinasyon igerisinde gerceklestirilen
eylemler ulus markalama olarak kabul edilecekken; s6z konusu tutarliligin ve

koordinasyonun bulunmadig faaliyetler ise bu kapsama alinmayacaktir.
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BOLUM IV

TURKIYE VE ULUS MARKALAMA

4. 1. Tiirkiye Vakasim1 Ele Alan Ulus Markalama Literatiirii

Ulus markalama kavraminin Tiirkiye vakasi tizerinden incelendigi ¢aligmalar,
mevcut literatiirde oldukga sinirli olup, tespit edilebildigi kadariyla yedi adet calisma

ile 0zetlenebilir.

Alparslan Nas (2017a, 229), ulus markalama kavramini diinyadan 6rneklerle
ele aldig kitabinda Tiirkiye’nin cografi, tarihsel ve kiiltiirel 6zellikleri sebebiyle dogal
bir marka statiisiine sahip oldugunu ifade etmektedir. Calismanin Tiirkiye boliimiinde,
iilkenin turizm destinasyonu olarak markalanma siireglerinden s6z edilmekle birlikte
ozellikle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan “Turkey Home” ve Tiirkiye
Ihracatgilar Meclisi tarafindan koordine edilen “Turkey: Discover the Potential”
projeleriyle ulus markalamanin yaratildigi savunulmaktadir. “Turkey Home” ile
Tirkiye’nin ulus markalama vaadinin ‘ev’ hissi yaratmak oldugu ifade edilmektedir
(Nas 2017a, 232). ‘Home of” ile baslayan sloganlarin sadece turistik alanlar1 degil
tilkenin {irtinlerini ve degerlerini de markaladigini savunan Nas (2017a, 232-233),
‘Home of Hazelnut’ (Findigin Yurdu), ‘Home of Hospitality’ (Misafirperverligin
Yurdu), ‘Home of Whirling Dervishes (Semazenlerin Yurdu), ‘Home of Christianity’
(Hristiyanhigin  Yurdu) gibi sloganlarin Tirkiye’nin hem iiriin hem de kiiltiirel
cesitliligini yansittigimi ve bu cesitliligin ulus marka kimligini sekillendirdigini
diistiinmektedir (Nas 2017a, 233). Nas’ a gore (2017a, 237), Tiirkiye markasinin giiclii
yonlerini koklii tarihsel birikimi, medeniyeti, kiiltiirii, 6zgiin degerleri ve basarili

destinasyon tanitimiyla sekillendirdigi ulus marka girisimi olustururken; terér gibi
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sorunlarin marka imajma olan olumsuz etkileri ve vatandaslarin ulus markalama

slireclerine yeterince dahil edilmemesi zay1f yonlerini olugturmaktadir.

Ote yandan, “Turkey: Discover the Potential" kampanyasini ayrica ele aldig1
makalesinde Nas (2017b), kampanyanin resmi internet sitesini incelemistir.
Kampanyanin sadece turistik degil ekonomik ve endiistriyel hedeflerinin de oldugu,
‘Turkey: Discover the Potential’ sloganinin ‘Made in Turkey’ etiketinin yerini
almasinin amagclandigi ifade edilmektedir (Nas 2017 b, 206). Buna gore, Tiirkiye nin
Dogu ve Bati medeniyetleri arasinda bir koprii olarak tanitimi 6ne tagisa da Dogulu
Kimliginin ulus markalama siire¢lerinde daha ¢ok vurgulandigi 6ne siiriilmektedir.
Logodaki kilim motiflerinin farklh kiiltlirleri simgeledigi, dolayistyla farkh
kiiltiirlerden gelen insanlarin Tirkiye’de ‘kendilerine’ dair bir parga bulabilecekleri
mesajinin verildigi, bu mesajin da Tiirkiye nin ulus markalamasini bir monologdan,
diinyadaki tiim katilimcilarin katkilariyla zenginlesmek isteyen bir diyaloga ¢evirdigi

disiiniilmektedir (Nas 2017b, 218).

Kamu diplomasisi ve ulus markalama iliskisini Tirkiye ornegi iizerinden
tartisan Ergiin Koksoy (2015, 54), Tirkiye’de ulus markalama kavraminin akademik
diizlemde yeterince ele alinmadigini, pratikteki calismalarin ise ekonomi ve
kalkinmayla ilgili projeler etrafinda sekillendigini ifade etmistir. Ulus markalama ve
kamu diplomasisinin ‘olumlu imaj yaratim1’, ‘yabanci kamularla iyi iliskiler kurma’,
‘itibarin arttirilmast’, ‘basta dis politika olmak iizere siyasi, ekonomik ve kiiltiirel
amaclara ulagsmay1 kolaylastiracak iklimlerin yaratilmasi’ gibi ortak amaglarinin
oldugu belirtilmektedir (Koksoy 2015, 50). Tiirkiye’de yapilacak olan ulus markalama
tesebbiislerinin bagartya ulagmasi i¢in kamu diplomasisi perspektifinin ve kurumsal
yapisinin saglamlastirilmast gerektigini savunan Koksoy (2015, 53), “Tiirkiye nin

genel kimlik, deger, kiiltiir imajlarin1 olusturacak ve iletisimini yonetecek bir yapinin”
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eksikliginin, sahip olunan zenginlikleri biitiinciil bir sekilde yabanci halklara

tanitmaya engel oldugunu 6ne stirmektedir.

Jan Dirk Kemming ve Sandik¢1 (2006, 31), Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne
iiyelik siirecinde ulus marka degerinin etkisini aragtirmistir. Makalede Tiirkiye nin
iyeligine Avrupa’daki kamuoyunun olumsuz bakiginin siyasi liderleri etkiledigi,
dolayisiyla iiyeligin gerceklesebilmesi i¢in Tiirkiye’nin bu olumsuz imajinin
degismesi gerektigi belirtilmektedir (Kemming ve Sandikci 2006, 33). Yazarlar,
Tirkiye’nin olumsuz imajina yol agan faktorlerin neler oldugunu saptamak i¢in AB’ye
tiye lilkeler arasindan alti iilke segmislerdir. Ayrica Tiirkiye’nin kendini algilay1s (self-
image) bigimini ortaya koymak i¢in yedinci bir iilke olarak Tiirkiye’yi de listeye
eklemiglerdir. Sectikleri yedi ilkenin siyaset, ticaret ve medya gibi c¢esitli
sektorlerinden toplam otuz dort uzmanla derinlemesine miilakat gergeklestirmislerdir.
Toplanan veriler 1518inda Tiirkiye’nin hem genel imaji hem de turizm, ekonomi,
siyaset ve insan/ kiiltiir alanlarindaki imaj1 ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, Tiirkiye’nin kendini algilama sekliyle yurtdisinda algilamis sekli
arasinda biiyiik bir farklilik bulundugu saptanmustir. Ornegin, segilen iiye iilkelere gore
genel olarak, Tirkler ilgi ¢ekici fakat giivenilmez bir millet olarak tanimlanirken;
miilakata katilan Tirk uzmanlara gore Tirklerin gilivenilir ve caliskan bir millet
olmasina ragmen, ulusun potansiyeli yurtdisinda bilinmemektedir. Ek olarak, ticari
iligkilerin ulus marka imajina c¢ok fazla etki etmedigi cilinkii AB vatandaslarinin
Tiirkiye mengeili iirlinlere asinaliklarinin olmadigy, i¢ politikada Tiirkiye ekonomisinin
gelisimine yapilan vurgunun dis diinyada kamuoyunu etki altina alamadigi
saptanmistir (Kemming ve Sandikci 2006, 35-37). Calismada ulasilan genel sonug,
Tiirkiye’ye yonelik olusmus olan imajin, Tiirkiye’nin tiyeligiyle ilgili goriismelerde

kamusal sdylemi ve oy verme davranislarini uzun yillar etkilemeye devam edecegi
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yoniinde olmustur (Kemming ve Sandikci 2006, 38). Bu soruna ¢oziim olarak ise
yazarlar Tiirkiye’nin hem resmi hem de sivil aktorleri igerecek biitiinciil bir ulus marka

yonetimine duydugu ihtiyaca dikkat ¢gekmektedir.

Bahar Rumelili ve Kurum (2017) ise Tiirkiye’nin Dogu- Bati sentezi olarak
sundugu ulusal kimliginin, 2000°1i yillarin basindan itibaren aragsallastirildigini ve
metalastirildigini 6ne stirmektedir. Kimligin bu donemden itibaren ulus ‘marka’ degeri
olusturmak igin kullanildigin1 savunan yazarlar, bu ikili (dual) kimligin Bati’da
‘markalanirken’ kimlige dair Batili norm ve degerlere, Tiirkiye’nin medeniyet
catismalarindaki olasi arabulucu roliine ve Dogu ve Bati arasindaki ‘iletisim’ i¢in de
Tiirkiye’nin jeopolitik Onemine vurgu yapildigini; buna karsilik Dogu’da
‘markalanirken’ ise Tiirkiye ile Dogu kiiltiirleri/ iilkeleri arasindaki yakinliga vurgu

yapildigini ortaya koymaya ¢aligsmaktadir.

Tiurkiye Biiyliik Millet Meclisinde gergeklesen konusmalar1i ve liderlerin
demeglerini inceleyen Rumelili ve Kurum (2017) dis politika, ticaret ve yatirim tesviki
ve kiiltiirel tanitima dair séylem ve politikalarda ‘Dogu’ ve ‘Bat1” kullanimlarini analiz
etmis ve kimligin hangi yoOniiniin vurgulandigimin farkli baglamlara goére nasil
degistigini gostermeyi hedeflemistir.  Tiirkiye’nin Bati’ya yonelik dis politika
sOylemlerindeki ulus markalama stratejisi, iilkenin ¢ok tarafli kurumlara bagliligina,
uyusmazliklarin barigcil ¢oziimiine ve bu normlarin igsellestirilmis oldugunu
gostermeye odaklidir. Buna karsin, ‘Dogulu’ ya da ‘Miisliiman’ kimlik bahsedilen
konularda yalnizca olumlu bir ‘katk1’ olarak sunulmaktadir (Rumelili ve Kurum 2017,
8). Ikili kimligin Dogu’ya yonelik sdylemlerinde éne ¢ikan boyutlar, Osmanli Devleti
gecmisiyle iliskili olarak ortak medeniyet ve kardeslik vurgusudur (Rumelili ve
Kurum 2017, 12). Rumelili ve Kurum’a gore (2017, 12) ekonomik ve politik

menfaatler Tiirkiye’nin 6énce hem Ortadogu’daki hem de Afrika’daki ticari varligini
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genisletmesine, ardindan bir ‘Afro- Avrasya’ iilkesi olarak markalanmasina yol
acmustir. Eski Disigleri Bakani ve Bagbakan Ahmet Davutoglu’nun o6ne siirdigii
“komsularla sifir sorun” prensibinin, Misir, Suriye, Korfez tilkeleri ve Yemen gibi
iilkelerle ticaret hacminin artmasinin, Tiirk Hava Yollari’nin Afrika’da birgok noktaya
direkt ucusunun olmasinin ve altmistan fazla Ortadogu ve Afrika iilkesiyle vize ve
serbest ticaret anlasmasi yapilmasinin bu stratejinin birer pargasi oldugu ifade

edilmektedir.

Son olarak, Istanbul’un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti etkinliklerinin
resmi agilis konusmasinda dénemin basbakan1 Recep Tayyip Erdogan’in “Istanbul,
Avrupa kiiltiiriinii 6ztimsedigi kadar, Avrupa kiiltiiriinii sekillendirmis bir sehirdir”
ifadesinde ve Egemen Bagis’in Istanbul’un kiiltiirel gesitliliginin onu Avrupa’da ve
diinyada ‘biricik’ kildigina dair sézlerinde bahsedilen ikili kimligin ‘markalandig1i’
ancak bu kimligin yine ‘Batili’ yoniiniin daha fazla vurgulandigi belirtilmektedir
(Rumelili ve Kurum 2017, 10). Dogu’ya yonelik kiiltiirel aktivitelerin ise en dnemlisi
olarak kabul edilen televizyon dizileri araciligiyla, Tirkiye’nin ‘Batili’ bir hayat
tarzina sahip olan ancak ‘Dogu’ ile benzer Islami- kiiltiirel pratikleri siirdiiren hibrid
bir iilke olarak ikili kimliginin yine ‘markalandigi’ ifade edilmektedir (Rumelili ve
Kurum 2017, 12-13). Ancak hem iilke i¢indeki hem de uluslararasi arenadaki
gelismelerin, ikili kimligin bir marka degeri olarak kullanilmaya devam edilmesinin
miimkiin olmadigi, Tiirkiye’nin bu iki kimlikten birini segmek zorunda oldugu

savunulmaktadir (Rumelili ve Kurum 2017, 14- 16).

Asli Igs1z (2014), ‘medeniyet’ kavraminin Dogu ve Bati’y1 kategorilestirmek
icin nasil kullanildigini ele aldig1 makalesinde, 11 Eyliil sonrasi bir¢ok akademisyenin
ve siyaset¢inin siddet eylemlerini direkt olarak islam’a ve ‘Miisliman Dogu’ya

atfettigini belirtmektedir.
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Bu algiya ‘¢coziim’ niteliginde gelistirilen, ‘yeniden markalama’(rebranding)
amaci tastyan iki projeden s6z eden Igsiz, ilk olarak 2005 yilinda ilan edilen, Birlesmis
Milletler biinyesinde Ispanya’nin ve Tiirkiye’nin sponsor oldugu ‘Medeniyetler
Ittifak1> (Alliance of Civilizations) projesiyle tiim diinya medeniyetlerinin insanliga
katki sundugu ve uluslararasi barisla giivenligin saglanabilmesi i¢in farkli kiiltiirlerin
birbirlerine olan saygilarinin, toleranslarinin ve kiiltiirler arast diyalogun arttirilmasi,
bu sayede terdrizmle miicadele edilebilmesi gibi hedeflerin sunuldugunu

belirtmektedir (Igsiz 2014, 689- 691).°

Igsiz’a (2014, 696) gore ulus markalamanin ikinci 6rnegi, 2006 yilinda
Istanbul’da gergeklesen Diinya Ekonomi Forumu’ndaki Orta Dogu’nun yeniden
markalanmas1 ve dis yatirim i¢in ¢ekici bir duruma gelebilmesi igin baslatilmis
oturumlardir. Bu forumda Tiirkiye’nin iki medeniyet arasindaki ‘koprii’ roliiniin
vurgulandigi, bolge iilkeleri igin bir ‘model’ olarak sunuldugu vurgulanmaktadir.
“Tirkiye Markalamasi- Degisen Algilar” (Branding Turkey- Changing Perceptions)
baslikli oturumda Tiirkiye’nin Miisliiman bir ulus olarak demokrasi, basin 6zgiirliigii,
kadin haklar1 gibi konularda Batili degerlere sahip oldugu bu sebeple ‘biricik’
konumun onu medeniyetler arasinda ‘koprii’ héline getirdiginin konusuldugunu
belirten 1gs1z (2014, 696- 697), s6z konusu proje ve toplantilarin bu kategorilestirmeyi

ve oryantalizmi yeninden nasil iirettigine deginmektedir.

Son olarak Ayse Tecmen (2017, 76-89), Tiirkiye’de halkin {ilkenin

markalanma siirecine bir aktor olarak katilma hakkin1 Gezi Parki protestolar: 6rnegi

¢ ‘Medeniyetler ittifaki® projesi, 2015 yilinda Ispanya’nin Ulusal Giivenlik Strateji Belgesi’nden
kaldirilmistir. Donemin Ispanya hiikiimeti, Avrupa’da cihatg1 terdr eylemlerinin yasandig bir
donemde boyle bir ittifaktan s6z etmenin dogru bir zaman olmadigini ifade etmistir (Hiirriyet Daily
News 2015).
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iizerinden incelemistir. Tecmen’e gore Tiirkiye’nin marka kimligi Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin iktidara gelmesinden itibaren, muhalif goriisleri disarida birakacak sekilde
tek tarafli olarak sekillenmis, kamuoyu ulus markalama siirecinde katilimei bir aktor
olarak goriilmemistir. Gezi Parki protestolarinin ¢evreci bir hassasiyetiyle basladiktan
sonra hiikiimet karsiti protestolara ve protestocularin AKP tarafindan ihlal edildigini
savundugu hayat tarzina ickin degerlere ‘sahip ¢ikmaya’ doniistiiglinii ifade eden
Tecmen, bu durumun kendiliginden AKP tarafindan tasarlanan ulus marka imajina da
kars1 ¢ikilmasina sebep oldugunu 6ne siirmektedir. Donemin hiikiimeti adina aciklama
yapan yetkililerin, protestolarin Tiirkiye’nin imajina zarar verdigi yoOniindeki
beyanlarinin alt1 ¢izilmekte (Tecmen 2017, 81) ve bu beyanlardan yola ¢ikilarak
hiikiimetin kendi ‘onayladigi’ iilke imaj {lizerinde protestolarin zarar veren etkisini
kavramasina ragmen ayni protestolarin Tiirkiye markasinin olusum siirecinde dislanan
kesimlerin tepkisi anlamina geldigini idrak edemedigi sonucuna ulasilmaktadir.
Tecmen (2017, 82), protestocularin Tiirkiye’nin ‘imajin1’ yeniden sekillendirmeye
(reclaiming the ‘image’ of Turkey) galisan gorselleri kullandigimi ve performanslar

sergiledigini savunmaktadir.

