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Faruk YAZAR

Kamu Diplomasisi Baglaminda Tiirkiye'nin Ulus Markalama
Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi

Oz

Kamu diplomasisi ve ulus markalama birbiri ile ¢ok yakindan iliskili iki
konsepttir. Kimi yazarlar bu iki kavrami ayni gercevede degerlendirirken
bazi yazarlar da farkli olduklarini ifade etmektedir. Ulus markalama;
iilkelerin turizm, ihracat, kiiltiir gibi degerlerinin hedef ulus ve kamular
nezdinde istenilen alg1 ve imajin olusturulmasi ile saglanan bir marka
degeridir. Kamu diplomasisi, yumusak gii¢ unsurlarinin olusturdugu itibar
ve imaj ile ulus markalamasma 6nemli katki saglamaktadir. Tiirkiye 2000'1i
yillardan itibaren kamu diplomasisi ve ulus markalama alanlarinda
faaliyetlerini yogunlastirmistir. Her iki alanin amaci da iilke algisim
gelistirmek ve itibar sermayesi olusturmaktir. Kamu diplomasisi
uluslararas: iligkiler, halkla iligkiler, yumusak gii¢, kiiltiir, sanat gibi ¢ok
kapsamli bir alanda faaliyet yiriitiirken, ulus markalama yaklasiminin
temel odag1 imajdir. Ulus markalama, kamu diplomasisi perspektifi ile ele
alindiginda her iki kavram da zengin bir ¢alisma alani haline gelmektedir.
Kamu diplomasisi ve wulus markalama, yumusak gii¢ temelinde
sekillenmektedir. Literatiirde bu iki alanin iliskisine dair temelde bes farkli
yaklasgim bulunmaktadir. Makalede, bu iligkisel tartismalara deginilerek
benzerlikler ve farkliliklar ele alinmaktadir. Tiirkiye'nin ulus markalama
faaliyetlerini yogunlastirdigi donem ayni zamanda kamu diplomasisinin
kurumsallastig1 siirecle paralellik arz etmektedir. Bu baglamda her iki
kavramin birbiri ile olan etkilesimi incelenmis ve Tiirkiye'nin Turkey Home,
“Turkey: Discover the Potential” gibi ulus markalama kampanyalar1 analiz
edilmistir. Calismada, kamu diplomasi ve ulus markalama konseptleri
arasindaki iliski Szondi'nin kamu diplomasi ve ulus markalama
yaklagimlarma gore incelenmektedir. Bu incelemede Tiirkiye'nin Szondi'nin
belirttigi bes farkli goriis arasinda hangi yaklasimi benimsedigi tespit
edilmeye calisilmis ve iki alan arasindaki iligkiler
degerlendirilmistir. Calismada, Tiirkiye'nin kamu diplomasisi ve ulus
markalama yaklagimu {ilke markasi algisinin gelistirilmesi yoniinde benzer
amaglara sahip olduklar1 ve farkli konseptler olarak birbirlerini besledikleri
tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Diplomasisi, Ulus Markalama, Yumusak Giig,
Ulusal Kimlik, Ulusal imaj
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Evaluation of Turkey's Nation Branding Activities in the
Context of Public Diplomacy

Abstract

Public diplomacy and nation branding are two closely related concepts.
While some authors evaluate these two concepts within the same
framework, others state that they are different concepts. Nation branding; it
is a brand value provided by the creation of the desired perception and
image of the countries' values such as tourism, export and culture in the eyes
of the target nation and public. Public diplomacy contributes significantly to
the nation branding with the reputation and image created by soft power
elements. Turkey has involved in more intensive activities in public
diplomacy and nation branding since the early 2000s. The purpose of both
areas is to improve the perception of the country and to create reputational
capital. While public diplomacy operates in a very comprehensive field such
as international relations, public relations, soft power, culture and art, the
main focus of the nation branding approach is image. When nation branding
is handled from a public diplomacy perspective, both concepts become a
rich field of study. Public diplomacy and nation branding are shaped on the
basis of soft power. There are basically five different approaches in the
literature regarding the relationship of these two fields. The article deals
with similarities and differences by addressing these relational debates.
Turkey intensifies activities marking the period when the nation branding is
in parallel at the same time as the process of institutionalization of public
diplomacy. In this context, we examined the interaction with each other in
both concept and Turkey Home in Turkey, "Turkey: Discover the Potential"
as nation branding campaign are evaluated. With this study, the relationship
between public diplomacy and nation branding concepts is examined
according to Szondi's public diplomacy and nation branding approaches.
While conducting this examination, it is tried to determine which approach
Turkey adopt among the five different views expressed in Szondi's
approaches, and the relations between public diplomacy and nation-
branding activities are evaluated. In the study, Turkey is determined to have
an approach that feed each other as different concepts of public diplomacy
and nation branding, but have similar approaches for the development
objectives of the country's brand perception.

Keywords: Public Diplomacy, Nation Branding, Soft Power, National
Identity, National Image
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Giris

Kamu diplomasisi terimi, 1960’1 yillarda kullanilmaya baslansa da, 19
ylizyilin ortalarma uzanan bir kavramdir. Kavrami ilk kullanan Edmund
Gullion su sekilde tanimlamustr: “dis politika amaglarina ulasmak igin dis
kamulara etki ederek politika degisimi saglamak” (Szondi, 2008: 2). Tuch
kamu diplomasisini, ‘bir devletin, ulusunun hedefleri ve mevcut
politikalarimin yani sira onun kurum, kiiltiir, idealler ve fikirleri hakkinda
bir anlayisa ulasmak amaciyla yabanci halklarla iletisim kurma siireci’
olarak tamimlamaktadir (1990: 3, 4). Kamu diplomasisi, dis kamulardaki
genel halki ve daha sipesifik resmi olmayan gruplar, organizasyonlar ve
bireyleri hedef almaktadir. Soguk Savas doneminde gelisen kamu
diplomasisi yaklasimi, 11 Eyliil olaylarinin ardindan sorgulanma geregi
duyulmus ve sivil toplumun, iliski kurmanin daha ¢ok 6n plana ¢iktig: cift
yonlii bir iletisim anlayisini ifade eden yeni kamu diplomasisi anlayisina
evrilmistir (Melissen, 2005: 5,13). Kamu diplomasisi gibi ulus markalama
kavrami da esasen tarihsel olarak 19. Yiizyila kadar dayandiralabilir. Ulus
markalama yaklasimi Anholt tarafindan 1996’da kullanilmistir. Ulus
markalama, politik, kiiltiirel, sosyolojik ve tarihsel yaklasimlari igeren,
ulusal kimlik hakkindaki inter disipliner ve mensei iilke ¢alismalarinin bir
kombinasyonu olarak ortaya ¢ikmistir. Szondi’ye gore, ulus markalama bir
ulusun imajin1 desteklemede markalama ve pazarlama iletisimi tekniklerinin
uygulanmasi ile ilgilidir (Szondi, 2008: 4). Ona gore, ulus markalama bir
iilkenin yurt i¢inde ve disinda ekonomik, politik, ve sosyal ¢ikarlar1 tesvik
ederek itibar sermayesi olusturmak amaci ile kendisini stratejik olarak
tanitmasi siirecidir (Szondi, 2008: 5).