Tirkiye’yi ele alan ulus markalama literatiiriinde dikkat c¢ekilen husus, bu
kavramin birbirinden farkli anlam ve siire¢lere isaret edecek sekilde kullanilmakta
oldugudur. Benzer bicimde ulusal kimlik, marka kimligi ve marka imaj1 gibi kavramlar
da birbirinin yerine kullanilmaktadir. Gergekte tiimiiyle farkli siireglere isaret eden
kamu diplomasisi ve ulus markalama arasindaki farkliligin bulaniklastigi ve hatta
Koksoy drneginde oldugu gibi kavramlarin birbiri ile entegre bicimde kullanilmasinin
tesvik edilmesi de ayrica dikkat ¢ekmektedir. Siyasetgilerin ideolojik/pragmatik
sOylemlerinin uzun vadeli ve koordinasyonlu bir siirece isaret etmesi gereken ulus

markalama stratejilerinin yerini almasi, Tiirkiye’nin ulus markalama literatiiriindeki
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bir baska aligkanlik olarak saptanabilir. Tiirkiye’de ger¢eklesen pratiklerin ulus
markalama olarak kabul edilip edilemeyecegi literatiirde ¢ogunlukla sorgulanmadan
kabul edilmis ve s6z konusu pratikleri elestirenler de destekleyenler de bunlarin ulus
markalama faaliyeti oldugu varsayimi iizerinden hareket etmistir. Bu baglamda,
Tiirkiye’de ulus markalama {izerine biriken yazinda pratik kaygilarin ontolojik

tutarliliga hiyerarsik bir tstiinliik saglamis oldugu 6ne siirtilebilir.
4. 2. Cumhuriyet Tarihi Ik Ulus Markalama Ornegi: Seyyar Sergi

“... Surasi bir hakikattir yabancilarla temas

ve miinasebetlerimiz arttik¢ca ve kendimizi daha fazla tanidik¢a medeniyet
ziimresinde daha miihim bir mevki isgal etmekteyiz. Simdiye kadar kendilerini
tanitmamaus olan Tiirkler, her surette ve vasitayla kabiliyet ve irfanini yabancilara ve
bilhassa bati dlemine gostermeye mecburdur... Simdiye kadar bizi baska tiirlii gayr-i
medeni tanimis olan Avrupalilarin bizimle yakindan temas ettikce fikirlerinde
degisiklik olmaktadir... Reklam propaganda igin miihim bir silah teskil ettiginden
diisman propagandalariyla fazla maruz kaldigimiz Amerika’ya dahi Seyyar Serginin

gitmesi menfaatimize olacaktir” (Diindar 1926, aktaran Erdem 2019, 82).

“Tiirkiye’nin AB’ye tam {liye olmasi ile Avrupa’ya katacagi potansiyelin somut
olarak gosterilmesini amaglayan ‘Tirkiye Yizer Sergisi’ 7 Mart- 21 Nisan 2011
arasinda AB tiyesi 14 iilkeyi ikiser giin siireyle ziyaret edecek. Projenin tanitimi i¢in
diizenlenen toplantida bir konugma yapan Devlet Bakan1 ve Basmiizakereci Egemen
Bagis, Tirkiye’nin 51 yillik AB siirecinde bu yiizer geminin farkli bir heyecan
getirecegini dile getirdi” (Habertiirk 2010). 2010 yilinin Haziran ayinda yapilan bu
tanitimdan sonra proje kapsaminda yasanan koordinasyon eksikligi sebebiyle proje

ertelenmis ve 17- 18 Nisan 2012 tarihinde serginin yola ¢ikacagi duyurulmustur
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(Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi). Fakat bir yi1l sonra mevcut sorunlarin ¢dziilememesi

sebebiyle proje tamamen iptal edilmistir.

Bugiin kullandigimiz anlamiyla ulus markalama yontemlerinin atalar1 olarak
diistiniilebilecek uluslararasi1 fuarlar ve sergiler, iilkelerin aktiiel sosyoekonomik
pozisyonlarini diinyaya tanitmak ve diger iilkelerle etkilesimlerini arttirip iletisimlerini
kuvvetlendirmek i¢in on dokuzuncu yiizyilin sonlarindan itibaren etkili bir arag olarak
goriillip kullanilmaya baglanmistir. Osmanli Devleti de 1850’lerden itibaren
uluslararasi pek ¢ok sergiye katilmig ve 1863°te Sergi-i Umumi Osmani isimli, sergi
alaninin genellikle yabancilar tarafindan diizenlendigi uluslararasi sergiye ev sahipligi
yapmistir (Erdem 2019, 12). Yiizer sergi diisiincesi ise Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinde
1926 yilina dayanmaktadir.” Dénemin Ticaret Bakan1 Ali Cenani Bey, Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi biit¢e konugmalar sirasinda seyyar sergi fikrini su sekilde ifade etmis,
Karadeniz Vapurunun ¢esitli diizenlemelerle bir sergi alanina doniistiiriilebilecegini ve
hem iiriinlerin hem de sanat eserlerinin bu sekilde sergilenebilecegini one stirmiistiir

(TBMM Zabit Ceridesi 1925, aktaran Erdem 2019, 16).

Seyyar serginin biitcesi Meclis’te detayli bir sekilde goriislilmiis, serginin
amacini ve kapsamini belirten resmi ¢agri iilke genelinde yapilmis ve tliccarlardan
gelecek basvurulart degerlendirmek icin bir heyet olusturulmustur (Erdem 2019, 16-

21).

Sergiyle ilgili caligmalarin yiiriitilmesi i¢in Heyet-i Terbiye (Diizenleme

Heyeti) olusturulmustur. Bu heyette Istanbul Ticaret Odasi’ndan bes kisi, Ziraat

7 Caligmamin bu boliimiinde Seyyar Sergi ile ilgili yapilan tartigmalar orijinal kaynak aragtirmasina
dayanmamakita; tartigmalarda agirlikli olarak, Ufuk Erdem’in 2019 yilinda Hiperlink Yayinlari’ndan
cikan Tiirkiye Cumhuriyeti Kendini Tanitiyor: Yiizer Sergi Avrupa’da baglikli ¢alismasindan yapilan
referanslar kullanmilmaktadir.
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Bankas1 Eski Miidiir Muavini Raufi Bey, Seyri-i Sefain Miidiiri Umumisi Sadullah
Bey, Istanbul Ticaret Mintikas1 Miidiirii Muhsin Bey, Istanbul Sanayi Miidiirii Ibrahim
Bey ve Ticaret-i Bahriye Miidiir Muavini Miifit Bey bulunmustur. Vapurun hareket
stirecine kadar gergeklestirilecek olan diizenlemeler, sergilenecek iirlinlerin
belirlenmesi ve getirilmesi, yurtdisinda serginin tanittimin1 yapacak olan ilanlarin ve
tanitict  brosiirlerin yerlerine ulastirilmasi, {rlinlerle 1ilgili tanitim filmlerinin
hazirlanmasi ve sergiye katilmak isteyen tiiccarlarin basvurularinin degerlendirilmesi
gibi siirecler Diizenleme Heyeti tarafindan yiiriitiilmiistiir. Vapurun hareketi ile
yolculuk stiresince idarenin isleyebilmesi i¢in ise Sergi Komisyonu olusturulmustur.
Vapur icerisindeki gorev dagilimlari muhasebeden sergi kismina, nesriyattan kaleme,

muhasebeden tesrifata kadar ayritili bir sekilde belirlenmistir (Erdem 2019, 23-25).

Ticaret Bakanlig1 tarafindan hazirlanan 24 maddelik sergi talimatnamesinin
giris kisminda su ifadeye yer verilmistir: “...Serginin en baslica gorevi
memleketimizdeki Tiirk erbab-1 mesaisiyle Avrupa’daki alakadarlar arasindaki irtibat

tesisidir” (TCDBA 23/28, aktaran Erdem 2019, 26-27).

Geminin ugrayacag limanlar, mali siirecler, gemideki Is Bankas1 subesinin
calisma prensipleri ve satig siiregleri gibi bircok konu s6z konusu talimatnamede

detayl1 bir sekilde agiklanmaktadir (Erdem 2019, 26- 30).

Seyyar Sergi’nin bu ¢alisma kapsaminda ele alinmasinin sebebi, serginin
amacinin Tirkiye nin sadece ticari amagclarla yurtdisina kendi tiriinlerini tanitmak i¢in
gitmedigi, gen¢ Cumbhuriyetin ve insanlarinin tanittiminin da hedeflendiginin
diisiiniilmesidir. Bu noktada seyyar sergi modern terminoloji ile ifade edilecek olursa
bir ¢esit ‘ulus markalama’ faaliyeti olarak kabul edilebilir. Bu diislincenin isabetli olup

olmadiginin anlagilabilmesi i¢in yukarida bahsedilen talimatnameler, sergi amblemi,
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gemide bulunan bazi isimler, sergiye katilan gazeteciler ve vapurun ikinci Kaptani

Siireyya Gilirsu’nun yazilari incelenecektir.

Ik olarak, talimatnamenin yirmi birinci maddesinde, tiiccarlarin yabancilara
verilecek yemeklerde giymek zorunda olduklar1 kiyafetlerden ve sapkalardan soz
edilmektedir. Hazirlanan iiriinlerin {izerinde menseini gosteren etiketlerin ve gesitli
dillere ¢evrilmis olan zarif ve siislii rehberlerin olmasi da sart kosulmustur (TCDBA

23/28, aktaran Erdem 2019, 29- 30).

Seyyar Sergi Avrupa limanlarina gidecegi i¢in, Avrupa’nin dikkatini ¢ekecek
bir amblem arayisina girilmistir. Yunan mitolojisinde Zeus un haber ve ticaret tanrisi
olarak kabul edilen Hermes figiiriiniin eline biiyiilii asa yerine Seyr-i Sefain amblemi
yerlestirilmis, arkasina da Tiirk Bayragi ve Istanbul’daki bazi camiler eklenmistir
(Erdem 2019, 33-34). Bu amblem ulus markalama kapsaminda diisiiniildigiinde geng
Cumhuriyetin ulusal kimliginin modern ve Batili degerlere asina oldugu fakat bayrak
ve cami gibi dgelerle de iilkenin ‘kendi’ 6z/ manevi degerlerinden de vazge¢medigi

mesajinin verilmek istendigi sonucuna ulasilabilir.

Sekil 4.1. Seyyar Sergi Amblemi
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Seyyar Sergi Komisyon Bagkani1 Raufi Bey’in Cumhuriyet gazetesine verdigi
demecte iiriinlerle ilgili hazirlanan kitapgik ve brosiirlere ek olarak hazirlanan biiyiik
kitapcikta ‘yeni’ Tirkiye’ye dair anayasadan ekonomiye, tarimdan denizlige,
egitimden Tirk kadina kadar bir¢ok konuda bilgi verildigini ifade etmektedir

(Cumbhuriyet 1926, aktaran Erdem 2019, 47-48).

Sergi yolculuguna katilanlarin tiiccarlar ve miirettebat ile sinirli olmamasi,
cesitli calisma alanlarindan sanatgilarin, basin mensuplarinin, 6gretmenlerin ve devlet
insanlarmin gemide bulunmasi da yiizii batiya doniik Cumhuriyet Tiirkiye’si imaj1
acisindan 6nemlidir. Hakimiyet-i Milliye gazetesi Kemalettin Kamu, Vakit gazetesi
Vala Nurettin, Resimli Gazete Bedia (Arseven) Celal Hanim (Tiirkiye’nin ilk kadin
muhabiri), Cumhuriyet gazetesi Diindar Bey tarafindan temsil edilmistir (Erdem 2019,

58).

[k Tiirk kadin milletvekillerinden Mebrure (Goneng), Tiirkiye’nin ilk kadin
heykeltiraglarindan Nermin Faruki, Amerikan Kiz Koleji 6gretmenlerinden Seniha
Fuat Hanim, Erenkdy Kiz Lisesi dgretmenlerinden Seniha Hanim, Uskiidar Amerikan
Kiz Kolejinden Hatice Hanim ve Amerikan K1z Koleji 6grencilerinden Fehime Hanim
( Erdem 2019, 58-59) gibi kadinlarin seyyar sergiye katilimini da geng Cumhuriyet’in
kendi kadinlarina verdigi degeri gostermek ve Tiirkiye’nin ‘Cumhuriyet kadininr’
diinyaya tanimak icin bilingli bir se¢cim olarak degerlendirilmelidir. Tiirkiye’de
kadinlarin hayatin her alaninda varlik gosterdigine drnek teskil edercesine birgok farkli
alandan ‘temsilci’ olarak segilen bu isimlerin degisen Tiirkiye kimligini diinyaya
tanitmak icin Onemli bir misyon {stlendikleri gazetecilerin yazilarindan
anlasilmaktadir (Bedia Celal 1926, aktaran Erdem 2019, 121; Diindar 1926, aktaran

Erdem 2019, 120; (Diindar 1926, aktaran Erdem 2019, 146).
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Seyyar Sergi’nin hemen hemen gittigi biitiin limanlarda hem halk hem de
yoneticiler tarafindan biiyiik bir ilgiyle karsilandigi, Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin,
gerceklestirilen inkilaplarin ve Mustafa Kemal’in 6vgi ile anildig1 belirtilmektedir
(Bedia Celal 1926, aktaran Erdem 71; Vala Nurettin 1926, aktaran Erdem 77; Bedia
Celal 1926, aktaran Erdem 93; Giirsu 1936, aktaran Erdem 96; Giirsu 1936, aktaran
Erdem 124-125). Hatta, Arseven (2008, 59), geminin Helsinki giinlerine dair yazdigi
notlarda, Helsinki’nin ticaret odast bagkaninin Tiirkiye’nin her sahada attigi adimlara
duydugu hayranliktan ve iki iilke arasindaki kalbi yakinliktan s6z ettigini ifade

etmektedir.

Binlerce insan tarafindan ziyaret edilmenin, iist diizey karsilamalara ve
agirlamalara mazhar olmanin, goriilen dostane, nazik ve misafirperver davraniglarin
gemidekiler {lizerinde yarattigi mutlulugu bahsedilen yazilar araciligi ile okumak
mimkiindiir. Bununla birlikte direkt olarak ‘Tiirk’ insaninin ‘yeni imajma’ yonelik
geminin Ustlendigi misyon da farkli isimler tarafindan farkli iilkeler i¢in yaziya

aktarilmastir.

Seyyar Sergi’nin Kopenhag duragi i¢in Siireyya Giirsu’nun Danimarkalilarin
‘sark’ sularindan gelen bir gemiye ve i¢indeki insanlara olan ilgisinden bahsettigi
yazisinda, gemi temizliginden sergide ¢alisanlarin yabanci dil bilgisine kadar bir¢cok
konuda gosterilen basarmmin yarattigt duygular Giirsu'nun “... gecirdigimiz
imtihanlarda Tirkligiimiiziin seref ve kabiliyeti namma daima kazanglar temin
edilmis bulunmaktadir” (Glirsu 1937, aktaran Erdem 2019, 165) ciimlesiyle

Ozetlenebilir.

Giirsu Ingiltere ziyaretleri icin ise kaleme aldig1 satirlarda Londra halki

tarafindan gemiye ve icindekilere ¢ok dikkat edildiginden, gemidekilerin de hem
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giyim kusamlarma hem de davraniglarina ¢cok 6zen gosterdiginden s6z etmektedir

(Giirsu 1936, aktaran Erdem 2019, 106).

Kemalettin Kamu ise Isve¢’te aldig1 notlarda, serginin sadece (ge¢misten
gelen) Tirk zarafetini degil ‘yeni’ Tiirkiye’yi de temsil ettigini belirtmis ve geminin
ziyaret ettigi limanlardan alinan olumlu doniitlerin gazeteler araciligiyla onlarin heniiz
varmadigl limanlarda da duyuldugunu ifade etmistir (Kamu 1926, aktaran Erdem

2019, 135).