Esasen her iki kavram da tilkelerin kendilerini yabanci kamulara anlatarak
bir imaj ve itibar olusturma cabalarinda birlesmektedir. Imaj yonetimi, dig
politika siireclerinden bagimsiz degildir. Imaj olusturma cabas {ilkelerin
uluslararast sistemde istenilen algilar1 olusturmast ile ilgilidir. Iyi bir imaja
sahip olmak devletlerin itibarmi arttiracag: i¢in énemli bir yumusak giig
kaynag1 olmaktadir. Kamu diplomasisi, hedef kamularla iligski gelistirerek,
kiiltiirel etkilesim ve iletisim sayesinde imajin gelistirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ulus markalama, {ilkelerin {irettigi degerlerin yabana
kamulara sunumu dolayisiyla bir marka algisi insa etmeye calismaktadir.
Ulus markalama faaliyetleri yumusak gii¢ ile dogrudan ilintilidir. Bir
iilkenin turizm, ihracat, politik degerleri vb. {iirettigi kiymetler temelde
yumusak gii¢ unsurlaridir. Her iki konseptin nihai amaci itibar sermayesi
olusturmaktir. (Yagmurlu, 2019: 123). Calismada, Tiirkiye'nin Szondi'nin
belirttigi bes farkli goriis arasinda hangi yaklagimi benimsedigi tespit
edilmeye calisilmis ve iki alan arasindaki iliskiler degerlendirilmistir.

Uluslararas1 Rekabet Ortaminda Ulusun Markalasmasi

Ulus markalama yaklasimmin temel varsayimi, tilkelerin, sehirlerin ve
bolgelerin itibarlarinin tipk: sirketlerin ve iiriinlerin marka imaji gibi benzer
oldugu ve bu yerlerin iyi yonetilmesi, refah1 ve gelisimi igin esit bir sekilde
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onemli oldugudur (Anholt, 2011: 289). Buna gore, bir ulus tarafindan
iiretilen iiriinler, kiltiir, turizm, yatirim, teknoloji, egitim, isletmeler,
vatandaslar, politikalar pozitif bir marka imaji kazandirir ve nihayetinde
iilkeyi yansitan bir imaj olusturur (Anholt, 2011: 291). Olins, Fransa
tizerinden ulus markalamanin énemini vurgulamaktadir. Ona gore, uluslar
da tipk: sirket markalar1 gibi markalama ve yeniden markalama siirecleri
gerceklestirebilir. Ornegin; Fransa’da imparatorluktan cumhuriyetlere giden
siirecte yeniden markalama faaliyetleri s6z konusudur. Yeni kurulan
cumhuriyet kendisini halkina ve uluslararasi topluma anlatmaya ¢alismistir.
Bunun i¢in ulus markalama faaliyetleri 6nemli bir rol oynamaktadir (Olins,
2002: 248). Olins, imparatorluklar ve somiirge donemi bittikten sonra pek
¢ok {ilkenin ortaya ¢iktigini bu yeni devletlerin kendi ulus kimliklerini insa
etmek icin Snemli cabalar sarf ettiklerini belirterek, Ispanya gibi bazi
Avrupa {ilkelerin demokrasiye gecisle birlikte yeniden markalama
faaliyetleri yaparak kendilerini anlattiklarim ifade etmektedir. Gerek yeni
ulus devletler ve gerek yeniden markalama faaliyeti yapan devletler,
uluslararas1 rekabet ortaminda miicadele edebilmek igin cagdas markalama
tekniklerini kullanmak zorundadirlar (Olins, 2002: 246).

Ulus markalama ile kimlik, yatirim ve yumusak gii¢ gibi temel amaclar
gerceklestirilmeye calisiimaktadir. Bunun icin mitler olusturulur; 6zel diller,
sadakat, renkler, semboller, kahramanlar ve mitleri pekistiren ortamlar
kullanilmaktadir (Olins, 2002: 247). Ulus markalama yaklasiminin
kokeninde sirket markalar: gibi yerlerin ve uluslarin da markalanacag:
varsayimi bulunmaktadir. Uluslar, hem i¢ hem dis pazarlarda artan rekabet
karsisinda kendilerini farklilastirmak ve rekabet avantaji elde etmek icin
basta, turist ¢ekmek, yatirimi tesvik etmek ve ihracati arttirmak gibi temel
alanlara yonelik kampanyalar yapma geregi hissetmektedir. Bunun yamn sira
ulus markalama, wuluslararas: itibar, yatirimci giivenini kazanmak,
uluslararas: etkiyi arttirmak ve uluslararasi ortakliklari tesvik etmek gibi
amaclar1 gerceklestirmeye ¢alismaktadir (Johnston, 2008: 17). Michael Porter,
kiiresellesme c¢aginda ulusal karakterin ve uluslarin 6nemli olacagini
belirterek, uluslararasi rekabette ulusal karakterin ve farkliliklarin rekabetgi
bagsarinin merkezinde yer aldigimi belirtmektedir (Chernatony, 2008: 8).
2000'1i yillardan sonra yayginlik kazanan ulus markalama 100'{in {izerinde
iilke tarafinda uygulanmustir. Bu stiregte ulus markalama bir ilkenin
tanittmindan daha fazla anlama sahip olmustur. Boylelikle, ulusal kimlik,
ekonomik, diplomatik, kiiltiirel alana yayilan ulusal degerlerin uluslararas:
rekabette farklilasarak stratejik bir sekilde yonetilmesi daha onemli hale
gelmistir (Nas, 2017: 26).

Marka olmak bir deger vaadi sunmaktir. Amerikan Pazarlama Birligi
markay1, “satict gruplarmin ya da bir saticcnin iiriin ve hizmetleri
tanimlamak ve rakiplerinden farklilagsmak icin bir isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir
(Chernatony, 2008). Ali Saydam’a gore marka olmak, “bir cok parametrenin
yani sira Oncelikle ‘vaat-giiven’ ikilisini dogru yoOnetip hedef kitle ile
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duygusal bir bag kurmak, onun goziinde daha degerli hale gelmek, onun
oncelikli tercihi haline gelmek demektir” (Saydam, 2012: 87). Al Ries ve
Laura Ries, markay1, pazarlama siirecinin en onemli amaci, pazarlama
fonksiyonlarini bir arada tutan birlestirici unsuru oldugunu ve pazarlama
siirecinin Oziini tiiketicinin zihninde marka insa etmek oldugunu ifade
etmektedirler (Akt. Odabast & Oyman, 2002: 362). Aaker (1996) markaysi,
“halkin zihninde kollektif olarak benzersiz bir ¢agrisimlar dizisi olusturan
duygusal, iligskisel ve stratejik unsurlarin ¢ok boyutlu bir ¢esidi” olarak
tanimlamaktadir (Akt. Fan, 2010: 98). Markalasmak i¢in dogru bir
konumlandirma ve etkili iletisim stratejileri gerekmektedir. Bir iiriiniin
marka olmasi o iriiniin degerini arttirir. Basarilh markalarin olusturdugu
marka degeri ile somut degerin Otesinde elle tutulamayan degerler elde
edilir. Marka degeri firmalara rekabet iistiinliigii saglayan bir olgudur.
Bunun yolu da markaya yapilan iletisim yatirimi, itibar ve iyi imajdir
(Kadibesegil, 2008). Marka bu anlamda tiiketiciler ve sirketler arasinda iligki
kurmaktadir. Tiiketiciler ile giiclii baglar olusturan markalar prestij
saglayarak rakiplerinden farklilasabilmektedir (Koksoy, 2016: 247). Anholt,
iilkelerin itibarlarinin sirketlerin marka imaji gibi isledigini ifade etmektedir.
Ona gore, iilkelerin imaj fark:i olusturabilmesi igin yeni fikirler, politikalar,
kanunlar, hizmetler, isletme, sanat ve bilim alaninda geliserek kendilerini
adamalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Marka yonetimi, imaj yonetiminden
ibaret goriilmemelidir. Ayni sekilde marka yonetimi, ulusal politikanin bir
bileseni olarak degerlendirilmeli ve asla planlama, ekonomik kalkinma ve
yonetisimden ayr1 bir kampanya olarak diisiiniilmemelidir (Anholt, 2008:
23). Ulus markalama nispeten yeni bir kavram olmasma ragmen kokeni
temel olarak dort kaynaga dayanmaktadir: Ulke mensgei, yer ve destinasyon
markalama, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik kavramlar ile iligkilidir. Her
iilkenin insanlarin zihninde essiz bir imaji bulunmaktadir. Bir ulus markasi,
uluslararas1 paydaslarin zihninde olugan tiim algilarin toplamudir. Ulus
markasini olusturan algilar, insanlar, yer, kiiltiir, dil, tarih, yiyecek, moda,
sohretler ve kiiresel markalar gibi unsurlardan olusmaktadir (Fan, 2010: 98).
Ulke markasi, bir {ilkenin kimligini, amacini ve inang sistemini temsil eden
ve kararlarini, eylemlerini yonlendiren deger temelli platformlardir (Kaefer,
2020: 130). Fan, ulus markalamay1 {ilkenin uluslararasi hedef kamular
nezdinde itibarim1  arttirmak icin ulusun imajinin  olusturulup,
degistirilebilecegi, izlenip, degerlendirilerek proaktif bir sekilde yonetilen
bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Fan, 2010: 101). Ulus markalama
kampanyasinin  amaci;; hedef kitlenin zihninde kaynak iilkeyi
konumlandirma ve farkllastirmaktir. Ulus markalama, bir {ilkenin
ozellikleri ve degerlerinin i¢ ve dis kamular i¢in konumlandirilarak bir algi
olusturulmasi siirecidir (Zaharna, 2009: 90). Fakat iilke markalamasinin
yonetimi kolay bir siire¢ degildir. Belli bir biiyiik fikir ve bu fikri
destekleyecek siyasal biling ve destek gerekmektedir (Saydam, 2012: 88).
Anholt bu noktada iilke markalamasmin ulusal politikanin, planlamanin bir
unsuru olmas: gerektigini ifade ederek markalama faaliyetlerinin politika
siireci ile iligskisine vurgu yapmaktadir. Ulus markalama faaliyetleri sadece
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devlet yetkililerinin yiiriitecegi bir siire¢ olmay1p, is diinyas1 ve gesitli sosyal
paydaslarin katkisi ile ortak eylem birligini de icermelidir.

Anholt'un sirketlerin markalasma faaliyetlerinin iilkeler icin de gegerli
oldugu varsayim ticari markalamanin bir iist seviyeye ¢ikartilmas: ile yer
markalamasi, iilke markalamasi ve ulus markalama kavramlar1 ortaya
¢ikmistir. Yer markalamas: yaklasiminda, bir yerin tamitilmasi ile bir
farkindalik olusturulmasi hedeflenirken ulus markalama ile tilke
politikasinin bir bileseni olarak kapsamli pazarlama iletisimi tekniklerinin
kullanilmasini igermektedir (Koksoy, 2015: 47). Kiiresellesmenin bir sonucu
olarak artan rekabet ortaminda 1990’li yillarin sonu ve 2000°li yillarin
basindan itibaren ulus markalama/iilke markalama kavrami otaya ¢ikmugtir.
Ulke markalama ve ulus markalama birbirinin yerine kullanilsa da ulus
markalama deyimi daha c¢ok tercih edilmektedir. Modern ddénemde
pazarlama ve halkla iligkiler tekniklerinin sofistike uygulamalar1 ile
uluslararasi arenada ulus imajlarinin  temsil ¢abalar1 yogunlasmistir (Nas,
2017: 24). Sonugcta, iilkeler itibar sermayesi biriktirerek, iyi imaja sahip
olmaya ¢alismakta ve bu yonde ulus markalama ve kamu diplomasisi gibi
disiplinlerden  yararlanmaktadir. Ulus markalama, wulus markas:
konumlandirma, ulus marka kimligi, ulus marka imaj1 ve ulus marka degeri
kavramlarmi igeren bir siireci igermektedir. Konumlandirma, ¢evrenin ve
pazarin analiz edilmesi ile hedef kitlenin zihninde nasil yer almacaginin
belirlenmesidir. Marka konumlandirmasinin kilit unsuru, pazar ve hedef
kitle analizidir. Ozellikle kiiltiirler aras1 farkliliklar1 dikkate alarak iletisim
planlamasimin bu gercevede iyi bir arastirmaya dayanmasi gerekmektedir.
Ulus marka kimligi, ulus markalamanin 6ziinii olugturmaktadir. Ulusun
vizyonu, degerleri, kiiltiirel Ozellikleri wulus marka kimliginde
birlesmektedir. Marka imaji, hedef kitlenin, ulus/iilke hakkinda ne
hissettigini ve dislindiigiinii yansitir. Ulus kimligi, duygular ve zihinde
olusan c¢agrisimlarla markanin nasil algillandig: ile ilgilidir. Sirket
markalarinda marka imajin1 olusturan degiskenleri yoOnetebilmek s6z
konusu iken {ilke/ulus imajimni ¢ok sayida degisken belirledigi i¢in ulus
imajinin yonetilmesi son derece zorlu bir gorevdir (Nas, 2017, Odabas: &
Oyman, 2002). Kunczik, uluslarin imajlarmin kismen kaliplagsmis 6n
yargilardan olustugunu ve hemen degismedigini ve uzun bir tarihsel siireg
sonunda gelistigini belirtmektedir. Bu tiir dogrulugu aragtirilmayan sosyal
onyargilar diger toplumlari yabancilastiran inanglardir (Kunczik, 1997: 39).