Planlanan rotaya gore Seyyar Sergi’nin biitiin varig noktalar1 Avrupa iilkeleri
olsa da yakit alabilmek i¢in geminin ilk duragi Cezayir olmustur (Erdem 2019, 70).
Vala Nurettin’in Cezayir ile ilgili notlarinda kullandig1 su ifadeler Cumhuriyet
aydinlarmin Franz Fanon’un (1988, 63) kuramlastirmis oldugu kendisine en yakin

‘5tekisini’(Other)® gormek acisindan 6nemlidir:

Ben oOyle gordiim ki bu geri kalmis Afrika memleketinde
milliyet¢ilik heniiz tesekkiil edememistir... Bizim sapka giymemize,
Cezayirliler inanamamislar mamafih hanimlarimiz da kendimiz de
medeni kiligimizla onlara hos goriindiik. Birgoklar1 bizi taklit
edeceklerini hanimlarina da hanimlarimizi taklit ettireceklerini
sOylediler... Miistemleke Araplarin sapka giyip Fransizlagmasiyla,
Cumbhuriyet Tiirkiye’sinin sapka giyip batililasmasi arasinda pek esaslh
farklar vardir... (Vakit 1926, aktaran Erdem 2019, 75-77).

Vala Nurettin ayrica Tirkler’in gururu sebebi ile emperyalizme boyun
egmediklerini bu ylizden Cezayir’de zuliim géren ‘miistemlekenin’ Mustafa Kemal’e

ve Tiirkiye’ye hayranlik duydugunu ifade etmekte ve “sakalli, sarikli ihtiyarlar biz

8 Fanon’a gore en bilyiik otekilik kendine en yakin olanla kurulmaktadir. Siyahi bir kadinin Paris’te
“icinde zencilerle karsilasma olasilig1 olmayan” dans salonlarinin listesini saklamasi veya kendisine
bir konuda ‘zenci’ olarak fikri soruldugunda ‘beyaz’ oldugunu gérmedikleri i¢in soruyu soranlara
sinirlenmesi ve zencilerden ne kadar nefret ettiginden bahsetmesi gibi 6rnekler bu ‘6tekilik’ insasini
aciklamak i¢indir. Cezayir halkina dair kullanilan ifadeleri ve gosterilmek istenen ‘uzakligi’ bu
cergevede degerlendirmek miimkiindiir.
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matruslarin (sakalsiz) ellerini 6piliyordu. Bona’da gecirdigimiz yirmi dort saat zarfinda
omuzlarimda miitareke zamanmin agirligimi hissettim. Simdi bu miistemleke
havasindan kurtuldugum i¢in memnunum” diye eklemektedir (Vakit 1926, aktaran

Erdem 2019, 77).

Bu satirlarda Dogu ile arasina keskin bir ¢izgi ¢ekmis, doguya ait ‘geri
kalmishgin’® ge¢mise gomiilmesinden ve yeni ‘kimliginden’ mutluluk duyan ve
Dogu’nun hayranlik duydugu ama kendilerine erigsmesinin mevcut sartlarda miimkiin
olmadig: bir iilkenin vatandasi oldugunu diislinen gazetecinin degisen ulusal kimligine
bakisin1 gdrmek miimkiindiir. Ornegin, Celal Esat Arseven’in (2008, 22) Cezayirli bir
kadin tasvir ederken kullandig1 “listiine miirekkep damlayarak kelimesi okunmayan
bir ciimle gibi siyah pecesi altinda geng ve ihtiyar oldugu anlasilmayan... ayaklari
goriinmeyen bir kaplumbaga gibi kumastan kabugu iginde... bir kadin” ifadesinde de

benzer izler karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde geminin ulastigi Avrupa limanlari ile ilgili
aktarilanlar iilke iilke incelemek yerine, ulus markalama kavrami ile yakindan ilgili
oldugu diisiiniilen iki baglik altinda: Riyaset-i Cumhur Orkestras1 (Cumhurbaskanligt
Senfoni Orkestrast) ve sergideki biitiin gazeteciler ve Giirsu tarafindan alti siklikla

cizilen “Cumhuriyet’in Tiirk kadin1” incelenecektir.

4. 2. a. Seyyar Sergi ve Riyaset-i Cumhur Orkestrasi

Gemiye katilanlar arasindaki kirk yedi kisilik Cumhurbagkanligi Senfoni
Orkestras1 da bulunmaktadir (Erdem 2019, 59). Orkestranin gidilen her iilkede o
iilkenin kendi marsini ¢aldigi, Batili eserleri Dogu’dan gelen bir orkestra olarak basari
ile icra ettigi ve her yerde biiyiik alkislarla takdir edildigi belirtilmektedir (Erdem

2019, 82, 113, 120).
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13

Amsterdam Merkez Park’ta konser veren orkestra icin Siireyya Giirsu
orkestramiz geng ve sik zabitani tatli ve vakur tavirlariyla Avrupali miizisyenlerden
daha cazip goriinmektedir” derken (Gilirsu 1936, aktaran Erdem 2019, 114); Diindar

(13

Bey de aym konser icin yazisinda “... program Fransiz, italyan, Rus ve Alman
musikisinin en yiliksek pargalarini ihtiva ediyordu... Bununla birlikte binlerce
Hollandali, Tiirklerin musikiyi Avrupalilar derecesinde c¢alabildigine sahit oldular”
ifadesine yer vermektedir (Diindar 1926, aktaran Erdem 2019, 119). Siireyya Girsu,
orkestranin Hamburg’daki basarist icin ise “Almanya gibi yiiksek bir musiki
cevresinde orkestramizin takdire layik goriilmesi gogsiimiizii kabartti. Gemimiz ne
kadar temiz ve igerisi ne kadar orijinal ise musikimiz de o derece hassas ve ince bir

tesir yapmis oluyor. Sarktan gelen bir gemi icin bunlar birer basar1 sayilmaz mi?”

(Gtirsu 1936, aktaran Erdem 2019, 127).

4. 2. b. Seyyar Sergi ve Cumhuriyet’in Turk Kadim

Sergiye katilan kadinlarin temsil noktasinda nasil 6nem arz ettiginin konuyla
ilgili yazilara bakilarak daha iyi anlasilabilecegi yukarida ifade edilmisti. Bedia Celal
Hanim’in Amsterdam Belediye Bagkani ile olan goriismesi bu goriisii destekler

niteliktedir:

... Sergi Reisi Raufi Beyefendi beni belediye reisine gazetecimiz diye
takdim etti. Belediye Bagkani, Tiirk kadinlar1 hakkinda pek efsanevi
malumati oldugundan diisiincelerinde pek yikilmis oldugunu ve hicbir
zaman Tirk kadinlarimi bdyle nezaket ve zarafet icerisinde tasvir
edemedigini hayretle karisik bir eda ile itiraf etti... Ayrilirken samimi
oldugu asikar olan bir sesle: Tirk kadmligi hakkinda edindigi
malumattan dolay1 tesekkiir ediyor ve uzun ciimlelerle beni tebrik
ediyordu. Aksamiizeri Amsterdam’in en biiyiik parklarindan biri olan
Amsterdam Park’ta bir ¢ay ziyafeti verildi. Tiirkii hala sarikli, cepkenli
olarak taniyan Amsterdam halki medeni bir kitle ile karsilagtiklarini
goriince hayretlerini agiga vuruyorlardi (Bedia Celal 1926, aktaran
Erdem 2019, 121).
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Diindar Bey de Amsterdam ziyaretinde yasanilanlari su sekilde aktarmaktadir:

Bu sabahki Amsterdam gazeteleri, suarenin pek parlak oldugundan ve
hanimlarimizin ¢ok iyi dans ettiginden bahsetmekteydi. Diin gece,
Amsterdam limanmnin sakin sular1 iizerinde, binlerce elektrik
lambalarinin aydinlattig: 1siklar altindan Karadeniz Vapuru, Tiirklerin
Avrupalarin derecesinde medeni bir millet oldugun ispat eden bir
heykel gibiydi (Diindar 1926, aktaran Erdem 2019, 120).

Diindar Bey’in geminin Sovyetler Birligi ziyaretinde Tiirk ve Rus kadinlarina
dair gozlemleri ise su sekildedir: ... Hanimlarimiz zarif hareketleri, giizel elbiseleri
ve gorgii kurallar1 konusundaki bilgileriyle takdir edildiler. Dans ve eglence sabaha
kadar devam etti. Ruslara gelince, Rus kadinlar1 1yi dans bilmezler...” (Diindar 1926,

aktaran Erdem 2019, 146).

Sonug¢ olarak, seyyar serginin ulus markalama amaciyla yola c¢iktigin
savunmak anakronik olacaktir. Ancak serginin temel amacinin Tiirkiye’nin degisen
temsiliyetinin ve kurgulanan ‘gercekliginin’ (bir baska deyisle, kimliginin),
uluslararas1 alandaki algilanmisiyla (imajiyla) uyumlu hale getirmek oldugu
disiintildiiglinde, yirmi birinci yiizyilin kavramlariyla bu projenin ulus markalamaya
tekabiil edebilecegi goriilmektedir. Ayrica, ulus markalama literatiiriinde siklikla
iizerinde duruldugu gibi, verilen mesajin tutarl ve tek olmasi gerekliligi, Seyyar Sergi
kapsaminda ciddiyetle takip edilmekte ve buradan yekpare bir ‘Tiirkliikk” ve ‘Tiirkiye’
mesajinin verildigi anlagilmaktadir. Daha agik bir ifadeyle, Osmanli Devleti’nin
yikilip Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla birlikte mevcut ‘gerceklik’ degismistir.
Serginin misyonunu, Osmanli Devleti’nden Cumhuriyet’e gegis siirecinde, yonetici
elitlerin Osmanli ge¢misiyle yeni Cumbhuriyet yaratmak istedigi tarihsel kesinti
(historical discontinuity) gergevesinde degerlendirmek miimkiindiir. Yeni kimligin
Osmanli izleri tagimamasi ve ‘Bati medeniyetinin’ pargasi olarak tasarlanmasi
konusundaki politikalar g6z oniinde bulunduruldugunda (Ongur 2015, 416), sergiyi
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yaratilmak istenen kesintinin tiim Avrupa’ya karst sunulan 6nemli bir nisanesi olarak
gormek miimkiindiir. Yonetim bi¢ciminden ulusun yasam tarzina kadar birgok alanda
yasanan bu degisimin duyurulma ihtiyaciyla yola ¢ikan Seyyar Sergi’deki ‘elgiler’
Tiirkiye’nin yeni gercekliginin anlaticilart ve canli temsilcileri olmustur. Bahsedilen
isimlerin altin1 siklikla ¢izdikleri konu, diinyanin énemli bir kisminin Tiirkiye’nin
yasadig1 degisimden haberdar olmamasidir. Ulus markalama literatiiriinde basaril1 bir
ornek olarak kabul edilen Ispanya’nin Franco dénemi sonrasi degisen gercekligini
anlatmaya calismasi gibi (Olins 2001, 246) Seyyar Sergi de ‘olmayan’ hasletleri degil,
mevcut  doniisimii  gostermeye  calismaktadir. Ulusun  hangi  etiketlerle
markalandiginin net olmasi ve ulusu farkli kilan o6zelliklerin neler oldugunun

anlatilmaya ¢alisilmasi da basarili bir ulus markalama faaliyetine isaret etmektedir.

Literatiirde ulus markalamaya dair mesajin kendisinin degil, mesajin alicilar
tarafindan yorumlanisinin basariyla iliskili oldugu savunulmaktadir. Seyyar Sergi’nin
gittigi iilkelerde hem halk hem de yoneticiler tarafindan biiyiik bir ilgi, saygi ve
misafirperverlikle agirlanmasi, tilkeye dair olumsuz algilarin yikilisinin goriilmesi ve
tanitilmak istenilen kimligin imaj olarak yer ettiginin goriilmesi serginin bu yoniiyle
de basaril1 bir ulus markalama faaliyeti olarak kabul edilmesine imkan tanimaktadir.
Ulus markalamaya dair diger 6nemli bir kavram olan marka konumlandirmanin da
hangi pazarda yapildi1 Seyyar Sergi’nin ziyaret ettigi limanlara (Ispanya, Fransa,
Ingiltere, Hollanda, Almanya, Isvec, Finlandiya, Sovyetler Birligi, Polonya,
Danimarka, Belgika, Italya) bakilarak gériilmektedir. Ulus markalama faaliyetlerinde
gorev alacak olan aktorlerin sadece ticaret ya da turizm alaniyla siirli olmamasi
gerektigi, aksine farkli sektorlerden insanlari kapsayan bir yapinin olusturulmasi
gerektigi ifade edilmektedir. 1926 Tiirkiye’si goz Oniinde bulunduruldugunda,

donemin sartlarina gore Seyyar Sergi’ye katilan aktorlerin sektorel anlamda cesitlilik
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gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Yine Ispanya 6rnegi ile karsilastirildiginda
iilkenin Franco donemi sonrast o dénemle bagdastirilmasina yol agan alanlarda daha
radikal doniistimler gerceklestirdigi ve ozellikle escinsel evliliklere verilen izinler gibi
hayat tarzina yonelik yasaklarda ¢agdaslarindan bile daha 6zgiirliik¢li adimlar attig
belirtilmektedir (Anholt 2011, 25). Cumhuriyet ile ozellikle kadmin statiisiiniin
degistigini ve Batili tarzda bir hayat tarzinin benimsendigini géstermek isteyen Seyyar
Sergi mukimleri de bu degisimleri gittikleri limanlarda ziyadesiyle vurgulamis ve

aldiklar1 doniitleri memnuniyetle kaleme almiglardir.
4. 3. 2000’lerdeki Ulus Markalama Denemeleri

4. 3. a. “Turkey: Discover the Potential” Kampanyasi

Turkey: Discover the Potential kampanyasinin, mevcut literatiirde Tiirkiye’ nin
ilk ulus markalama kampanyasi olarak degerlendirildigi ¢alismalar mevcut olsa da
(Nas 2017), bu kampanyaya referans vermeden Tiirkiye’de ulus markalama
faaliyetlerinin yapildigin1 belirten ve bu markalamanin politik yoniinii isaret ederek
elestiren bir¢ok calisma da bulunmaktadir (Igsiz 2014; Tecmen 2017; Rumelili ve
Kurum 2017). Ancak bu tartismanin anlamli olabilmesi i¢in oncelikle Tiirkiye’de
gerceklestirilen  faaliyetlerin - ulus markalama kapsaminda  degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi sorusuna yanit verilmesi gerekmektedir. Bu noktada, Turkey:
Discover the Potential kampanyasinin tanitim toplantilarindaki lider séylemleri,
kampanyanin yliriitiiclisii kurumun faaliyet raporu ve kampanya tamitim filmleri
iizerinden incelenmesi faydali olacaktir. Ayrica bu tez kapsaminda kampanyanin
giincel yliriitmesini gergeklestiren Tiirkiye Tanitim Grubu ydneticileriyle yapilan
miilakattan elde edilen sonuglar da s6z konusu kampanyanin ulus markalama olarak
degerlendirilip degerlendirilemeyecegini gdstermesi acisindan dnem tagimaktadir.
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4. 3. a. i. Tamtim Toplantilarindaki Lider Soviemleri

Turkey: Discover the Potential kampanyasinin logo ve slogan tanitimlar1 2014
yilinda, resmi tanitimi ise 2015 yilinda “Tirkiye Markasi” basgligi altinda
gerceklestirilmistir (Hiirriyet 2015). Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM) ve Ekonomi
Bakanlig1’nin ortaklasa hazirladig1 kampanyanin idaresi 2018 yilindan itibaren Ticaret
Bakanligi’nin onciiliigiinde ve TIM’in biinyesinde kurulan Tiirkiye Tamtim Grubu

aracilig ile yuriitiilmektedir (Turkey Discover the Potential 2019).

Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan’in 2014 yilinda gerceklesen tanitim
toplantisinda® siirecte emegi gecen herkese tesekkiir ederken logonun tasariminda
vatandaglar1 da igeren toplumun farkli is kollarindan ¢ok genis bir yelpazenin
diisiincelerinin alindig1 belirtmistir. Tiirk Lirasi i¢in olusturulan logonun lansmani ile
Turkey Discover the Potential kampanyasinin slogan ve logo lansmaninin benzer bir
amag tasidigini belirten Erdogan, diinyadaki tiim saygin para birimlerinin birer logosu
oldugunu, Tirkiye’nin de Tirk lirasindan atilan alt1 sifir sayesinde itibarli bir para
birimine sahip hale geldigi i¢in bir logoya sahip olmasinin énem tasidigini belirtmistir.
Benzer bir sekilde, Tiirkiye’de iiretilen tiriinler tizerinde Made in Turkey etiketi yerine
yeni logonun kullanilmasinin ayni vizyon dogrultusunda gergeklestigini ifade

etmektedir.