Bir ulusun imaji, tilkenin disinda yasayan insanlar tarafindan belirlenir.
Onlarin algilar1 da stereotip, medya ve Kkisisel tecriibe tarafindan
sekillenmektedir. Imajlar bu gercevede degistirilebillir ya da yeniden insa
edilebilir (Fan, 2010: 100). Dolayisiyla ulus markalama siirecinde imaj
yonetimi, kamu diplomasisi perspektifi ile ele alinmali ve kiiltiirler aras:
iliski ve mesafeler dikate alinarak iletisim planlanmalidir. Tmaj yonetimi
kendi basma toplumsal ©n yargilar1 asamayabilir bunun icin kamu
diplomasisinin iliski kurma yaklasimi iletisimin entegrasyonunda One
¢ikmaktadir. Dordiincii markalama unsuru da ulus marka degeridir. Marka
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degeri, hedef kitleler ve tiiketiciler tarafindan markaya yiiklenen degerdir.
Marka degeri, olumlu etkileri ve iyi niyetin markanin iiriine katti1 elle
tutulmayan degeri ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle markanin rakipleri
ile karsilastirilarak degerlendirildiginde markaya bigilen finansal degeri
ifade etmektedir. Ulus markalama bakimindan ise politik, ekonomik,
toplumsal ve Kkiiltiirel deger ve zenginlikleri ulus marka degerini
olusturmaktadir. Anholt GFK, Brand Finance gibi endeksler tilkelerin marka
degerini 6l¢mektedir (Giiz, vd., 2002; Nas, 2017; Odabasi & Oyman, 2002).
Ulus marka ii¢ temel fonksiyonu yerine getirmektedir (Nas, 2017: 26):

1. Turizm, ihracat, yatirim, egitim gibi alanlarda uluslararas:
yatirimciy1 ¢ekmek,

2. Yumusak gii¢ olusturmak,

3. Ulusu olusturan bireylerde ortak degerler ve ulusal Ozellikler
tizerinden bir kimlik etrafinda kenetlenmeyi amaclamak,

Bir tilke markas1 giiclii ve olumlu algillaniyorsa bu halo etkisi
olusturmaktadir. Yani bu olumlu algi yer, sehir markas: gelistirmeyi,
yatirim, yetenekli insanlar ve turist cekmeyi kolaylastiracaktir. Bu nedenle
ulus markalama cazibe olusturmak ig¢in duygu ve iligkilere
odaklanmaktadir. Duygular iletisim igin bir kapr acgabilir ve bir iilkenin
sundugu giivenin yerlesmesine yardimar olabilir (Kaefer, 2020: 129,130). Bir
iilkenin markalasmasimnda baglica, marka ihraci, dis {ilkelere dogrudan
yatirim ve turizm alanlar1 6ne ¢itkmaktadir. Markalar, iilkelerin zenginlikleri
ve ayni zamanda yumusak giic kaynagidir. Ulkelerin kiiresel markalara
sahip olmasi1 onlarin imajina ve itibarina katma deger saglamaktadir (Erzen,
2012: 113). Kaefer'e gore, ulus markalamanin basarili olabilmesi igin uzun
vadeli planlama yapilmali ve hiikiimetlerin degisimi durumunda bu
planlar1 etkilemeyecek sekilde bir politik yapi olmali, is diinyasi ve
vatandaslarin bu faaliyetlere dahil olmasi saglanmalidir. Ulke vatandaslari
en iyi marka elgileridir. Bunun igin 6ncelikle i¢ kamuoyunun markalama
siirecine dahil edilmesi ve bilgilendirilmeleri son derece dnemlidir. Ulke
markalamas1 kampanyasinda is diinyasmin destegi stratejik bir Gneme
sahiptir. Is diinyasi mensei iilke algisindan olumlu ya da olumsuz olarak
birinci derecede etkilenen kesimi temsil ettigi i¢in kampanyaya dahil olmasi
markalama siirecinin bagarisi i¢in onemlidir (Kaefer, 2020: 131, 132). Kaefer
iilke, yer markalamasi, kampanyalarinda kargilagilan en énemli hatalardan
birisinin de markalamay: logo ve sembollerden ibaret diisiiniilmesi
oldugunu belirterek, iilkenin itibar1 ve ulus kimlik oOzelliklerinin dogru
degerlendirilmedigi takdirde basarisizliklara neden olabilecegini ifade
etmektedir. Ona gore, ulus markalama sadece bilinmek ve begenilmekle
ilgili degil, ayn1 zamanda giiven, 6zgiinliik ve dogrulukla ilgilidir. Kiiresel
rekabetin yogunlastig1 uluslararasi sistemde iilkeler degerleri ile diger
tilkelerden farklilasabilmektedir (Kaefer, 2020: 133). Keith Dinnie ve Efe
Sevin ulus markalarin degisen dogasimni inceledikleri calismada dijital
iletisimin markalama kampanyalarinda 6nemli bir yere sahip oldugunu
belirterek, markalamada basar1 saglanabilmesi i¢cin ICON (Integrated,
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Contextualized, Organic, New) modelini onermislerdir. Modele gore, ulus
markalama stratejisi kamu 6zel sektor ve kurumlararasi igbirligi ile entegre
olarak yiriitiilmelidir. Ulus markalama ile istenilen davrams degisikligi
kurumsal isbirlikleri gerektirmektedir. Modelin ikinci ayaginda baglamsallik
bulunmaktadir. Buna goére, ulus markalama paydaslarin ihtiyaclar1 ve
kabiliyetleri dikkate alinarak planlanmali ve strateji hedef kitlenin degerleri
ile uyumlu olmalidir. Kampanyalarda sadece dis hedef kitle degil, ig
kamuoyu da gozetilmelidir. Ulus markalama, iilke kimligi ve kiiltiiriinden
kaynaklanmali ve planli, plansiz aktivitelerin karisimi  seklinde
tasarlanmalidir. Boylelikle organik bir yapr olusmaktadir. Modelin
dordiincti yaklasimi somut ve soyut yeniligi vurgulamaktadir. Bu boyutta
yeni ulusal anlatilar olusturma, iiriin, hizmet ve deneyimde inovasyon
gerekliligi vurgulanmaktadir (Dinnie & Sevin, 2020: 140,141). Modeldeki bu
dort unsur ayn1 zamanda kamu diplomasisine de hizmet etmektedir. Ulus
markalama yaklasiminin gercekte etkili bir sonug {iiretebilmesi i¢in kamu
diplomasisi ile birlikte diisiiniilmelidir. Kamu diplomasi ve ulus markalama
birbirine nasil katki saglayabilir ya da hangi noktalarda ayrismaktadir?
Calismanin devaminda bu sorulara yanit aranmaktadir.

Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalamanin Iliskisel Cercevesi

Kamu diplomasisi ve ulus markalama birbiri ile yakindan iligkili kavramlar
oldugu igin benzer yonleri baskin olmasina ragmen farkli ozelliklere de
sahiptir. Melissen, ulus markalama kampanyalarinin daha kapsamli bir
koordinasyon gerektirdigini ifade ederek, imaj yonetimi siirecinde ulusun
tim kapasitesini kullanmaya calistigini, kamu diplomasisinin ise
uygulayicilar eli ile harekete gecirildigini belirtmektedir. Kamu
diplomasisinin ulus markalamaya gore oncelikli gorevi, uluslararasi iligkileri
desteklemektir. Diplomatik iletisim ¢ok boyutlu ve katmanli bir siirectir.
Kamu diplomasisi yaklagimi diinyayr bir pazar yeri olarak
degerlendirmemektedir (Melissen, 2005: 19, 20). Her iki konseptin ortak
noktalari, yumusak gii¢, imaj ve itibar yonetimi olarak 6zetlenebilir. Ulus
markalama, kamu diplomasisi bakimindan en temelde iki noktada kritik bir
degeri ifade etmektedir. Bunlar; yumusak gii¢ {iretmesi ve uluslararasi imaj
ve itibarina dis politika hedefleri dogrultusunda katki saglamasidir.
Anholt'un ulus markalama yaklasiminda yer alan dort temel referans
noktasindan birisi de kamu diplomasisidir. Ulus markalama, bazen kamu
diplomasisinden ayr1 bir insiyatif olarak degerlendirilmektedir (Zaharna,
2009: 90). Kamu diplomasisi faaliyetlerinde dinleme ¢ok 6nemlidir. Hedef
kitlelerin iyi anlasilmasi ve isbirligi ve iliski gelistirebilmek icin hedef kitleyi
dinlemek oncelikli bir fonksiyondur. Ulus markalama igin de iletisime
gecilecek dis kamularla ilgili ¢evrenin analizi baslangi¢ noktasini
olusturmaktadir (Kaefer, 2020: 131). Melissen’e gore, ulus markalama ve
kamu diplomasisi biiyiik 6l¢iide birbirini tamamlamaktadir. Her ikisi de dis
kamulara yoneliktir (Melissen, 2005: 20). Cevik’e gore, kamu diplomasisi
enformasyon c¢ercevesi kapsaminda ulus markalama insiyatiflerini de
kapsamaktadir. Kamu diplomasisi uluslararasi iletisim faaliyetlerinde ulusal
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imaj ve yeni hikayeler olusturma araci olarak siklikla kullanilmaktadir
(Cevik, 2018: 215). Kamu diplomasisi, halkla iligkiler, uluslararas: iligkiler
gibi disiplinlerden beslenirken ulus markalama, pazarlama iletisimi, reklam
gibi alanlardan beslenmektedir (Yagmurlu, 2019: 123). Iki alanin
benzerlikleri, imaj ve sembol yonetimi, iliski insa etme ve kitle iletisimin
yogun kullanimi seklinde siralanabilirken farkliliklar: ise, amaglar, sonuglar,
yontemler, dis politika, iletisim yontemleri, yonetim, dil ve kiiltiir gibi
alanlarda izlenen teknikleri kapsamaktadir (Gilboa, 2008: 68). Kamu
diplomasisi ulus markalama yaklasimina goére daha kapsamli ve karmagik
bir yapiya sahiptir (Erzen, 2012: 112). Iki alan amag¢ bakimindan
degerlendirildiginde ulus markalamada daha ¢ok ekonomik deger elde
etmek ve bu baglamda iyi bir imaja sahip olmak o6nemli iken, kamu
diplomasisi iilkenin dis politikasini destekleyen ve hedef kamulara yonelik
kiiltiirel, sanatsal, egitim, spor vb alanlarda gerceklestirilen aktiviteleri
kapsamaktadir. Kamu diplomasisi ile tilkeler hedef kamularm zihinlerini ve
kalplerini kazanmak igin ¢ogunlukla maddi karsii§1 olmayan faaliyetler
ylritmektedir (Yagmurlu, 2019: 132). Hedef kitle bakimindan ise, kamu
diplomasisi hedef kamuoylarini etkilemek tizere spesifik gruplar:
hedeflerken, ulus markalamada genel kitlerere ulasmaya calisiimaktadir
(Koksoy, 2015: 48).

Ulus markalama faaliyetlerinde siireklilikten ziyade belirli donemlerde
iilkenin One ¢ikartilmasi istenilen unsurlar1 pazarlama iletisimi teknikleri ile
i¢ ve dis hedef kitlelere sunulmaktadir. Kamu diplomasisinde ise siireklilik
dis politik hedeflerin ve iligski insa etme siirecinin basarisi i¢in son derece
onemlidir. Iki alanin ikna edici iletisim yaklagimi acisindan odak noktasina
bakildigr zaman ulus markalamanin reklam ve pazarlama odakli oldugu,
kamu diplomasisinin ise halkla iliskiler yaklasimina benzer sekilde hedef
kitlelerde sempati olusturarak hiikiimetlerini etkilemeleri ve belirli bir
kamuoyu olusumu hedeflenmektedir (Yagmurlu, 2019: 134). Szondi'ye gore
kamu diplomasisi ve wulus markalama arasinda beg farkli yaklasim
bulunmaktadir. Asagida bu yaklasimlar belirtilmistir:

Sekill: Ulus Markalama ve Kamu Diplomasisi Yaklagimlari
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Kamu
Diplomasisi =

Ulus Markalama

Kaynak: (Szondi, 2008: 14, 15).

Yukaridaki ilk bakis acis1 kamu diplomasi ve ulus markalamanin farklh
oldugunu gostermektedir. Buna gore, her iki konseptin ortak bir zemini
yoktur ve birbirleri ile ilgisizdirler. Bu goriisii savunanlara gore amacg,
strateji ve araglar farklidir. Marka yaklasimi imaj agirlikli bir yaprya sahiptir.
Bu da daha c¢ok tek yonlii iletisime vurgu yapmaktadir. Yeni kamu
diplomasisi anlayisi ile ¢ift yonlii simetrik iletisim olsa da kamu diplomasisi
tek yonlii ve cift yonlii olarak kullanilabilmektedir. Ulus markalamada
iilkenin benzersiz 6zellikleri bir rekabet unsuru iken kamu diplomasisinde,
iligki gelistirmek icin benzerliklere 6ncelik verilir (Szondi, 2008: 16).

Ikinci yaklagim, kamu diplomasisinin ulus markalamanin pargasi olduguna
iliskin goriistiir. Buna gore, ulus markalama daha kapsamli bir konsepttir ve
kamu diplomasisi bunun bir parcasidir. Anholt da ulus marka yaklasimin
temellendirdigi tanimda kamu diplomasisini ulus markalamanin bir pargasi
olarak gormektedir. Daha sonra tercih ettigi rekabetci kimlik yaklasiminda
kamu diplomasisi ulus markalama yaklasimina gore daha Oncelikli olarak
belirtilmistir. Marka yonelimli yaklasimin kamu diplomasisine uygulamanin
avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Ornegin; dis kamularla iletisimi
daha entegre ve stratejik yapabilir. Kiiresel ortamda ulusun rekabet giiciinii
arttirir. Fakat bir taraftan da ulus markalamanin kisa vadeli etkileri devlet
igin gergekg¢i olmayabilir. Ulus markalama imaj odakli oldugu igin gercekten
ziyade imajlara asir1 vurgu yapilabilir (Szondi, 2008: 21, 22).

Uclincii yaklagim ulus markalamanin kamu diplomasisinin bir pargasi
oldugu seklindedir. Bu yaklagima gore, ulus markalama yabanci halklara
ulasmada  etkili olan bir kamu diplomasisi arac  olarak
degerlendirilmektedir. Bu anlamda ulus markalama, kamu diplomasisinin
ekonomik boyutunu ifade etmektedir. Bu yaklasimin uygulanmasinda gesitli
zorluklar goriilebilmektedir. Ornegin; resmi yetkililer ulus markalamayi
propaganda ya da reklam olarak eksik ya da yanlig anlamasi stz konusu
olabilir (Szondi, 2008: 25).

Dordiincii yaklasim, farkli fakat oOrtiisen kavramlar oldugu seklindedir.
Buna gore, her iki yaklasimin Ortiisen yonleri bulunmakla birlikte ayr
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konseptler oldugu goriisii hakimdir. Onde gelen savunucusu Jan
Melissendir. Ona gore, her iki kavram farkli fakat Ortiisen noktalara da
sahiptir ve en iyi pozisyon birlikte calistiklarinda ortaya gikmaktadir.

Sonuncu yaklagim ise, ulus markalama ve kamu diplomasisinin aym
konseptler oldugu gortisiidiir. Szondi bunun ¢ok az yarari olan bir yaklasim
oldugunu belirterek farkliliklarin goéz ardi edilmesi ile potansiyellerinin
dogru degerlendirilemeyecegini ifade etmektedir (Szondi, 2008: 29).

Tiirkiye'nin Ulus Markalama ve Kamu Diplomasisi
Yaklasimi

Tiirkiye’de ulus markalama faaliyetleri turizm ve ekonomi basta olmak
iizere iki temel alanda gerceklesmektedir. Tiirkiye'nin bir turizm
destinasyonu olarak tanitilmasi 1990’lara dayanmaktadir. 2000 yilinda
Tiirkiye logosu olusturulmus ve Tiirkiye ulus markalamasimin gorsel kimligi
giinlimiize uzanmigtir. Bu logo, ge¢misin degerleri ile modern Tiirkiye'yi
sembolize etmektedir. “Yeni 'Tiirkiye' logosunu turkuaz, kirmizi, yesil
renklerde bir lale motifi tamamlamaktadir” (Aksungur, 2008: 91,92). Bu
donemde Tiirkiye markasi icin 83 iilkede tanitim faaliyetleri yiiriitiilmiis ve
142 fuara katilim saglanmistir. 2008 yilinda kampanya igin 140 milyon dolar
biitge ayrilmistir (Aksungur, 2008: 93). Tiirkiye’nin ulus markalama olarak
konumlandirilmas1 bu doénemde baslamis olup, cesitli pazarlara agihim
saglanmistir. Tiirkiye 2010 yilinda farkli bir strateji izleyerek cesitli pazarlara
ulasmaya calismistir. Bu dénemde 100 milyon dolar biitce harcanmustir.
Tiirkiye tanmitim c¢abalarmin meyvelerini turizm alt yapisina yaptig
yatirimlarla birlikte almaya baslamustir. 2000 yilinda 9,5 milyon olan turist
sayist bugiin 51,7 milyon seviyesine ulasmistir (Nas, 2017a: 231; 2019 Yili
Turizm Istatistikleri). 2014’de Tiirkiye ulus markalama yaklagimi sadece bir
turizm destinasyonu olarak degil ayn1 zamanda bir yatirim ve ihracat odakh
marka yaklasimi olarak sekillenmistir. 2014’te “Turkey: Discover the
Potantial” (Tiirkiye: Potansiyeli Kesfet) kampanyasi baslatildi. Ayni tarihte
Kiltiir ve Turizm Bakanligi’'nin liderliginde “Turkey Home” (Tiirkiye Ev)
kampanyas: baglatildi. Bu kampanyada Tiirkiye'nin farkli kiiltiir ve
medeniyetlere bir ev ve yurt olarak kucak actiginmi anlatan cesitli hikayeler
yer aldi. 50 milyon dolarlik bir biitce ile ytiriitiilen kampanya kapsaminda
Ingilizce “Home of...” seklinde baslayip Tiirkiye'nin kiiltiirel zenginlikleri
ulus marka vaadi olarak sunuldu. Bu kampanyanin ayirt edici 6zelligi;
geleneksel deniz, kum sOyleminin disinda tarihsel ve kiiltiirel degerlere
odaklanmasidir (Nas, 2017a: 232).