Slogandaki “potansiyel” sozciigii yerine “gii¢” kelimesinin kullanilmasinin
daha isabetli olacagini sdyleyen Erdogan, s6z konusu tarihten itibaren Tiirkiye’yi ve

Tiirkiye’de iiretilen iirlinleri “giicli kesfet” slogani ile tanitacaklarini belirtmektedir.

° Recep Tayyip Erdogan. 2014. “Recep Tayyip Erdogan "Tiirkiye Markas1" Tanitim Konugmasi.” Son
Erigim Tarihi 23 Agustos 2019. https://www.youtube.com/watch?v=0i5MPQoDN9U.
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“Yeni logo ve slogani esasen yeni Tiirkiye’nin, gii¢clii Tirkiye’nin, artik kiiresel
iddialar1 ve hedefleri olan bir Tiirkiye’nin 6zgiiven simgesi olarak goriiyorum” diyen
Erdogan, ulus markalama literatiiriinde de tizerinde duruldugu gibi, ulasilan seviyeye
devlet¢ci bir mantikla degil, ézel sektoriin oniinii agarak ulastiklarint belirtmektedir.
Erdogan konusmasinda milli gelirdeki ve ihracattaki artistan ve koprii, havaalani ve
yol gibi biiylik projelerden bahsetmis ve hem uluslararast medyanin hem de
Tiirkiye’deki ekonomik gelismeleri gormezden gelen kredi derecelendirme
kuruluglariin, Tiirkiye ekonomisine dair negatif imaj1 tetikleyen bir ¢esit ‘operasyon’
yaptiklarin1 savunmustur. Bu kurumlarin Tiirkiye’nin giiclinii kesfedemedigini ama
onlarin da artik iilkenin giiciinii kesfedeceklerini sdylemistir. Tiirkiye’nin, tarithinin ve
kiiltiir cografyasimin ilkeye yiikledigi gorevler sebebiyle bir¢ok “mazluma” el
uzattiginin, insani yardimda diinyanin en comert iilkesini oldugunun ve “alan el degil
veren el” oldugunun da altin1 ¢izmektedir. Suriye I¢ Savasi sonrasinda yasanan miilteci
akinini kastederek, Batili lilkelerin ¢ok az sayida miilteci kabul ettigini ancak —tipk1
Tiirkiye gibi ‘Batili-olmayan’— Liibnan, Irak ve Urdiin’iin ¢ok sayida miilteciye ev

sahipligi belirten Erdogan Tiirkiye’nin tutumunu ise su sekilde 6zetlemektedir:

Bir bucuk milyona yakin insami Arap, Kiirt, Ezidi, Siinni, Sii,
Miisliiman, Hristiyan, Musevi demeden kabul eden, sinirlarin1 acan,
onlara gida, barnak, giivenlik temin edebilen bir Tiirkiye var... Biz
Oyle bir ecdanin torunlariyiz ki hep darda kalanin yaninda olduk.

Erdogan’in lansmanda slogana dair bir degisiklik yapmasi ve “potansiyel”
yerine “gii¢” sdzcligiinii tercih ettigini agiklamasi sloganin daha sonrasinda yurt i¢inde
ve yurt disinda farkli kullanilmasina yol agmistir. Bu sdylem degisikligi ayn1 zamanda
Erdogan’in “Tiirkiye markas1” tahayyiiliinii gostermesi agisindan da onemlidir. Bu

degisiklige referansla Erdogan’in Tiirkiye markasmi potansiyelini kesfetmis ve hatta
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gerceklestirmis oldugu ancak mevcut giiciinii diinyanin kesfetmedigi bir deger olarak

gordiigii sonucuna varilabilir.

Ote yandan, lansmanda siirecin ¢ok cesitli aktorlerle sekillendiginin
belirtilmesi, ulus markalama literatiirii ¢er¢evesinde diistiniildiiglinde anlamlidir; fakat
s6z konusu katilimin ¢esitliligi yalnizca kampanyanin logosunun belirlenme siireciyle
ilgilidir. Erdogan’in konusmasinda siklikla Yeni Tiirkiye vurgusu yaptigi ve
kampanyay1 “yeni” olan1 anlatmak i¢in 6nemli buldugu anlasilmaktadir. Yeni Tiirkiye
vurgusunun ihtiva ettigi yenilikler ekonomiye dair rakamlarla ve yapilan mega
projelerle sinirli tutulmustur. Erdogan, 2002 yil1 6ncesine isaret ederek kullandigi Eski
Tiirkiye ile mevcut Yeni Tiirkiye arasina keskin c¢izgiler ¢ekmek istemekte ancak,
miilteci krizi konusunda Osmanli Devleti ge¢misine referans vermektedir.'® Miilteci
krizi konusunda sadece Tiirkiye ve Batili devletler arasinda bir kiyas yapilmamus, Irak,
Urdiin ve Liibnan &rnekleri verilerek temelde dogu-bati degerleri arasinda bir
kiyaslama yapilmistir. Erdogan’in incelenen sdyleminin kampanyanin logo ve
sloganiyla siirli olarak tamitildigi bir lansman toplantisi oldugu diisiiniildiigiinde,
Turkey: Discover the Potential kampanyasinin resmi tanitimindaki sdylemleri daha

detaylica incelemek faydali olacaktir.

Kampanyanin resmi tanitiminda, donemin Basbakani Ahmet Davutoglu
(Turkey Discover the Potential 2016) “Tiirkiye kendisini diinyay1 tanitmak konusunda
yeni bir deger kazaniyor. Giiclimiizli ve potansiyelimizi kesfettik. Simdi Tirkiye'nin
giiclinii kesfetme cagrisi yapacagiz” ciimlesiyle kampanyanin Tiirkiye tarihinde

onemli bir kirilma noktasina isaret ettigini belirtmistir. Davutoglu, gerceklestirilen en

9 Bu noktada yukarida bahsedilen Tiirkiye nin Kemalist kadrolarmin Cumhuriyet ile Osmanli Devleti
arasinda kurmaya caligtiklar tarihsel kesintinin (historical discontinuity), ‘Yeni Tiirkiye’ ile Osmanli
Devleti arasinda kurulmaya ¢alisilan devamlilik ile tersine dondiiriilmesi dikkate degerdir.
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biiyiik devrimin 6z giiven devrimi oldugunu belirtmis ve Tirkiye’nin 6z giivenini
kazanmasinin iilkeye saglayacagi degerlerden s6z etmistir. Tiirkiye’nin tanitilmasi igin
daha ¢ok caligmanin hayata gecirilecegi, Tiirkiye’nin artik ‘kabugunu kirdig1’, kiiresel
bir aktéor konumuna geldigi ve diinyaya daha fazla agilacagi Davutoglu’nun
konusmasinda dikkat ¢eken diger bagliklardir. Tiirkiye’nin tek bir kiiltiirle ve cografya

ile sinirlandirilamayacagini belirten Davutoglu,

Biz Avrupaliyiz, biz Asyaliyiz, biz Afrikaliyiz, biz Karadenizliyiz, biz
Akdenizliyiz, biz Egeliyiz, biz Balkanlariz, biz Kafkasyayiz, biz Orta
Asyay1z, biz Ortadoguyuz, biz Mezopotamyayiz, biz Rumeliyiz. Tarih
bizle baslad1 ve tarih bizle yazilacak. Bunu gururla ifade ediyoruz.

ctimleleriyle tiim insanliga seslendiklerini ifade etmistir.

Ulus markalama stratejileriyle paralel bir bicimde, kampanyanin ortak akil ile
olusturuldugunu soéyleyen Davutoglu, konusmasinda iilkenin ekonomik olarak
gergeklestirdigi atilimlara yonelik ¢cok sayida 6rnek vermis ve kamu ile 6zel sektoriin
birbiriyle uyum i¢inde calismasinin bu basariya olan etkisinden bahsetmistir. Vize
serbestisi konusuna da deginen Davutoglu, Ozellikle Schengen bolgesine vize
serbestisi i¢in c¢alismalar yiiriittiiklerini ifade etmis ve hedeflerinin “Tirkiye'yi
uluslararas1 arenada daha gii¢lii ve daha basi dik bir iilke yapmak oldugunu”

belirtmistir.

Davutoglu’nun sdylemlerine bakildiginda, kampanyanin sadece ekonomik
cergevede degerlendirilmedigi goriilmektedir. Tiirkiye nin gegeklestirdigi 6ne stiriilen
bir degisime bircok kez referans verilmektedir. Konusmasi siiresince sekiz defa
ozgiiven kelimesini kullanan Davutoglu’nun, bu kelimeyi hem iilke olarak Tiirkiye’nin
hem de iilkedeki vatandaglarin degisen kosullar sayesinde kazabildikleri bir deger
olarak sundugunu sdylemek miimkiindiir. Davutoglu’nun konusmasindan

cikarilabilecek en genel sonug, s6z konusu kampanyayla ulagilmak istenen hedefin
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Tirkiye’nin yasadigi atilimin ve hatta devrimin diinyaya anlatilmast oldugu

goriilmektedir.

Ulus markalama literatiiriindeki kavramlar g¢ercevesinde diisiiniildiiglinde,
Davutoglu’nun isaret ettigi degisimi ve bu degisimi ifade etme stratejisini, bir
markalama g¢alismast makul olacaktir. Zira iilkenin ‘eski’ profilinden uzak, ‘yeni’
degerler ve davranislar setine sahip olmasi, tanitimi gerekli ve hatta zorunlu
kilmaktadir. Fakat Davutoglu’nun konugsmasinda da Erdogan’in konugmasinda oldugu
gibi Yeni Tiirkiye’yi ‘yeni’ yapan hususlarin neler olduguna dair agiklamalar sadece
ekonomide gerceklestirildigi savunulan gelismelerle smirlidir. “Ozgiiven devrimi”
gibi soyut ‘yeniliklerin’ ise altin1 dolduracak herhangi bir ifadede bulunulmamistir.
S6z konusu rakamlarin ekonomik basariya isaret edip etmedigi tartismasindan ote,
ckonomide gosterilen basarinin bir iilkeyi marka yapmaya yetip yetmeyecegi konusu
biiyiik 6nem tasimaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Ulus Marka Endeksinde
ihracat, alt1 gostergeden sadece biridir; yonetisim, sosyal sermaye, turizm, kiiltiir ve
miras, yatirm ve go¢ ise diger bes baslig1 olusturmaktadir. Davutoglu’nun
konusmasinda Tiirkiye’nin tarihsel Onemine yapilan vurgular, kiiltiir ve miras
bashiginda  degerlendirilse  bile diger alanlarda iilkeyi marka kilan
hususlarin/degisimlerin neler oldugu bilinmemektedir. Davutoglu’nun iilkenin sahip
oldugu cografi ve tarihsel avantajlar1 sayesinde kendinden miilhem ¢ok kimlikli ve ¢ok
kiiltiirli bir yapmin oldugunu sdylemesi, siraladigi cografyalarin ayni kimlikte
temsiliyetinin miimkiin olup olmamasi ve bu sdylemin bir Tiirkiye markas: igin nasil
bir ulusal kimlik ve marka kimligi sundugunu belirsizlestirmesi hususunda 6nem

tagimaktadir.

Son olarak, kampanyanin resmi tanitimi 2015 yilinin Aralik ayinda yapilmustir.

2015 yili 7 Haziran se¢imlerinden sonra, Tiirkiye’de terdrle miicadele kapsaminda
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hem asker hem de sivil dliimlerinin fazlaca yasandigir ve Tiirkiye’nin uluslararasi
arenada insan haklari ihlalleri ile su¢landig1 bir yil olmustur (Cumbhuriyet 2015). Bu
gerceklik 1s181nda diistintildiigiinde, s6z konusu tanitim yasanan atilimlarin degil, daha
ziyade olumsuzluklarin ardindan gergeklestirilmistir. Ozetle, Davutoglu’nun
aciklamalarindan yola ¢ikarak donemin bagbakaninin kampanyayr ulus markalama
olarak gérmeyi arzuladig1 ancak ulus markalama stratejilerinin temel gerekliliklerini

kapsamayan bir sdylemle kampanyay1 nihayete erdirdigini s6ylemek miimkiindiir.

Dénemin TIM Baskan1 Mehmet Biiyiikeksi’nin (Turkey Discover the Potential
2019, 6-8) resmi tanitim toplantisindaki konusmasinda Turkey Discover the Potential
bir marka olarak belirtilmemektedir. “Marka olan Tiirkiye'nin kendisidir” ifadesinden
kampanyaya yiiklenen anlamin sadece ekonomik olmadigi anlasilmaktadir.
Tirkiye’nin medeniyetlere ev sahipligi yapma konusundaki biricikligine vurgu yapan
Biiyiikeksi, kampanyayla hedeflenenin bu “ilahi” uyumu ve zenginligi diinyaya
anlatmak oldugunu belirtmistir. Biiyiikeksi, Tiirkiye’nin uzunca yillar Dogulu mu
Batili m1 oldugu tartismasimin yapildigin1 ancak bu tartismanin Tiirkiye’nin hem

Dogulu hem de Batili oldugunu sdyleyerek sonlandirilmasi gerektigini ifade etmistir.

Turkey Discover the Potential ile tiim diinyaya bir teklif yaptiklarini, bunun da bir

reklam slogani ya da logoyla sinirli olmadigini ifade eden Biiytikeksi:

Bu teklif, Dogu-Bat1 seklinde ikiye boliinen insan medeniyetine, insan
ruhuna ve insan zihnine yapilan biiylik bir birlesme ¢agrisidir. Rabbin
yarattig1 insan irkini cografyanin, dilin ve siyasetin ayraglari ile bolmek
vakti dolmustur. Yeni markamizin isaret diliyle, diinyaya sunu
soyliyoruz: ‘Biz, lizerinde yasadigimiz cografya ve tasidigimiz
mirasla, Dogu’nun ve Bati’nin bir senteziyiz. Diinyay1 ve kendisini
kesfe ¢ikan her kisi, bu topraklarda, boliinmiis ruhunun diger yarisini
bulacaktir.

80



Biiyiikeksi’ye gore, Turkey Discover the Potential markasi, Tiirkiye’nin
hikayesini anlatmaya muktedirdir ¢linkii bu markanin olusum siirecinde toplumun

bir¢ok kesiminden insan ¢alisarak ortak bir mesaj yaratmustir.

Erdogan’in ve Davutoglu’nun sdylemlerinden farkli olarak ‘Yeni Tiirkiye’
vurgusunda bulunmayan Biiyiikeksi’nin climlelerinde ayni zamanda Tiirkiye’nin
markalanmasi ifadesi daha agik bir sekilde kullanilmistir. Markalama literatiiriinde
siklikla kullanilan “marka vaattir” mottosu diisiiniildiigiinde, Tiirkiye markasinin
vaadinin ag¢iklanmasi 6nemlidir. Fakat bu vaadin tamamen soyut ve tarihsel degerlere
dayandirilarak  yapilmasi, anlammin  sorgulanmasina neden olmaktadir.
Davutoglu’nun sdylemlerine benzer bir sekilde, Tiirkiye’nin farkli medeniyetlerin
“bulugma noktas1” olarak sunulmasi, Biiyiikeksi’nin sadece marka kimligi konusunda
bulanik bir tablo ¢izmesine neden olmamis, ayn1 zamanda bu sdylemin pratikte
Tirkiye’nin marka de§erini nasil arttirdigimi  agiklayamadigi i¢in altinin
doldurulamamasina neden olmustur. Kiiltiir ve mirasin ulus markalama
gostergelerinden sadece biri oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda, “marka olan
Tiirkiye’dir” iddiasinin gii¢lii bir sekilde sunulamadigi gortilmektedir. Yine de ulus
markalamada mesajin tekliginin 6nemi diisiiniildiigiinde, Biiyiikeksi’nin ortak mesaj

vurgusu yapmasi énemli kabul edilebilir.

Ozetle, Turkey Discover the Potential kampanyasinin lansmani ve resmi
tanitim toplantisindaki lider sdylemleri incelendiginde, kampanyanin ¢ikisinin bir ulus
markalama faaliyeti hedefiyle gerceklestigi ve ulus markalamaya dair bazi
kavramlarin kullanildig1 ancak ilgili kisilerin s6ylemlerinin Anholt’un (2011, 96),
ifadesiyle “iilkemizin harika bir yer oldugunu diisiiniiyoruz” argiimanindan oteye

gecemedigi sonucuna varilmaktadir.
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4. 3. a. ii. Tamtim Filmleri

Turkey Discover the Potential kampanyasinin kendi ismiyle agilan Youtube
kanalinda ii¢ adet video bulunmaktadir. Tanmitim filminin Ingilizce, Fransizca ve
Tiirkce versiyonlar1 olan videolara ek olarak, aym videonun TIM’in Youtube
kanalinda Almanca, italyanca ve Arapga versiyonlar: da bulunmaktadir. Ayrica
TIM’in kanalinda kampanyanin resmi tanitimindan dnce diger videolardan daha uzun
olan Ingilizce bir tanitim videosu ve ikisi Tiirkge biri Ingilizce hazirlanmis olan iig
tanittm videosu daha Turkey Discover the Potential kampanyasinin etiketiyle

bulunmaktadir.

7 Ekim 2014 yilinda resmi tanitimdan O6nce yayinlanan bir dakika otuz
saniyelik Ingilizce videonun!! fon miizigi olarak Mike Lockett’in Tales& Fables: East
Meets West (2008) albiimiinden “The Panther and the Villagers” parcasi segilmistir.
Nemrut Dagi’ndaki heykellerin fotografiyla baslayan videoda, Tiirkiye’nin on bin
yildir kiiltiirlerin ve fikirlerin merkezi oldugu, hem Dogulu hem de Batili oldugu ve
diinya tarihinin kalbinde oldugu ifadeleri kisa kaliplar araciligiyla gosterilmistir.
Mezopotamya’nin yurdu (home), Osmanli Imparatorlugu, yabanci tiiccarlar ve Kemal
Atatiirk gibi anahtar kelimeler direkt olarak verilmis, sonrasinda Tiirkiye’nin geng
niifusuna vurgu yapilmistir. Tiirkiye ekonomisinin liberal oldugu ve yabanci
yatirimeilarin iilkeye geldigi belirtilmistir. Tiirkiye’nin potansiyelini kesfetmek icin
bir davet sunuldugu sdylenen videoda, Turkey: Discover the Potential kampanyasinin
logolar1 gosterilmekte ve Tirk Hava Yollar’'nin “Discover the Potential” etiketli

ucaginin gorseli ile video sonlandirilmaktadir.

11 TIM.2014. “Turkey Discover The Potential”. Son Erisim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=HFvVHd1jLoY.
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Yine kampanyanmn resmi tanmitimmdan 6nce TIM’in Youtube sayfasinda
“Turkey Discover the Potential. Take Your Road”!? baslig: ile yayimlanan Ingilizce
videoda fon miizigi olarak Frédéric Chopin’in “Nocturne Opus 9, Numara 2” baslikl
eseri se¢ilmistir. Tiirkiye’ nin sahip oldugu diisiiniilen 6zellikler doga, tarih, ekonomik
firsatlar ve biriciklik bagliklarinda toplanmig ve videonun muhataplarinin kendilerini

kesfetmeleri i¢in Tiirkiye’ye davet edilmeleriyle video sonlandirilmistir.

Resmi tanitimdan once yayimnlanan bir diger tanitim filmi ise “HIKAYENI
ANLAT- Turkey Discover The Potential”®® bashgiyla TIM’in Youtube kanalinda
bulunmaktadir. Videoda fon olarak zikir sesini andiran hizli nefes alip verme sesi
kullanilmistir. Bogazigi Koprisii (resmi adiyla “15 Temmuz Sehitler Kopriisi”),
Taksim Meydani, giinliik hayatin i¢inden gorintiiler, farkli is kollarinda g¢alisan
insanlarin gorselleri, Osmanli dénemine ait oldugu diistiniilen minyatiirler, Sultan
Ahmet Camii, Ayasofya Miizesi, Karagdz-Hacivat kuklalari, Kiz Kulesi, Antik
Tiyatro, Peri Bacalari, tekrar Sultan Ahmet Camii ve Efes Harabeleri sirasiyla videoda
gosterildikten sonra arka fonda baslayan konusmada “aziz millet” seslenisi ile Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandaslar1 muhatap olarak alinmakta, kiiltiirel mirasin zenginligine ve
biiyiikliigiine vurgu yapilmaktadir. Basortiilii yash bir kadinin ve genglerin ona sevgi
gosterdigi yash bir adamin gérselleriyle birlikte baret takmus bir erkek, ishak Pasa
Saray1, Nemrut Dagindaki heykeller, tekrar Sultan Ahmet Camii, semah gdsterisi, ebru
sanatiyla yapilmis lale tablosu, Sultan Ahmet Cami’sinin kara kalem tablosu,
Sanliurfa’daki Baliklt G6l ve horon oynayan ydoresel kiyafetli insanlar gdsterilmistir.

Ardindan Tirkiye’nin inancinin biiytikliigii ifade edilirken dua eden bagortiilii geng

12 TIM.2014. “Turkey Discover The Potential. Take Your Road”. Son Erisim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=TqSoHMRXGi4.

13 TIM.2014. “HIKAYENI ANLAT- Turkey Discover The Potential”. Erisim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=6vUra-cr71M.
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kadin, namaz kilan gen¢ kadin ve ellerini yukariya kaldirmis bir erkek gorseli
kullanilmistir. Tiirkiye’nin “fikri biiyiikliigii” soylemi sirasinda Piri Reis ve iinlii
haritasinin gorseli ile birlikte Hezarfen Ahmed Celebi’nin ugtugu anin resmedildigi bir
¢izim kullanilmis, Tiirkiye’nin insanliga kattig1 degerden soz edilirken tekrar Sultan
Ahmet Camii fotografi, El- Cezeri’nin temsili resmi ve halkoyunu oynayan genclerin
goriintiileri  kullanilmustir.  Tiirkiye’nin ~ “azmetmesi durumunda ulasabilecegi
potansiyelin” biiyiikligiine deginilirken, sanayiden insaata farkli sektorlerin ¢alisma
anlarina dair gorseller eklenmistir. Dua eden basortiilii geng kadin, iki glivercini elinde
tutan baska bir kadin ve Tirkiye’nin spor miisabakalarindaki basarilarina dair anlar
videoda akarken, Tiirkiye’nin “yiireginin biiylikligiine” dair ifadeler kullanilmaktadir.
Astronot gorselinin Tiirkiye’nin hedeflerinin biiytikliigiine, ekonomiye dair sayilarin
ve DNA gorselinin oldugu bir fotografla da vizyonunun biiyiikliigiine ve farklh
Kesimlerden ve yas gruplarindan insanlarin gorsellerinin siralanmasi sirasinda da
“hikayesinin” biiytikliigiine dair ctimleler kullanilmaktadir. Tiirk bayraginin yer ettigi
video, bu hikayenin diinyaya anlatilma zamanmin geldigine dair ifadelerle

sonlanmustir.

Ulus markalama mefhumu ile ilgili olarak isaret edilmesi gereken 6nemli bir
nokta, kampanyanin resmi tanitimindan sonra gergeklesen ve farki dillere gevrilen
videonun Ingilizce ve Tiirk¢e versiyonlarinmn birbirinden farkli olmasidir. Ingilizce
versiyonunda'* Bogazici Kopriisii gorseli ile baslayan videoda, “muhtesem tarih”
basliginda Efes Harabeleri, Galata Kulesi, Topkap: Saray1 ve Sultan Ahmet Camii

oniinde renkli gozlii bir kadin turist gdsterilmektedir. “Insan kaynaklar1 ve teknoloji

4 Turkey Discover the Potential. 2016. “TURKEY Discover the potential! - English”. Son Erigim
Tarihi 23 Agustos 2019. https://www.youtube.com/watch?v=Urtc TVTxtM.
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tarafindan yonetilen bir hiz” sdyleminde “kalite” ve “teknoloji” anahtar kelimeleriyle
Uzak Dogulu oldugu diisiiniilen bir ig insaninin da i¢inde bulundugu, sanayide tilkeler
arasi yatirim ortaklig1 gosterilmis; “stirpriz imkanlar” séyleminin ardindan gokdelen,
koprii ve ekonomiye dair rakamlarin aktigi tablolarin gorseli kullanilmistir.
“Inovasyon” baslig1 altinda tip alaninda calisma yiiriiten bir kadin gorseli, “yaraticilik”
bashiginda ise kagit lizerindeki bir elbise tasariminin podyumdaki sar1 sagli bir
mankenin tlizerinde oldugu gorselin kullandig1 goriilmektedir. Video, “Tiirkiye’ye

gelin, ruhunuzun yarisi burada” slogani ile sonlanmaktadir.

Bahsedilen videonun Tiirkce versiyonunda®® ise ekranda 6nce sadece baglama
calan esmer bir erkek gdsterilmis ardindan o kisinin bir¢ok enstriimanin oldugu bir
koronun iiyesi oldugu bir resim sunulmustur. Bu sirada “Hem Doguyuz hem Batiyiz
biz” slogani seslendirilmektedir. Tiirkge videoda yer alan sdylemlerin tam metni su

sekildedir:

Medeniyetlerin bulustugu bu topraklarda, binlerce yilda olusan bir
harmoninin, birlikte zengin, birlikte gii¢lii, ilahi ahengiyiz biz. Her
seferinde yeniden dogduk kiillerimizden, azmi inovasyonla bilenen,
geng ruhu tutkuyla biiyiiyen, inanciyla gelisen bir {ilkeyiz biz. Tiirkiye
yeni markasiyla hikayesini diinyaya anlatiyor. Tirkiye, giiclinii ve
potansiyelini kesfet.

Tiirkge videoda basliklar “bulusma”, “birliktelik”, “harmoni”, “yeniden
dogus”, “inovasyon” ve “sinerji “olarak belirlenmistir. Ingilizce video ile benzer bir
sekilde ilk sahnelerde Efes Harabeleri, Nemrut Dag1 heykelleri, Sultanahmet Camii
gorselleri kullanilmis, ek olarak semazen ve diigiin gorselleri eklenmistir. Yine
Ingilizce videoda bulunmayan Tiirk bayrag: fotografi bu videoda “yeniden dogus”

yazisiyla, farkli basortiisi modellerini tercih etmis iki ayri kadm, videonun son

15 Turkey Discover the Potential. 2016. “Tiirkiye, Giicii ve Potansiyeli Kesfet!”. Son Erigim Tarihi 23
Agustos 2019.https://www.youtube.com/watch?v=uOR0jcBph7o.
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sahnelerinde resmedilmistir. Slogan orijinal halinde degil, Cumhurbagkani1 Erdogan’in

talep ettigi bicimde “giiclinii ve potansiyelini kesfet” bicimine dontistiirilmustiir.

Aktarilan incelemelerden yola ¢ikarak, videolarda sadece ekonomiye ya da
turizme dair markalama faaliyetlerinin degil, aym1 zamanda bizatihi ilke
vatandaslarina dair de bir¢ok soylemin gelistirildigi goriilmektedir. Ancak bu durum,
tanitim filmlerinin ulus markalama araclariyla basarili bir sekilde olusturuldugu
anlamma gelmemektedir. incelenen videolarn ulus markalama faaliyeti kapsaminda
degerlendirilip degerlendirilemeyeceginin anlasilmasi i¢in tanitim filmlerinden

ayritilt bir aktarim yapilmastir.

[lk olarak, Ingilizce ve Tiirkge icerikte hazirlanan videolar arasinda fon miizigi,
icerikteki sOylem ve kullanilan gorseller acisindan ¢ok biiyiik farkliliklar
bulunmaktadir. Ingilizce bir videoda Chopin’nin iinlii bir eserinin fon miizigi olarak
secilmesinin, bu parg¢anin bilinirligiyle ve Tiirkiye’nin Bati kiiltiirline asinali§inin
gosterilmek istenmesiyle ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Ancak Tiirk¢e bir videoda
zikir sesine benzeyen bir fonun kullanilmasi verilmek istenen mesaj1 pargali hale
getirmekte ve ulus markalama agisindan bir olumsuzluga hem de bir tutarsizliga isaret
etmektedir. Tirkce videolarda ¢ok fazla dini ve milli gorselin kullanildigi
goriilmektedir. Ornegin Ingilizce videolarda hig yer verilmeyen Tiirk bayragi ve
bagortiilii kadm gorselleri Tiirkce videolarda bircok kez kullanilmistir. Ingilizce ve
Tirkge videoda Camii gorsellerinin kullanilma sayisi da 6nemli 6lgiide farklilik
gostermektedir. Ulus markalamada “mesajin tekliginin” siklikla vurgulanmasinin
onemi diistiniildiigiinde, videolarda pargali mesajlarin yer almasi ulus markalama
stratejisi agisindan olumsuz bir tutumdur. Ulus markalama faaliyetleriyle, iilkelerin
kiiresel pazarda kendilerini “farklilastirmalar1” beklenmektedir. Oysa Tiirkiye nin

tanitim filmlerinde “biricikligine” dair bir¢cok sdylem olmasina ragmen, bu iddianin
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sadece tarihsel ve cografi dzellikleri ile sinirli tutuldugu goriilmektedir. Bir¢ok iilkenin
tanitim filminde dogal giizelliklerinin, ¢arpici yapilarinin, havaalanlarinin, beyaz
onliklii bilim insanlarinin, otoyollarmin gosterildigini; ardindan bu modernlik
iddialarinin geleneksel degerlerle birlestigini gostermek igin etnik dgelerin ve
gorkemli miziklerin eklendigini belirten Anholt (2011, 96), bu durumun iilkeleri
farklilastirmak bir yana benzer filmleri ¢eken iilkeleri birbirinin aynist haline
getirdigini savunmaktadir. Tiirkiye’nin tanitim videolarinda da benzer kliselerin yer
ettigi goriilmektedir. Dikkat ¢ceken diger bir konu da tanitim videolarinin liderlerin
sOylemlerindeki siirlar1 agsamamalaridir. S6z konusu videolarin ulus marka tanitim
filmi olabilmesi icin, iilkeyi mevcut diinya diizeninde farkli ve degerli kilan
hasletlerinin neler oldugunu somut bir sekilde ortaya koyabilmesi gerekirken, soz

konusu siirlar, tanitim faaliyetlerinin bu 6zellige sahip olmamasina yol agmaktadir.

4. 3. a. iii. Tiirkive Tanitim Grubu 2018 Faaliyet Raporu

Tirkiye Tamitim Grubu’nun (TTG) 2018 Faaliyet Raporu incelendiginde,
grubun misyonunun, “Tiirkiye’nin ticaret, ihracat ve {iretim giiciinii diinyaya tanitmak”
ve “mal ve hizmetlerin diinya genelindeki bilinirligini ve itibarini yiikseltmek™ olarak
tanimlandig1 goriilmektedir (TTG 2018, 5). Raporda farkli boliimlerde olmak iizere
toplamda on defa “Tiirkiye markasi” ifadesine yer verilmistir. Fakat rapor ayrintili bir
sekilde okundugunda Tiirkiye markasinin ihtiva ettigi anlamin ihracata ve ticarete

konu olan iiriinlerle sinirl oldugu goriilmektedir.

TTG’nin iletisim ve kiiresel PR, arastirma ve etki analizi, dijital iletisim, sosyal
medya kullanimi, fuar ve etkinlik ¢alismalar1 diisiintildiigiinde Turkey: Discover the
Potential, kapsami ihracat ve ticaretle sinirli olan, basarili olarak isimlendirilebilecek

ekonomiye dair bir markalama kampanyasi olarak goriilebilir. Ulus markalama
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literatiiriinde siklikla ifade edilen, mevcut algilarin ne oldugunun anlasilmasi (Anholt
2013, 7-8) TTG faaliyetlerinde goz 6niinde bulundurulmus ve birgok tilkede arastirma
ve etki analizi yapmalarimi saglamistir (TTG 2018, 13). Fakat faaliyet raporunda ortaya
koyulan eylemlerin halihazirda biitiinciil bir ulus markalamaya isaret etmedigi

sonucuna ulasilmaktadir.

4. 3. a. iv. Miildkat Sonuclar

Tiirkiye Tanitim Grubu (TTG) yoneticileriyle gergeklestirilen miilakatlarda,
katilimcilara yontem kisminda verilen sorulara ek olarak konusmanin seyri esnasinda
da birtakim sorular y&neltilmistir. Oncelikle grup yoneticileri, TTG nin ve Turkey:
Discover the Potential kampanyasinin misyonunu 6zellikle ihracata yonelik ¢alisan
sektorlerin yurtdisinda tanitimi olarak gordiiklerini ifade etmektedir. Tiirkiye’nin bir
iilke olarak “genel” tamitiminin kendi alanlarina girmedigini belirten yoneticiler,
sektorel bir tanitim gergeklestirdiklerini belirmistir. Tanitim videolarinda daha genel
mesajlarin  yer aldiginin sorulmasi iizerine, Turkey: Discover the Potential
kampanyasinin ilk hali ile mevcut durumunun farkli oldugu ifade edilmis,
kampanyanin TTG biinyesinde kisa bir siiredir yonetildigi, dncesinde atil durumda
oldugu sdylenmistir. Ancak iilkenin en iyi taniticisinin iiriinleri olabilecegini belirten
yoneticilerden birinin su climleleri, ulus markalamaya dair anlayis1 ortaya koyabilmesi

acisindan 6nem tagimaktadir:

Insanlar marka ile temas ediyor. Insan X iilkesinin tanitimin
televizyondan izlemek ya da gazeteden okumak istemez ama iirlinii
goriiyor, iiriinden kagist yok. Ulke imaj1 iizerine miinhasiran bir ¢aligma
olup olmadigimi sordunuz fakat aslinda firiinler {izerine c¢alisarak
dolayli olarak en etkili yontem bu. Almanya’nin kimse sehirlerini
bilmez, 6zelliklerini bilmez ama Made in Germany... Ulke imajinin
altin1 bir basar1 ile doldurmak. Tiirkiye denildiginde diinya sunu
gortiyor ‘giizel bir iilke, denizleri var’, bu yeterli degil.
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Miilakatta bulunan farkli bir yonetici de benzer bir sdylemde bulunmustur:
“Onemli olan iilke imajmin altin1 ne olusturuyor. Onlar1 kuvvetlendirmek, onlarin

tanitimin1 yapmak. O sekilde zaten iilkenin imaj1 olusuyor.”