“Turkey: Discover the Potantial” (Tiirkiye: Potansiyeli Kesfet)
kampanyasinda degisimin ustalar1 marka fikri olusturilmustur. Marka
degerleri, stirdiiriilebilir vizyon, cesaret, girsimcilik, uyum yetenegi olarak
belirtilmigtir. Bu kampanya kapsaminda gelistirilen logo Tiirkiye'yi
uluslararas1 alanda temsil etmek {izere Oykiisel bir sembol olarak
tasarlanmistir (Turkey Discover the Potential, Kurumsal Kimlik Klavuzu
2018). Kampanyanin biitgesi 21 milyon dolar olarak belirtilmistir
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(MarketingTiirkiye, 2017). 2017’den itibaren 7 hedef iilkede (Almanya,
Rusya, italya, ingiltere, Fransa, ABD ve BAE) PR hizmeti alinmis ve 2018’de
bu hedef iilkelerde 132 haber yansimasi saglanmistir. Disisleri Bakanlig e-
vize mektubu i¢in metin ve gorsel tasarim ¢alismasi yapilmis, 7 farkl dile
cevrilmistir (TTG Faaliyet Raporu 2018). Potansiyeli kesfet kampanyasi
Tiirkiye ulusunun hayal edilmesi, soylemsel olarak kurulmasi i¢ ve dis
kamuoylarina anlatilmasimi ifade etmektedir. Bu kampanyada Tiirkiye'nin
girisimci, degisime acik, inovasyon ve cesaretle gelistigini gosteren bir anlat:
goze carpmaktadir. Slogandaki potansiyel Tiirkiye'nin medeniyet
mirasindan tevariis eden birikim modern topluma uyarlanabilen biiyiime ve
inaovasyon olarak temsil edilmektedir (Nas, 2017b: 218). Logoda,
Tiirkiye'nin tarihsel birikimi ve potansiyeli yansitilmaktadir. Bu nedenle
yogun bir anlam yiiklemesi goriilmektedir. Hedef kitlelerin verilen
mesajlarda bu potansiyeli kesfetmeleri beklenmektedir. Kampanyanin
sOyleminde yer alan gii¢ vurgusu Tiirkiye'nin yiikselen ekonomik ve siyasi
gliclinii temsil etmektedir. Tiirkiye'nin bir diger ulus markalama faaliyeti de
Ekonomi Bakanligr onciiliigiinde yiiriitiilen Turquality projesidir. 10 yilda
10 kiiresel marka vizyonu ile yola ¢ikilan kampanyada Tiirk markalarinin
kiiresel markalar haline gelmesi icin destek programi baslatilmistir. 2004
yilinda yiiriirliige giren proje kapsaminda 2006/4 sayili teblig kapsaminda
168 marka Turquality destek programinda, 74 marka destekten
faydalanmistir (Akin, 2018). Turquality programi daha sonra potansiyeli
kesfet kampanyasma eklemlenmistir. Tiirkiye'nin ulus markalama
faaliyetleri genel olarak degerlendirildiginde 6zellikle logoya fazlaca vurgu
yapildigini belirtmek gerekir. Ulus markalama uzmanlar1 logo ve
sloganlarin ¢ok da 6nemli olmadigini 6nemli olanin markanin sundugu
vaad ve degerler oldugunu belirtmektedirler. Tiirkiye'nin yiriittigi
kampanyalarda logo ve sloganlara fazlaca anlam yiiklendigi goriilmektedir.
Diger taraftan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig ve Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi
onciiliigiindeki kampanyalarda farkli logolar kullarildigima da dikket
cekmek gerekir. Ulus markalama faaliyetlerinde karisik mesajlar vermek
markanin algisint bozacak bir etki olusturabilmektedir. Bunun igin tiim
paydaslarin entegre bir sekilde hareket etmesi Tiirkiye markasini daha ¢ok
gliclendirecektir.

Tiirkiye gelisen ekonomisi ve potansiyeli ile bolgesindeki tiim kriz ve
risklere ragmen istikrarli bir sekilde biiylime egilimini siirdiirmektedir.
Tiirkiye, turizmden sonra yatirim ve ihracat alanlarina da dikkat ¢ekmek
i¢in baglattig1 ulus markalama faaliyetlerinin ardindan 2015 yilinda Tiirkiye
Brand Finance indeksinde 19. sirada yer almistir. Brand Finance 2019
raporuna gore, Tiirkiye 100 iilke arasinda 31’inci en degerli {ilke markas:
olarak yer almistir (Brand Finance, 2019). Ayni yil Tiirkiye Future Brand
Country Indeks 2019 raporunda 75 iilke arasinda 40’mci sirada yer almistir
(Future Bradn Country Index, 2019). Ayru yil The Soft Power30 2019 yili
indeksinde Tiirkiye 29'uncu sirada yer almistir (The Soft Power 30, 2019).
Tiirkiye'nin 2015 yilinda Brand Finance indeksinde 19. sirada yer alirken,
2016 yilinda aym indekste 25. siraya geriledigi goriilmektedir. Raporda bu
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gerilemenin nedeni olarak, 15 Temmuz basarisiz darbe girisimine isaret
edilmektedir. Tiirkiye'nin demokrasisine yonelik FETO tarafindan
gerceklestirilen darbe girisiminin siralamada Tiirkiye’yi etkilemesi indeksin
i¢ tutarliligr ile Ortiismemektedir. Goriildigii gibi ulus markalama
faaliyetlerinde sadece ekonomi, turizm, yatirim ve ihracat gibi alanlar degil,
agik bir sekilde olmasa da {ilkelerin uluslararasi konumu, siyasi yapisi da
etkili olmaktadir. Tiirkiye'nin ulus markalama faaliyetlerine bakildiginda,
2010 yilna kadar turizm destinasyonu agirlikli bir markalama kampanyasi
yliriitiiliirken 2010 yilindan itibaren turizmin yam sira tarihi ve kiiltiirel
ozelliklerin de marka konumlandirmasinda yer aldigi goriilmektedir.
Bununla birlikte 2014 yili itibar1 ile Tiirkiye marka konumlandirmasin
genisleterek yatirim, ihracat gibi alanlarda 6nemli bir giice ve potansiyele
sahip oldugunu vurgulayarak Tiirkiye’nin potansiyelinin kesfedilmesi
cagrisinda bulunmustur. Bununla birlikte Tiirkiye, kamu diplomasisi temelli
olarak ulus markasini gelistirmeye calismaktadir. Ibrahim Kalin (2011)'a
gore, Tirkiye kamu diplomasisi enformasyon cercevesine dayanan ve
enformasyon kampanyalar1 ile  ulus markasimin iletisimini yaparak
Tiirkiye’yi daha iyi bir sekilde dis kamulara anlatmaya calismaktadir (Cevik,
2018: 215). Cevik’e gore, Tiirkiye'nin donor ve hayirsever iilke olarak
kalkinma yardimlar1 ve insani yardimlari Tiirkiye'nin itibarina ve ulus
markasina katki saglayan kamu diplomasisi faaliyetleridir. Bu siiregte TIKA
ve AFAD'1n Tiirkiye'nin ulus marka olmasina dnemli katkilar1 olmaktadir.
Tiirkiye kamu diplomasisinin 6nemli bir pargasi olan insani yardimlar
Tiirkiye’'nin markalasmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Cevik, 2018: 226).
Cevik’in analizi geleneksel anlamda ulus markalama faaliyetlerinden
farklilik arzetmektedir. Ona gore, kamu diplomasisi olan insani yardim arac
ayni zamanda bir ulus markalama araci olarak sunulmaktadir. Tiirkiye'nin
ulus markalama ve kamu diplomasisi yaklasimina bakildiginda Szondi'nin
besli siniflandirmasinda yer alan, farkli fakat ortiisen kavramlar seklinde
oldugu sdylenebilir. Ornegin; patonsiyeli kesfet kampanyasinda Disisleri
Bakanlig1 e-vize islemleri ile siirecte yer almustir. 2010 yilinda kurulan Kamu
Diplomasisi Koordinatorliigii'niin ana faaliyet kollarinda ulus markalamaya
iliskin dogrudan bir faaliyet goriilmemektedir (Yildirim, 2014). 2018 yilinda
Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii ve ilgili kurumlar Cumhurbagkanlig:
Tletisim Bagkanligi biinyesine katilmis ve iletisim biitiinctil olarak
yonetilmeye baglanmistir. Cumhurbagkanlig Iletisim Baskanligi'nin 2020-
2024 Stratejik Plan’inda ulus markalama faaliyetlerine kapsaml bir atif
bulunmamaktadir. Iletisim Bagkanligi'nin vizyonunda “Tiirkiye markasini
glclendirmek” vurgusu bulunmaktadir. Buna gore, Tiirkiye'nin itibar
sermayesini arttirarak Tiirkiye markasmin giiclendirilmesi vizyonu bulunsa
da Tiirkiye kamu diplomasisi ve ulus markalamay: birbirine katkisi olan
farkli konseptler olarak degerlendirmektedir. Her iki alanin kendine 6zgii
karakteristigi, yontem ve araglar1 bulunmaktadir. Ozellikle her iki konseptte
de yumusak gii¢ ve imaj yOnetimi iki alan1 birbirine yakinlastirmaktadir.
Tiirkiye'nin kamu diplomasisi ve ulus markalama faaliyetleri birbirini
destekleyecek sekilde fakat ayri konseptler olarak yiiriitiilmektedir. Bu
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yaklagim, Tirkiye'nin giici ve kurumsal kapasitesi ile paralellik arz
etmektedir. Tiirkiye'nin ekonomi, turizm, yatirim, ihracat alanlarinda
gerceklestirdigi gelisim beraberinde ulus markalama faaliyetlerinde bir
yogunlagsma saglamistir. Tiirkiye'nin bu ¢ok yonlii gelisimi hem ulus
markalama hem de kamu diplomasisini etkili bir sekilde ortak alanlarda
sinerji olusturacak sekilde yiiriitmesini saglamaktadir. Jan Melissen’inde
belirttigi gibi her iki kavram farkli ayn1 zamanda Ortiisen noktalara sahiptir
ve birlikte olduklarinda iyi ¢alismaktadirlar.