Ulke imajinin daha iyi hale getirilmesine dair hedeflerinin dolayli sekilde
oldugunu ifade eden yoneticiler bunu gerceklestirmek i¢in kullandiklar1 yolun ticaret
ve ihracat oldugu belirtmis, {iriinlin kendisinin iilke i¢in en etkili imaj c¢aligmasi
oldugunun altii c¢izmislerdir. Mevcut haliyle kampanyanin bir ulus markalama
faaliyeti icermedigi belirtilmis fakat ulus markalamanin altin1 olusturan, ulus markaya

gii¢ veren alttaki en 6nemli ayaklarin bahsedilen sektorler oldugu ifade edilmistir.

Tanitim videolarindaki “Dogu ile Bati arasinda koprii” ve “medeniyetlerin
merkezi” olma soylemleri de hatirlatilarak, TTG’nin nasil bir Tiirkiye mesaji vermek
istedigi soruldugunda, (iirtinlere dair) kalitenin anlatildigi yaniti  alinmastir.
“Tirkiye’nin medeniyeti, gegmisi ilizerine odaklaninca ¢ok da itibar gérmiiyor, etki
yaratmiyor. O etki bizde var sadece. Eski bir medeniyetin sahipgisi olarak kendini
tanitacak cografya Misir var, Yunanlilar var. Zeus’un simgelerini koyuyorlar

zeytinyagin lizerine.”

Diger kurumlarla koordinasyonlu c¢alismalarin yiriitillip yiiriitilmedigi
soruldugunda birka¢ toplantinin yapildigi ancak somut adimlarin atilmadigi ve

herhangi bir aksiyonun gerceklesmedigi yanit1 alinmistir.

Tiirkiye’nin  diinyaya yerlestirmek istedigi imajin  hangi sifatlarla

tanimlanabilecegine dair sorulan soruya verilen yanit su sekildedir:

Buna cevap vermek ¢ok zor, ¢iinkii biz bunun tizerine hala ¢alisiyoruz.
Tabi ki ‘niye Tiirkiye’ sorusunun cevabini verebiliyoruz. Miikemmel
bir konumda olmasi Tiirkiye’nin, Tiirk Hava Yollar etkisi ile diinyaya
acilan bir lokasyonda, erisilebilirlik, insan kalitesi ve insan kaynagi bizi
cok ayristirtyor. Yaptigimiz arastirmalar da bunu gosteriyor. Celik bir
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kiilltiirimliz var bizim yani esneyebiliyoruz ve aninda uyum
saglayabiliyoruz. Bu da bizim {retim siire¢lerimize ve tasarim
stireclerimize olumlu anlamda katki sagliyor. Lokasyon ve insan
kalitesi disinda bir de tabi aslinda bu cografyanin getirmis oldugu
miithis bir zenginlik var. Hem tarim sektorii i¢in sdyliiyorum bunu,
cesitlilik anlaminda sdyliiyorum hem de cografyanin iiretme kapasitesi
anlaminda. Ulkelere bakildiginda, Tiirkiye’de ihracata konu olacak
iirlin sayisinda ¢ok yiiksek bir rakam var. Her iilkede bdyle bir ¢esitlilik
yok. Bu anlamda Tiirkiye ¢ok giizel bir pazar yeri. Ben su an bunlari
soyledim ama Tirkiye bunun {izerinden iletisim yapacak gibi
algilanmasin liitfen. Sadece su ana kadar yaptigimiz c¢alismalar da
bunlar 6ne ¢ikiyor gibi goziikiiyor.

Sonu¢ olarak, Turkey: Discover the Potential kampanyasimin bir ulus
markalama faaliyeti olarak goriilemeyecegi, kampanyanin giincel idarecileri
tarafindan onaylanmistir. Lider sdylemlerinden ve tanitim videolarindan farkl: olarak,

biirokratlarin mevcut durumu algilayislarinin ve gelecek hedeflerinin daha somut

gerceklere ve ihracat-temelli pratiklere dayandigi goriilmektedir.

4. 3. b. “Turkey: Home” Kampanyasi

Turkey: Home, “diinyanin her yerinde tutarli, anlamli ve gekici bir Tirkiye
imaj1 yaratmayr” (Kiiltir ve Turizm Bakanligi 2014) ve geleneksel tanitim
yontemlerine ek olarak dijital ve sosyal medyada da aktif olmay1 hedefleyen bir turizm
tanitim projesi olarak ilan edilmistir. Kampanyanin bir ulus markalama faaliyeti olarak
degerlendirilip degerlendirilemeyeceginin anlasilmast i¢cin sorumlu kisilerin
kampanyaya yiikledikleri anlam, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’nin faaliyet raporlarinda
yer alan kampanya kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlerin mahiyeti ve hazirlanan
tanmitim videolarinin icerigi bu boliimde incelenecektir. Ayrica Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nda ilgili bir biirokrat ile yapilan miilakat, kampanyanin faaliyet alaninin
belirlenmesi ya da ulus markalama faaliyeti olarak kabul edilip edilemeyecegini

gostermesi acisindan 6nemli bulunmaktadir.
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4. 3. b.i. Lider Soylemleri

Kampanyanin tanitim toplantisinda konusan donemin Kiltiir ve Turizm
Bakanligi Miistesart Ahmet Haluk Dursun, kampanyadan s6z ederken “iilkemizin
markalagma projesi” ifadesini kullanmigtir. Markanin kalplere ulagabilmek oldugunu
ifade eden Dursun, Turkey: Home kampanyasinin sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan degil tilkedeki tiim sektorler ve bireyler tarafindan da desteklenmesi
gerektigini belirtmistir. Ayn1 donemin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel
Miidiirii Irfan Onal ise Tiirkiye’nin nasil anlatilacagina yanit olarak gelistirdikleri bu
kampanyanin semsiye bir tanitim Ozelligi tasidigim1i bunu da modern araglarla

yapacagini ifade etmistir (Turizm Diinyas1 2019)

Dursun’un ve Onal’m ulasilabilen bu kisa soylemlerinden kampanyaya
atfedilen anlamla ilgili kesin bir sonuca ulasmak miimkiin degildir. Ancak Dursun’un
turizm markalasmasi yerine “Tiirkiye’nin markalasmasi” ifadesini kullanmasi ve aktor
cesitliliginin 6neminden s6z etmesi, kampanyanin ulus markalama tesebbiisii olarak

ele alinmis olabilecegine isarettir.

Kiltiir ve Turizm Bakanligimin gergeklestirdigi “Tiirkiye tanitim ihalesini”
Emrah Yiicel’in sahibi oldugu sirket (Iconisus & | Mean It Creative) kazanmistir
(Hiirriyet 2014) Turkey: Home kampanyasinin yaraticist olan Yiicel, kampanya
tanitim1 igin hazirladigi bir videoda'® s6z konusu kampanyayla hedeflediklerinin
“Tiirkiye markas1” yaratmak oldugunu belirtmistir. Yiicel, “6nemli olanin bizim ne
oldugumuzu diisiindiigiimiiz degil nasil algilandigimizi anlamamiz. .. marka insanlarin

sizin hakkimizda diigiindtigii seylerdir; markalagsma ise bu alginin yonetilmesi isidir”

1 Emrah Yiicel. 2014. “Emrah Yiicel- Tiirkiye Markast ve Turizm Tanitimi.” Son Erisim Tarihi 23
Agustos 2019. https://www.youtube.com/watch?v=AFe0ztyw1IM.
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ciimleleriyle ulus markalama literatliriinde siklikla iizerinde durulan algilanma
kavramina atifta bulunmaktadir (Anholt 20053, 224). Tiirkiye markasinin bulundugu
noktanin ve marka degerlerinin dl¢iilmesinden s6z eden Yiicel, Anholt’un ulus marka
endeksini “poligon grafigi” olarak gorsellestirdiklerini ve turizmde Tiirkiye’nin
oniinde olan iilkelerin diger bes alanda hangi noktada olduklarini incelediklerini ifade
etmistir. Yiicel, Tirkiye’nin markalasma projesinin bir devlet projesi olmadiginin,
hem halkin hem de 6zel sektoriin katilimin 6nemli oldugunun da altini ¢izerken ulus
markalama stratejilerine yakinlagsmaktadir. Tirkiye’nin Dogu ve Bati arasinda bir
kopri oldugu sdylemine karsi ¢ikan Yiicel, koprii olmaktan 6te Tiirkiye’nin Dogu’ya
da Bati’ya da ev sahipligi yaptigini belirtir. Tiirkiye’ nin ev sahipligi yaptig1 medeniyet
ve kiiltiirlerin c¢esitliliginin Tirkiye’yi diger iilkelerden ayristirdigini, kampanyaya

sekil veren ev kavraminin da arka planinin bu degerler oldugunu ifade etmistir.

Yiicel’in Turkey: Home kampanyasini anlattigi bu videonun i¢inde marka ve
markalasmayla ilgili bilgilendirici bir 6zet de yapilmaktadir. Bu siire zarfinda
kiiresellesme sonucu iilkelerin yabanci yatirimci ve turist ¢ekebilmek i¢in giristikleri
miicadeleden ve diinyanin geri kalani tarafindan degerli olarak algilanan iilkelerin
hizmet satislarinda sahip oldugu avantajlardan s6z edilmis, iilkelerin bu yarista 6ne
gecebilmek icin profesyonel imaj yonetimini tercih ettikleri belirtilmistir. Marka
iilkelerin artik fiziksel siniflar i¢in degil zihinlerdeki kavramlar1 sahiplenmek ig¢in
savastigi, Turkey: Home kampanyasinin da Tirkiye’nin olumlu bir kavramla
eslesmesini hedefleyen, diinyanin her yerinde olumlu ve sicak hisler uyandirma amaci
tastyan, uzun soluklu ve tutarli bir kampanya olacag ifade edilmistir. Kampanyanin
birgok devlet kurumu, sivil toplum kurulusu ve 6zel sektor temsilcisi tarafindan

kullanilabilecegi de belirtilmistir. Hem “Tiirkiye markas1” ifadesi hem de “Tiirkiye
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markalasiyor!” slogan1 videoda kullanilmis, kampanyayla “asirlardir insanligin evi

olan topraklarin” anlam kazandig1 sdylenmistir.

Kampanyanin yaraticist1 olan ismin, ulus markalama literatiiriine dair
kavramlarla kampanyay1 tanitmasi dikkate degerdir. Bagka bir deyisle Yiicel, imaj,
alg1, marka ve markalama methumlarini literatiire uygun bir sekilde tanimlamaktadir.
Ulus markalama stratejisinde baslangic noktasinin mevcut imajin ne oldugunun
anlasilmas1 oldugu diisiiniildiiglinde (Anholt 2013, 7), Yiicel’in gercekei bir bakis
acistyla Tiirkiye’nin diinyadaki algilanisinin 6nemine deginmesi, yine literatiirle

uyumlu olan bir séylemdir.

Ulus markalama endeksinin turizmle ilgili siralamasinda Tiirkiye nin 6niinde
olan iilkelerin, endeksin diger bes gostergesinde hangi noktada olduguna bakilmasi ve
hedeflerin turizm yerine “Tirkiye markasi” ile ifade edilmesi, yaraticisinin bu
kampanyay1 sadece turizm tanitimi olarak gérmedigi sonucuna ulastirmaktadir. Video
icindeki tanitimda, adeta ulus markalamanin tarihsel plani sunulmus ve literatiirde 6ne
cikan isimlerin kullandig1 argiimanlar -onlara herhangi bir atifla olmasa da-
kullanilmistir. Mesajin hem siirekliligine hem tutarliligina yapilan vurgu ve home
etiketinin kullanilmasiin sadece turizmle ilgili kurumlarin tekeline birakilmamasi,
diger bir ifadeyle aktor c¢esitliliginin 6nemine deginilmesi, kampanyanin c¢ikis
noktasinin bir ulus markalama faaliyeti olduguna isaret edebilecek olan diger 6nemli

gostergelerdir.

Kampanya adma detayli sdylemin siyasilerden veya biirokratlardan degil,
kampanyanin yaraticist olan bir 6zel sirketin sahibinden gelmesi de dikkat edilmesi

gereken bir husustur.
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4. 3. b. ii. Tamtim Filmleri

Kampanyanin kendi Youtube kanalinda “Home of” baglig1 ile yayinlanan ii¢
yliiz yirmi sekiz video bulunmaktadir. Bu baglik {ilkedeki Onemli turizm
destinasyonlarindan yiyecek igeceklere, onemli figiirlerden gesitli kavramlara kadar
bir¢ok alan1 nitelemek i¢in kullanilmistir. “Home of Cappadocia”, “Home of Turkish
Coffee”, “Home of Baklava, “Home of Rumi”, “Home of Saint Nicholas”, “Home of
Anatolian Civilization”, “Home of Golf” ve “Home of Poetry” basliklar1 bu
videolardan birkacna aittir. Ayrica Tiirkiye’de gorev yapan biiytikelgilerin Tiirkiye ile
ilgili diistincelerini paylastiklar: “Biiyiikel¢i Komsum Olur” etiketli bir video dizini de
bulunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda en popiiler (izlenme sayisina gore) bes

Ingilizce videoya ek olarak kampanyanin tanitildig1 Tiirkge bir video incelenmistir.

En popiiler video olan “2019 Year of Gébeklitepe™®’ baslikli tanitimda, “tarih
sizi bekliyor”, “avci toplayici atalarmiz sizi ¢agirtyor”, “diinyadaki ilk inang
merkezlerinden birini kesfet” gibi ciimlelerle Sanliurfa Gobeklitepe’den gorseller
ekrana yansitilmakta ve “Tarihin Sifir Noktasi: Gobeklitepe” vurgusuyla video

sonlanmaktadir.

“Turkey: Home-Home of ANTALYA”*® baslikli kisa videoda ise klasik bir
turizm destinasyon tanitimda goriilebilecek temiz sahiller ve yesil alanlar gosterilmis,

Antalya’nin popiiler ve biiyiileyici bir turizm sehri oldugu belirtilmistir.

17 Turkey Home.2019. “2019 Year of Gobeklitepe.” Son Erigim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=xQUu9yGSfiU.

18 Turkey Home. 2015. “Turkey: Home-Home of ANTALYA.” Son Erisim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=gRJCXUs J8Q
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“Turkey. Home-Home of TURQUOISE”®® bashgi ile yayinlanan video
“turkuazin anlaminin Tirkiye demek oldugunu biliyor muydunuz?” sorusu ile
baslamaktadir. Bu esnada turkuaz rengindeki sahiller, kumaslar, boncuklar ve Iznik
Yesil Camii gosterilmis, videonun muhataplari “daha biiyiik olanin par¢asi olmak i¢in”

Tiirkiye’ye davet edilmistir.

“This is Maximum Istanbul!”?° baslikl1 video ise Istanbul’daki yiiksek katli
binalarin ardindan Galata Kulesi’nin gosterilmesiyle baglamaktadir. Deniz, vapur ve
Bogazi¢i Kopriisii gibi ikonik gorsellerin arka arkaya kullamildigi tanitimda,
Tiirkiye’ye farkli iilkelerden geldigi anlasilan kisilerin Istanbul ile ilgili sdyledikleri
slogan ciimlelere yer verilmistir. Istanbul’un kiiltir ve sanat faaliyetlerini
“maksimum” diizeyde sunan bir sehir oldugu ve hem giindiiz hem de gece hayatinda
bu haraketliligin devam ettigi belirtilmistir. Videonun her sahnesinde dinamizm,
renklilik ve cesitlilik vurgulanmis ve Istanbul’da gerceklesen énemli etkinliklerden
kesitlere yer verilmistir. Ayasofya Miizesi’'nin tavan gorseli bir kere kullanilmus,

herhangi bir camii gorseline yer verilmemistir.

“Turkey: Home of GRAND BAZAAR”?! bashgini tasiyan videoda Kapali
Cars1’nin aligveris kapasitesinden bahsedilmekte ve bu siire zarfinda Kapali1 Carsi1’dan
gorseller ekrana yansitilmaktadir. Carsi igindeki ditkkanlarda bulunan Tiirk bayraklar
sebebiyle, incelenen videolar i¢inde Tiirk bayragmin oldugu tek tanitim videosu

olmustur.

19 Turkey Home.2015. “Turkey. Home-Home of TURQUOISE.” Son Erigim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=-9Z4XK4vakE.

20 Turkey Home.2019. “This is Maximum Istanbul.” Son Erigim Tarihi 23 Agustos 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=KBwMhY I07fM.

2Turkey Home. 2015. “Turkey: Home of GRAND BAZAAR.” Son Erigim Tarihi Agustos 23, 2019
https://www.youtube.com/watch?v=6poVL nxpeQ
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Turkey: Home’un Youtube kanalindan segilen bes popiiler video, Tiirkiye’nin
turizm tanitiminda yillardir kullanilan Antalya, Kapali Cars1 ve Istanbul unsurlarinin -
en azindan videonun muhatabi alicilar igin — degismedigini gostermektedir.
Tiirkiye’ye dair en ¢ok izlenenin/ merak edilenin (ya da merak edilecegi diisiiniilenin)
hala bu ii¢ yer oldugunu séylemek miimkiindiir. Onceki yillardan farkli olarak turkuaz
vurgusu yapilmasi ve bu vurgunun alict bulmus olmasi ise dikkat ¢ekicidir. Yine ayni
video i¢inde camii gorseli bulunduran tek video olma 6zelligine sahiptir. Ayrica
turkuazin AKP hiikiimetleri doneminde tarihsel referanslarla yogun olarak
kullanilmas1 (140 Journos 2017), videonun incelenen videolar arasinda giincel siyasi
degisimden etkilendigi sdylenebilecek tek tanitim olmasina sebebiyet vermistir. Ancak
en giincel video olan Istanbul tanitim videosunda, alisilmisin disinda tarihsel dgelerle
bezenmis olan bir Istanbul degil, canli ve hareketli olan aktiiel bir Istanbul tanitimi

yapilmas1 dikkate degerdir.

Turkey: Home kampanyasinin kendi Youtube kanalinda “Turkey Home Sunum
2015: Tiirkge”?? basligi ile yaymlanan on bes dakikalik bir diger videoda, kampanyaya
dair detayli bir bilgilendirme yapilmistir. Ege sahillerinden ve golf sahalarindan
goriintiilerle baglayan videoda, hayata gecirilen “turizmde markalagsma” stratejisiyle
yeni bir ddnemin basladigindan bahsedilmektedir. Ulkeler arasindaki siyasi sinirlarin
Oonemini yitirmesi (neoliberal) anlayisla, turizmde rekabet stiinligiiniin
saglanabilmesi i¢in iilkelerin imajlarini yonetmek ve olumlu kavramlarla anilmak i¢in
caba gosterdikleri belirtilmistir. Bu esnada ekranda beliren diinya haritasinda Fransa

gosterilirken “ask”, Amerika Birlesik Devletleri gosterilirken “6zgiirliik” sozctikleri

22 Turkey Home.2015. “Turkey Home Sunum 2015: Tiirkge.” Son Erisim Tarihi Agustos 23, 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=F6j2hi_3Nz4
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iilke haritalarinin {izerine yerlestirilmistir. Kampanyayla ilgili verilen diger bilgiler
Emrah Yiicel’in kampanya i¢in hazirladigi tanitim konusmasindaki sdylemle biiyiik
benzerlik tasimakta, hatta yer yer direkt alintilar icermektedir. Ornegin, videoda
“stratejik bir fikri siirekli ve tutarlt bir sekilde kullanarak insanlarin zihninde olumlu
bir kavramla eslesmesi icin yola ¢iktik” ifadesine yer verilmis, kampanyanin uzun

soluklu ve tek sesli bir iletisim yaratma hedefi baska climlelerle tekrar belirtilmistir.

Kampanyaya dair sozli tanitim fonda devam ederken “Home of ...” ile
baslayan cesitli afisler ekrana yansitilmaktadir. Geleneksel ve dijital tanitim
faaliyetleri anlatilirken, “Eurosport televizyon kanalinda kapsamli bir Tiirkiye tanitimi
gergeklestirdik” climlesine yer verilmistir. Bahsedilen tanitim faaliyeti ise uluslararasi
alanda taninirligt olan Tiirkiye vatandaslariyla, Tirkiye’de turistik alanlarda
hazirlanan videolardir. Cesitli spor faaliyetlerinde ve film festivallerinde Turkey:
Home’un gelistirdigi ortaklik ve sponsorluk faaliyetlerinden s6z edilmistir.

Kampanyanin sosyal medyadaki basaris1 da rakamlarla desteklenerek agiklanmaistir.

Kampanyanin tanittmi niteliginde olan bu videonun, ulus markalama
kavramlarma referansla kampanyanin ¢ikis amacini  belirtmesi Onemlidir.
Kiiresellesme ve ulus markalama arasinda teorik olarak kurulan baglanti, videoda da
kendine yer bulmustur. Ulkelerin turizmle ilgili olmayan gesitli kavramlarla
eslestirilmesi de Onem tasimaktadir. Ancak videonun gerceklestirilen faaliyetleri
aktardig siire zarfinda, basta vaat edilenin aksine, sadece kiiltlir ve turizme yonelik

eylemlerin gerceklestirildigi sonucuna ulagilmaktadir.
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4. 3. b. iii. Faaliyet Raporlari

e 2014 Faaliyet Raporu

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin “2014 Y1l Idare Faaliyet Raporu”nda Turkey:
Home kampanyasi1 kapsaminda yapilan sosyal medya faaliyetleri ve promosyon
caligmalar1 anlatilmistir. Kampanyanin “diinyanin her yerinde tutarli, anlamli ve ¢ekici
bir Tiirkiye imaj1” yaratmayi1 hedefledigi, Tiirkiye’nin “kiiresel mesaji” oldugu ve
tanitim faaliyetlerinin monitorii olarak kabul edildigi belirtilmistir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi 2014 Y1l idare Faaliyet Raporu, 342). On bes defa kullanilan marka ve
markalasma kavramlarinin ise Turkey Home kampanyasindan s6z edilirken
“Instagram ile reklam anlasmasi yapan ilk Tirk markasi” ve fuar faaliyetlerinin
anlatildig1 boliimde gecen “iilkenin marka degeri ve gesitliliginin 6ne ¢ikmasina katki
bulunmak” ciimleleri disinda, “kiiltiir ve turizmde markalasmakla” siirlandirildigi
tespit edilmistir. Raporda dokuz defa gegen ‘imaj’ kelimesinin, kullanildig:
baglamlarin yedisinde “Tiirkiye imajin1” niteledigi goriilmistiir. Diger ikisi ise
“kiiresel imaj kampanyas1” ifadesiyle kampanyadan bahsedilirken ve Tiirk Tasarim
Danigsma Konseyi’nin toplantilarindan s6z edilirken kullanilan “Tiirk tasarimi imaji”
ile ilgili olarak kullanilmigtir. Ancak faaliyet raporunda yer alan ve kampanya
kapsaminda gergeklestirilen eylemlerin, bir kez daha turizm tanitimindan veya
Tiirkiye’deki turistik yerlerin markalanmasindan 6teye gegmedigi sonucuna ulagsmak

muimkiindiir.
e 2015 Faaliyet Raporu

Bakanlhigin 2015 yili i¢in hazirladigi faaliyet raporunda Turkey: Home
kampanyasinin  gelistirilerek stirdiiriildiigii  belirtilmistir. Kampanyanin dijital

mecralarda elde ettigi basarilardan s6z edilmistir. Gergeklestirilen faaliyetlerin 6nceki
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yila benzer bir sekilde kiiltiir ve turizmle sinirli oldugu gériilmektedir. Raporda on bir
defa kullanilan “imaj” kelimesi, her kullanimda “global imaj kampanyas1” kavramiyla
Turkey: Home’a atifla kullanilmistir. Raporda on dokuz defa kullanilan marka
kelimesi Tiirk sinemasi, destinasyon markalamasi ve turizm markalamasi disinda
stratejik bir hedef olarak sunulan “uluslararasi alanda tutarli, anlamli ve ¢ekici bir
Tirkiye markasi yaratmaya yonelik tanitim stratejileri gelistirmek ve uygulamak”

climlesinde de Tiirkiye’ye referans verilerek kullanilmistir.
e 2016 Faaliyet Raporu

2016 raporunda, Turkey: Home kampanyasi kapsaminda hazirlanan Turkuaz
tanitim filminin Uluslararasi Turizm Filmleri Festivalleri Komitesi (CIFFT) tarafindan
2016 yilmin en iyi tanitim filmi olarak secilip, “Biiyiik Odiil”e layik goriilmesi gibi
basarilardan s6z edilmistir. Kampanyanin sosyal medya hesaplarinda alti buguk
milyonu asan takipgi sayisina ve “etkilesimde diger turizm tanitim 6rgiitleri arasinda
2016 Aralik sonu itibariyle diinya genelinde ikinci siradaki yerini koruyor olmasina”
deginilmistir.

Kampanyanin elde ettigi basaridan séz edilirken “Tiirkiye, iilke/destinasyon
tanitim1 ve imaj kampanyalarinda trend haline gelen ‘kendi medyasini yaratma’
konusunda ¢ok Onemli bir tecriibe kazanimi gergeklestirmistir” ifadesine yer
verilmistir. Raporda bes defa kullanilan “imaj” sozciigli, yukarida verilen ifadeyle
birlikte toplamda iki defa Tiirkiye’yi dolayli olarak nitelemek ic¢in kullanilmistir.
Yirmi alt1 kez kullanilan marka kelimesi ise sadece 2015 faaliyet raporundaki stratejik

hedefin tekrar edildigi ifadede “Tiirkiye markasi” olarak kullanilmistir.
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e 2017 Faaliyet Raporu

Raporda Turkey: Home kampanyasi kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlerden
s0z edilmistir. Uluslararasi alanda gerceklestirilen tanitim igbirliklerinden fuarlar i¢in
hazirlanan brosiirlere kadar yapilan tim turizm tanitim etkinlikleri, raporda ayrintili
bir sekilde anlatilmistir. 2017 faaliyet raporunda da onceki iki yilda stratejik hedef
olarak belirlenen “Tiirkiye markasi yaratma” hedefine ek olarak, donemin Kiiltiir ve
Turizm Bakani Numan Kurtulmus’un rapor i¢in hazirladigi basyazisinda iki kez
“Turkiye markas1” ifadesinin kullamildig1 goriilmektedir. Bunun disindaki
kullanimlarin kentlere, Tiirk sinemasina ve turizme dair markalasmaya isaret ettigi
goriilmektedir. Raporda yedi defa yer eden “imaj” sézciigiiniin kullanildigi baglamda

sadece bir kere direkt olarak “Tiirkiye imajina” referansla kullanildig: tespit edilmistir.

e 2018 Faaliyet Raporu

Son olarak 2018 raporunda da Turkey: Home gergevesinde gergeklestirilen
turizm tanitimlar aktarilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakani Mehmet Nuri Ersoy, rapor
icin hazirladig1 basyazisinda, Tiirkiye markasinin degerinin turizm ve kiiltiir tizerinden
arttirildigini, bunun gerceklesmesi i¢in de “tanitim/pazarlama, imaj/algi yonetimi ve
markalagsma faaliyetlerine agirlik verildigini” belirtmistir. Bakanin kullanimina ek
olarak, “imaj” ve “marka” kavramlar1 diger raporlardaki stratejik hedefin tekrari
disinda bir kez daha 2018 yilinin “Troya Y1l1” ilan edilmesinin sebepleri siralanirken
“Tiirkiye markasi ile imajinin gelistirilmesi” ifadesinde Tiirkiye’yi niteler sekilde

kullanilmustir.

Faaliyet raporlarinda sadece turizme degil, Tiirkiye markas1 ve imajina yonelik
hedeflerin belirlendigi goriilmektedir. Biitiin raporlarda, yurtdisindaki alginin

Olgtimiine dair faaliyetlerde bulunuldugunun belirtilmesi, ulus markalama literatiirii
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acisindan degerlidir ancak higbir raporda, bu 6l¢iimiin nasil gergeklestirildigine dair
somut verilere yer verilmemektedir. Turkey: Home kampanyasinin, ¢agin getirdigi
teknolojiye uygun olarak, sosyal medyay:1 aktif olarak kullanmasi ve faaliyet
raporlarindaki bilgilendirmelere gore “diinya ¢apinda yiiksek takip edilirlige sahip
olmasi1”, ulus markalamada alti ¢izilen giincel olmanin énemi (Anholt 2011, 72) ile
uyumludur. Ancak faaliyet raporlari incelendiginde Turkey: Home kapsaminda
gergeklestirilen eylemlerin, kiiltiir ve turizm alanlariyla sinirli tutuldugu ve bu anlamda
basarili kabul edilseler bile tam bir “ulus markalama” stratejisi sayilamayacaklarinin

altin1 ¢cizmekte fayda vardir.

4. 3. b. iv. Miildkat Sonuclar

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nda Temmuz 2019°da gergeklestirilen miilakatta,
katilimciya tezin yontem boliimiinde verilen sorulara ek olarak, konusmanin seyri
esnasinda da birtakim sorular yoneltilmistir. Projenin simdiye kadar gergeklestirilen
turizm tamitimlarindan farki soruldugunda, miilakata katilan ilgili kisi projeyi
digerlerinden farkli kilan yOniiniin, “gdsterdigi basar1” oldugunu belirtmistir. Yeni
medyaya uyum saglamanin gerekliligini kavramis, odakli bir proje olarak adlandirdigi
Turkey: Home kampanyasinin referans noktasinin (benchmark) turizm faaliyetlerini
sosyal medyada en 1yi yiiriiten iilke olarak degerlendirilen Avusturalya oldugunu ifade
etmistir. Fakat esas farkin “Tirkiye’nin kendi degeri” oldugunu belirten yonetici,
Tiirkiye’nin turizm agisindan diinyada bilinen, degerli bir iilke oldugunu sdylemis ve
projenin var olan degerlerin hangi yontemlerle 6n plana ¢ikartilacagi konusunda fark
yarattigini ifade etmistir. Proje kapsaminda kullanilan “marka” ve “markalasmak”

ifadelerinin kapsami soruldugunda asagida verilen yanit alinmistir:

Turkey: Home’un ortaya ¢ikis ilk etapta bir ulus markalama faaliyeti
adimiyd1. Turkey: Discover the Potential kampanyasi ortaya ¢iktiginda
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biz buna itiraz ettik. Eger bu sekilde bir ulus markalama faaliyeti
yiriitiilecekse bunu hayata gecirmesi gereken kurumun Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 oldugunu sdyledik. Fakat bugiin geldigimiz noktada
Discover the Potential kampanyasi, ulus markalamanin ihracat ayagini
olusturuyor; biz de turizm ayagini olusturuyoruz. Ulus markalama tek
bagina bir kurumun {istesinden gelebilecegi bir sey olmadigi igin
kurumlar arasinda bir gorev dagilimi yapildigini sdyleyebiliriz. Bu
islerle ilgilenen 23 kadar kurum var.

Turkey: Home kampanyasinin gorsellerinde yer alan kiiltiire ve kimlige dair
sOylemler soruldugunda ise lilkenin i¢inde yasayan insaniyla markalandigi, sokakta
yliriyen insanin da bu silirecin pargasit oldugu ve “ger¢ek olmayan higbir seyi
sunamazsiniz, Tiirkiye ‘misafirperverligin yurdu’ diyoruz kampanyada, c¢ilinki
gercekten de insanimiz bu 6zelligi ile 6ne ¢ikiyor” yanitlar1 alinmistir. Kampanyanin
diinyaya anlatmay1 hedefledigi Tiirkiye’ nin 6zellikleri soruldugunda, en 6nemli vaadin
“ev” hissini yasatmak oldugu ifade edilmistir. Ardindan, “sadece var olan Tiirkiye’yi
anlatmaya calisiyoruz” diyen ilgili kisi, Tiirkiye’nin medeniyetlerin besigi oldugunu,
iilkeye gelen herkesin kendinden bir seyler bulabilecegini, ¢ok-kiiltiirli bir iilke
oldugunu ve yasadig1 tiim acilara ragmen biitiin farkliliklariyla birlikte yasamay1
basarabildigini, kampanyanin da sadece bunu anlatmay1 hedefledigini ifade etmistir.
Kampanyanin farkh {ilkelere gore farkli mesajlar liretmesine gerek olmadigi ¢iinkii

“herkesin kendinden bir seyler bulabilecegi bir kompozisyon™ sunuldugu belirtilmistir.