Sonug

Ulus markalama ve kamu diplomasisi bircok yoénde benzesmelerine ragmen
amag, ydntem ve araglar bakimindan ayrisan ozelliklere sahiptir. Ornegin;
ulus markalama yaklasiminda marka degeri olusturarak ekonomik bir deger
hedeflenirken, kamu diplomasisi iliski insa etmeye ve dis politikay1
destekleme gibi konulara odaklanmaktadir. Ulus markalama yaklasiminda
ekonomik getiri s6z konusu iken kamu diplomasisinde daha ¢ok kiiltiirel ve
sosyal hizmetler {icretsiz olarak hedef kamulara sunulmaktadir.
Kiiresellesme pek cok alanda oldugu gibi uluslar arasi alanda da rekabet
ortami olusturmaktadir. Uluslar daha fazla turist, yatirrmc1 ¢ekmek ve daha
fazla marka ihra¢ etmek i¢in markalamaya ve rekabet tstiinliigli elde
etmeye Onem vermektedir. Ulus markalama, 0zellikle kiiltiir, turizm,
yatirim, ihracat gibi alanlarda iilkelerin kendilerini dis diinyaya daha iyi bir
imaj ile sunarak katma deger olusturmak istedigi bir alan olarak oOne
¢itkmaktadir. Kamu diplomasisi ve ulus markalama ikna edici iletisimi
kullanarak dis kamular1 etkilemeye ve iyi imaj ile itibar sermayesi
olusturmaya c¢alismaktadir. Bu yonii ile her iki kavram kesisen amaclara
sahip olmaktadir. Her iilkenin kendine 6zgii sartlari, ulusal karakteristigi ve
kurumsal potansiyeli bulunmaktadir. Buna gore Szondi'nin begli
smiflandirmasinda her iilkenin kendine uyan bir modeli benimsemesi dogal
olan yaklagimdir. Tiirkiye 2000'li yillarda turizm destinasyonu tamitimi ile
basladig1 ulus markalama faaliyetlerini 2010 yilinda gesitlendirerek turizmin
yani sira tarihi ve kiiltiirel degerleri ulus marka konumlandirmasinda
degerlendirmistir. Ardindan ekonomik gelismeye paralel gsekilde 2014
yilinda is diinyast merkezli “potansiyeli kegfet” wulus markalama
kampanyasi baglatilmistir. Ulus markalama faaliyetlerinde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligr ile Ekonomi Bakanligi one c¢ikmistir. Bu faaliyetlerde oOzellikle
“Potansiyeli Kesfet” kampanyasinda Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi de is
diinyas: paydaglari ile ulus markalama faaliyetlerinde 6nemli roller almigtir.
Tiirkiye ulus markalama kampanyalarinin yam sira kamu diplomasisi
temelli insani yardimlar1 ile donor iilke olarak kendisini
markalagtirmaktadir.  Tiirkiye  markasmi  giiglendirmek  vizyonu
cercevesinde kamu diplomasisi ve ulus markalama faaliyetleri birbirine
destek olacak sekilde farkli konseptler olarak yiiriitiilmektedir. Szondi'nin
smiflandirmas1  baglaminda Tiirkiye'nin ulus markalama ve kamu
diplomasisi yaklasimi, “her iki yaklasimin ortiisen yonleri bulunmakla
birlikte ayr1 konseptler oldugu yaklasimi1” ile ortiismektedir. Tiirkiye'nin bu
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yaklasimi benimsemesi kurumsal kapasitesinin biiyiikliigii, dis politika ve
ekonomi vizyonu ile paralellik arz etmektedir.
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