Kurumlar arasi koordinasyonun olup olmadigi sorusuna ise alinan yanit

sOyledir:

[fade ettigim gibi bu konuyla ilgilenen ¢ok fazla kurum var ve maalesef
kurumlar arasinda koordinasyon yok. Ulus markalamada 6nemli olan
bir husus aynt mesajin gii¢lii bir sekilde tekrarlanmasi oldugu [ve]
farklt kurumlardan c¢ikan farkli calismalar arasinda koordinasyon
eksikligi oldugu i¢in biitiinciil bir mesajin olusmasi zorlasiyor.

Tiirkiye’nin uluslararast arenada sahip olmak istedigi imaj i¢in mevcut
sartlarinin yeterli olup olmadigi sorusuna, tanitilmaya c¢alisilanla mevcut durum
arasinda bosluk oldugunun diigiiniilmedigi yanit1 verilmistir. Son yillarda dikkat edilen
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Oonemli bir hususun “oryantalist bir bakis agisiyla kendimize bakmamak” oldugunu
soyleyen yonetici, daha Onceki yillarda kullanilan fesli ve biyikli erkek
tiplemelerinden kaginildigini, ¢linkii bunun Tiirkiye’ nin gergeklerini yansitmadiginin
altim1 ¢izmistir. “Tiirkiye’de yasayan insanlar1 herhangi bir kategoriye yerlestirmek
bence dogru degil. Dogulu muyuz Batili miyiz, bunun 6tesinde “biziz”, kendimize has
dokumuz var. iImajimizin da uluslararasi alanda ¢ok daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
Diinyada bizi 6tekilestirmeye calisanlar olmasina ragmen, rakamlarin da gosterdigi

gibi, diinyada bilinen ve tercih edilen bir {ilkeyiz” yanitiyla miilakat sonlandirilmustir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nda gergeklestirilen miilakattan da Turkey: Home
kampanyasinin bir ulus markalama faaliyeti olarak yola ¢iktig1 ancak daha sonra
turizmle smirli kaldigir sonucuna ulasilmistir. Miilakata katilan yetkili kisi, farkli
kurumlarin ulus markalamanin farkli alanlarimi yiiriittiigiinii sdylemesine ragmen,
sonrasinda kurumlar arasinda herhangi bir koordinasyonun olmadiginin altim
¢izmistir. Bu koordinasyonsuzlugun mesajin etkililigini azalttigimi sdylemesi ise
Turkey: Home kampanyasinin ¢ati bir ulus markalama faaliyeti olarak anilabilmesini

engellemektedir.
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BOLUM V

SONUC

Yirmi birinci yiizyilin 6nemli kavramlarindan biri olan ulus markalama hem
akademik diizeyde hem de pratikleriyle ¢ok¢a tartisma zemini bulmaktadir. Ulus
markalamanin neo-liberal politik-ekonomik diizende bir zorunluluk oldugunu ileri
stirenler, tilkelerin yatirnmdan ihracata, nitelikli gogten turizme kadar bir¢ok alanda
daha fazla rakiple miicadele ettigini ifade etmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte
siirlarin artik daha az énemli hale gelmesi, iilkeleri ve ulusal markalar1 bu rekabette
kendilerini daha fazla 6n plana ¢ikartmak, diger tilkelerden farkli ve iistiin olduklar
noktalar1 gostermek zorunda birakmistir. Ulus markalama kavrami ilk kez Simon
Anholt tarafindan 1996 yilinda kullanildiginda, itibarin O6nemi iizerinden bir
gerekgelendirme yapilmistir. Bu varsayim, ulusal sirketlerin itibarinin, sirketlerin
kazangli bir sekilde varligini siirdiirebilmeleri i¢in hayati 6nem tasimasi gibi, tilkelerin
itibarlarinin da ayn1 6neme haiz oldugu fikrine dayalidir. Bu noktada, lilkelerin sadece
iyi eylemlerde bulunmalar1 yetmeyecek, bu eylemleri diinyaya duyurmalar: da
gerekecektir. Sergilenen iyi/olumlu davranislarin duyurulmasi noktasinda sirketlerin
kullanmakta olduklar1 pazarlama yontemlerinin 6diing alinmasi elzem kabul
edilmektedir. Ciinkii sirketlerin kiiresel rekabette hayatta kalmanin yontemlerini ¢ok

daha onceden kesfettikleri diistiniilmektedir.

Ulus markalamanin nasil tanimlandigi, kavramim fonksiyonuna iligkin bir
tartigmay1 da beraberinde getirdigi i¢in bilylik 6nem tagimaktadir. Ulus markalamaya
yonelik biriken elestirel literatiirde, kavramin David Harvey nin ¢izdigi ¢erceve icinde
neo-liberallesme siirecinin ortaya ¢ikarttigi ana akim diisiincede yaygin olan

tamimlarindan  farkli sekilde kullanildigr  goriilmektedir. Elestirel literatiir
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incelendiginde, genellikle tilkelerin yiiriittikleri tanitim kampanyalari tizerinden ulus
markalamaya yonelik teorik elestirilerin getirildigi tespit edilmistir. Bu durum ulus
markalamanin teorik ve pratik diizlemde ele almirken belirli bir tanimlama sadik
kalinmasinin 6nemini gostermektedir. Tezin arastirma sorunun genel hatlarim
belirleyen husus da ulus markalama kavraminin taniminin ve fonksiyonunun
anlagilmasinin  6nemidir. Ulkelerin gerceklestirdigi her tamitim faaliyetinin ulus
markalama olarak kabul edilmesi, kavramin yaraticilarinin ortaya koydugu amag ve

gerekliliklerle ¢elismektedir.

Kendi basina tanitim faaliyetleri, ancak nihai bir duyurma arac: olarak kabul
edilebilir. Bunun 6ncesinde belirlenmesi gereken stratejik hedefler ve atilmasi gereken
somut adimlar bulunmaktadir. Ulus markalamada ilk olarak, ulusun bugiin i¢inde
bulundugu sosyockonomik kosullarin gergek¢i bir sekilde belirlenmesi Kilit
onemdedir. Ardindan, sahip olunmak istenen nokta ve bu noktaya nasil ulasilacaginin
saptanmasi gerekmektedir. Bahsedilen siireclerin toplumun her kesiminden aktorlerin
icinde bulunduklar1 bir mutabakat ile vyiiriitiilmesi beklenmektedir. Ulkelerin
belirlenen hedeflere yonelik hukuki veya pratik degisimler gegirmeleri, ardindan sahip
olduklar1 degerler setini diinyanin geri kalanina anlatmalart ulus markalama

literatiiriiniin isaret ettigi bir diger siirectir.

Bu noktada tanittmin amaci, ulusun marka kimligi (gercekte sahip oldugu
konum) ile marka imaj1 (uluslararasi arenada nasil algilandig) arasinda ulus aleyhine

olan boslugu kapatmak olarak belirlenmistir.

Tiirkiye 6rnegi incelendiginde, 6zellikle son yillarda yiiksek biitceli tanitim
kampanyalarinin farkli kurumlar araciligiyla yiiriitiilmekte oldugu goriilmektedir.

Turkey: Discover the Potential ve Turkey: Home kampanyalar1 diinyadaki ulus
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markalama ¢alismalariyla bazi agilardan benzerlik tasimaktadir. Bu sebeple ¢alismada,
Tiirkiye’nin gergeklestirdigi tanitim faaliyetlerinin ulus markalama baglig1 altinda
kabul edilip edilemeyecegi sorusuna yanit aranmistir. Bu baglamda bir ¢esit kiyas
noktas: olusturabilmesi igin Tiirkiye’nin 1926’da gergeklestirmis oldugu ve yirmi
birinci yiizy1l terminolojisiyle basarili bir ulus markalama faaliyeti olarak kabul

edilebilecek olan Seyyar Sergi tesebbiisii de incelenmistir.

Asagidaki tabloda, Tiirkiye tarihindeki ulus markalama veya iilke tanitimi
basliklar1 altinda degerlendirilebilecek ve bu tezde ele alinan faaliyetlerin cesitli

basliklar altindaki bir karsilagtirmasi sunulmustur.
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Seyyar Sergi Turkey: Discover the Potential Turkey: Home

Ulus Mevcut. Gergeklesen degisimleri
Markalama o Sl Soylemsel olarak mevcut. Séylemsel olarak mevcut.

Bati’ya gosterme amaci var.
Amaci
Amaca Mevcut. Yeni Cumhuriyeti ve
Yonelik insanlarini genel bir tablo olarak Mevcut degil, ihracat ve ticaretle Mevcut degil, kiiltiir-turizmle sinirlt
Gelistirilen | tanitmak i¢in olusturulan ylizer gemi sinurlt stratejiler var. stratejiler var.
Strateji faaliyeti.
AKtor Mevcut. Cesitli sektorlerden kisilerin Mevcut degil, aktorler hiikkiimet ve Meveut degil, aktdrler bakanll kve .

e rers s L . . kampanyanin yaraticisi olan 6zel bir sirketle

Cesitliligi olusturdugu bir kompozisyon var. ihracatgilarla sinirli. sinurls
Mesajin Mevcut. Ulusal ve uluslararasi Mevcut degil, ulusa ve uluslararas1 | Mevcut ancak verilen mesa;j kiiltiir ve
Tekligi diizlemde verilen mesaj aynu. topluma verilen mesajlar farkl. turizmle sinirli.

Ulus, sahip oldugu siyasal ve sosyal Dogu-Bat1 sentezi sdylemi hakim. Dogu-Bati sentezi soylemi hakim. Marka
Marka T o . o Lo . T " .

e kosullara referansla Bati medeniyetinin | Marka kimligine dair gelistirilen Kimligine dair gelistirilen sdylemin

Kimligi . . . . . .

bir pargasi olarak tanimlaniyor. sOylemin referanslari soyut. referanslart genellikle turizm destinasyonlari.
Marka Olumlu-. Gergeklestirilen faahyetcle, olumsuz. Ulus Marka Endeksinde Sektorel o}arak olumlu. Turizmde diger
s gerceklik ve algilanan arasindaki e . alanlara gore daha fazla (olumlu) algilanma
Imaji diisiik siralamalar devam ediyor.

bosluk kapatiliyor.

mevcut.

Tablo 5.1. Seyyar Sergi, Turkey: Discover the Potential ve Turkey: Home Projelerinin Kargilagtirilmasi
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Bu tezin sonucunda, basta 6ne siiriilen hipotezin - “Tiirkiye’de bu faaliyetlerle
ilgilenen kisi ve kurumlarin, ulus markalama kavraminin anlamii, islevini ve
sinirlarini kavrayamamalari sebebiyle, iilkede gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinin

ulus markalama kavrami altinda degerlendirilemeyecegi” dnermesinin - dogrulandigi

¢ikarimina varilmstir.

[lk olarak, karsilastirilan ii¢ projede de ulus markalama amacinin hedeflendigi
goriilmektedir. Bu hedefin varligi, siirecle ilgili kisilerin sdylemleriyle ortaya
koyulmustur. Seyyar Sergi’de gorev alan kisilerin sergiye yiikledikleri anlamin
ihracatla simirli olmadigini belirtmeleri; Turkey: Discover the Potential ve Turkey:
Home kampanyalarinin yaraticilarinin yahut yiriitiiclilerinin de yalnizca sektorel
degil, yektn bir Tiirkiye tanmitimindan s6z etmeleri, ulus markalama amaglarinin
mevcudiyetine delil niteligindedir. Ayni1 zamanda, tez kapsaminda goriisiilen
biirokratlarin, kampanyalarin ilk etapta c¢ikis amacglarinin bu yonde oldugunu

belirtmeleri, ulus markalama hedefinin oldugu iddiasin1 desteklemektedir.

Bunun yaninda, incelenen {i¢ proje de ulus markalama hedefiyle yola ¢ikmis
olsa bile yalnizca Seyyar Sergi’de bu amaca yonelik gelistirilen stratejilerin oldugu;
diger iki caligmada ise gerceklestirilen stratejilerin ihracat ve turizmle sinirh kaldig
hem projelerle ilgili dokiimanlarla hem de gergeklestirilen miilakatlarla ortaya

koyulmustur.

Seyyar Sergi’de ¢esitli caligma alanlarindan birgok aktor bulunurken; Turkey:
Disover the Potential ve Turkey: Home kampanyalarinin ise s6z konusu aktor
cesitliligine sahip olmadigi, siurlt bir aktor kiimesiyle kampanyalarin yiirtitiildiigii

tespit edilmistir.
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Ulus markalama literatiiriinde siklikla tizerinde durulan, verilen mesajin tekligi
meselesine Seyyar Sergi’de riayet edildigi ve uluslararasi arenada verilen Tiirkiye
mesajinin ulusal diizlemle verilen mesajla ayni oldugu belirlenmistir. Ancak Turkey:
Discover the Potential kampanyasinin tanitim videolarinda, ulusal ve uluslararasi
alanda mesaj farkliliginin oldugu; Turkey: Home kampanyasinin ulusal ve uluslararasi
alanda verdigi mesajda herhangi bir farklilik olmadigi, ancak mesajin ulus markalama

degil destinasyon markalama ya da kiiltiirel tanitimla sinirli oldugu tespit edilmistir.

Marka kimliginin Seyyar Sergi’de somut ve ger¢ek¢i kosullara referansla
tanimlandig1 goriiliirken; diger iki projede ise Dogu-Bat1 ikiliginin hakim sdylem
haline geldigi; Turkey: Discover the Potential kampanyasinda marka kimligine dair
gelistirilen sdylemlerin referanslarinin soyut kaldigi, Turkey: Home kampanyasinda

ise turizm destinasyonlari oldugu ortaya koyulmustur.

Ulus markalamayla iilkelerin daha olumlu bir imaja sahip olmay1 hedefledigi
diisiintildiiglinde, bu ii¢ projenin s6z konusu amaca hizmet edip etmedigi de dnem
tasimaktadir. Bu noktada, Seyyar Sergi i¢in faydalanilan kaynakta belirtildigi gibi
gen¢g Cumbhuriyet’in ve onun yarattigi degisimlerin Bati’ya anlatildigr ve seyahat
edilen iilkelerde hem halk hem de yoneticiler tarafindan serginin yiiksek ilgiyle takip
edilmesi, serginin s6z konusu amaca ulagtigmin gostergesidir. Ulkelerin uluslararasi
alandaki imajin1 6lcen modern bir endeks olan Ulus Marka Endeksi’ndeki diisiik

siralamalar ise mevcut ¢aligmalarin bu amaca hizmet etmedigini gdstermektedir.

Bu tezin amaci, herhangi bir iilkenin takip ettigi politikalar1 elestirmek degil;
ulus markalama kavramina dair ontolojik bir tartisma gergeklestirerek Tiirkiye’nin
2000 sonrast gergeklestirdigi tanmitim faaliyetlerinin bu kavram kapsaminda

degerlendirilip degerlendirilemeyecegini gostermeye ¢aligmaktir. Daha oOnce de
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belirtildigi gibi, mevcut kampanyalarin siralanan sebeplerden otiirii bir ulus
markalama faaliyeti olarak kabul edilemeyecegi ortaya koyulmustur. Anakronik bir
bicimde, 1926’da gergeklestirilen Seyyar Sergi projesinin ise ulus markalama olarak

degerlendirilmeye daha yakin oldugu tespit edilmistir.

Hipotezde 6ne siiriilen ve ilgili kisilerin ulus markalama kavramini farkli/eksik
kavramalarindan kaynaklandigiyla belirtilmeye calisilan husus, literatiirde belirtilen,
devlet kurumlarinin gesitli gruplar arasinda koordinator gérevi gérmesinin ve gercekci
tespitlerden yola ¢ikilarak hazirlanmis bir yol haritasinin uzun soluklu bir sekilde takip
edilmesinin dnemiyle ilgilidir. Incelenen iki giincel girisimin de ortaya ¢ikigimnin ve
evrildigi noktanin farkli oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye Cumhuriyeti hiikiimetin iki
projede de varlik gosterdigi ancak kurumlar arasinda herhangi bir koordinasyon
yaratamadig1 ayrica ulus markalamanin mahiyetine uygun bir vizyonla da hareket
edilemedigi sonuglari tespit edilmistir. Sektorel bir basar1 s6z konusu olsa bile yiiksek
biitceli tamitimlarla ulus markalama adina yol alinamadigi sonucuna varilmistir.
Hedefin ulus markalama olarak konulmasi ancak varilan noktanin bu kavrama
yaklasamamasi, ilgili kisilerin ulus markalamanin anlamini, islevini ve sinirlarini tam

olarak kavrayamadiklar1 hipotezini gliglendirmektedir.
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