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Oz

Kamu diplomasisi ve ulus markalasmasi iilkelerin uluslararasi arenada itibarlarini
arttirmaya yonelik gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri olarak yer almaktadir. Kamu
diplomasisi kavrami geleneksel diplomasinin doniigmesi ile ortaya cikmistir. Kamu
diplomasisi yabanci kamulara yonelik gergeklestirilen ve iilkenin ulusal degerlerini,
politikalarini, kiiltiirlinii anlatarak ve isbirligi yaratarak kalpleri ve kafalari kazanmaya
yonelik gerceklestirilen iletisim etkinligidir. Marka kavramindan ortaya ¢ikan ulus
markalagmas1 ise, kurumsal markalasma uygulamalarinin ilkeler veya uluslar igin
kullanilmas1 anlamma gelmektedir. Tki kavram arasindaki iliski tartigmalidir. Kamu
diplomasi ile ulus markalagmasinin aslinda ayni uygulamaya isaret ettigi ile bu iki uygulama
arasinda iligki olmadig1 ve bagimsiz iki disiplin oldugu ydniinde gériisler bulunmaktadir.
Makale literatiir analizine dayali olarak, iki kavrami agiklayarak aralarindaki benzerlikleri
ve farkliliklar1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Kamu diplomasisinin ulus markalasmasina
gore ¢ok daha eski ve gelismis bir disiplin oldugu cesitli drneklerle ortaya koyulmustur.

Abstract

Public diplomacy and national branding are the two communication activities the
countries are undertaking in international arena. Public diplomacy as a concept evolved
from classical diplomacy. Public diplomacy is a communication activity performed by
conveying a country’s national values, policies and culture and creating cooperation to win
hearts and minds of foreign public. National branding on the other hand is an extension
of branding concept which applies corporate branding approaches to nations or countries.
The relation between two concepts is somewhat controversial. There are some arguments
claiming public diplomacy and national branding both points to the same concept and on
the other hand there is no relation between them and they are two independent studies. This
article aims to explain both concepts by pointing out their similarities and differences by
literature analysis method. Public diplomacy stands out to be the older and advanced field
of study, which is displayed by given examples in the article.
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Giris

Makalede {ilkelerin yumusak gii¢lerini arttirmaya yonelik iki kavram olan kamu
diplomasisi ve ulus markalagmasi literatiir analizi yontemiyle degerlendirilerek tartismaya
agilmaktadir. Iki kavramiilkelerin ulusal itibarlarimi arttirmaya ydnelik giristigi uluslararasi
iletisim yOnetimi etkinligi olarak kabul edilmektedir. Makale kamu diplomasisin bir alt
basligr veya baz1 durumlarda ayni islevi yiiriiten bir faaliyet olarak kabul edilen ulus
markalagsmasinin aslinda nitelik ve islev olarak farkli bir ¢alisma alam1 oldugu yazin
analizine ve uygulama &rneklerine dayal1 olarak tartisilmaya calisilmaktadir. iki disiplin
ayni amaca yonelmekle birlikte farkli yontem ve kuramsal temellere dayanmaktadir. Kamu
diplomasisi uluslararasi iligkiler ve halkla iliskiler perspektifierinden beslenirken; ulus
markalasmasinin pazarlama ve reklamcilik perspektifierinden temellendigi sdylenebilir.

Ulus markalagmasi ve kamu diplomasisi goriilmektedir ki diinyada biiytik-kiigiik,
gelismis-gelismekte olan, eski-yeni pek c¢ok iilke tarafindan kullanilan uygulamalar
olarak karsimiza ¢ikmakta ve ¢ogu zaman iki uygulamanin sinirlar1 birbirine gegmekte ve
dolayistyla iki alanin sinirlarini ayirt etmek zorlasmaktadir. Diinyadaki tiim tilkeler kendi
ulusal kimliklerini olumlu sekilde sunma amac1 giitmektedirler ve bunun i¢in hem kamu
diplomasisi hem de ulus markalasmasi etkinlikleri gereklestirmektedirler. Ulkeler her
ne kadar itibarlarin1 arttirmaya yonelik kimlik sunumu i¢ine girseler de sonug olarak bir
ilkenin imaj1 insanlarin zihninde nasil yer ettigi, nasil canlandigi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Kamu diplomasisi devletlerin kendilerini uluslararasi kamuoyuna anlatma ve
igbirligi kurma etkinlikleridir. Bu etkinlikler farkli iletisim strateji ve taktikleri ile
gerceklesmektedir. Joseph Nye, Yumusak Gii¢ kitabinda kamu diplomasisinin {i¢
boyutu vardir diyerek, bunlari, i¢ ve dis politika kararlarinin agiklandig giinliik iletisim
etkinlikleri (basin biiltenleri), stratejik iletisim etkinlikleri (Ingiliz Turist Otoritesi’nin
tanitim faaliyetleri) ve son olarak da uzun vadeli iliskileri gelistirecek kiiltiirel diplomasi
etkinlikleri (burslar, degisim programlari, stajlar, seminerler) seklinde simiflandirmigtir
(Nye, 2016: 154-157). Kamu diplomasisindeki amacg cesitli iligkiler yoluyla hedef
kamularda veya uluslararasi kamuoyunda olumlu bir izlenim olusturmaktir. Bu baglamda
gerceklesen ve siyasal bilgilendirmenin Gtesine gecen her tiir etkinlik iliski kurma ve
karsilikli 1y1 niyeti gelistirme amacina ydnelmektedir. Bu uygulamalarin sonul amaci
kalpleri ve kafalar1 fethederek ulusal itibar1 arttirmay1 amaglamaktadir.

Ulus markalagsmasindaki temel goriis ise, nasil bir iiriin veya mal marka haline
geldiginde o {irline art1 deger katmaktaysa, benzer bir sekilde bir iilke de marka haline
geldiginde o iilkenin tiim paydaslarina art1 deger katmaktadir kabuliine dayanmaktadir. Bu
yiizden olumlu bir imaj yaratmaya yonelik etkinliklerin tiimii ulus markalagmasi i¢inde
degerlendirilebilmektedir. Hem yeni kurulan tilkeler, hem de mevcut imajim gelistirmek
isteyen, ticaret, turizm gelirini arttirmak, yabanci yatirimci ¢ekmek isteyen iilkeler ulus
markalagmasi kampanyalar1 gerceklestirmektedirler. Bu sayede hem kendi farkliligini
hem de iistiinliiklerini ortaya koymaya ¢aligmaktadirlar. Ancak marka olarak sunulacak
obje bir iilke olunca, konu tekil bir {iriiniin markalagmasina benzememekte, ¢ok boyutlu
ve cetrefilli hale gelmektedir. O iilkedeki sanayi, bilim, teknik, sanat, kiiltiir, buluslar,
arkeoloji, egitim, demokrasi diizeyi, insan kalitesi, gastronomi, yazili-gorsel-isitsel
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yayinlar, edebiyat, ticari markalar, turizm, kadin-erkek esitligi ve burada sayilmamis olan
pek cok degisken o iilkenin uluslararasi itibarini olusturmakta ve bu itibar da o tilkenin
uluslararasi diizeyde bir marka olarak taninir olmasina katki yapmaktadir.

Ulkemizde kamu diplomasisi ve ulus markalasmasi arasindaki iliskiyi tartisan
akademik c¢aligmalar bulunmaktadir (Akyol Akin, 2018; Nas, 2017a; Kdoksoy, 2015;
Unal, 2017; Akalli, 2018; Karabulut, 2018; Ozdogru ve Yiiksel, 2019; Balginer, 2019).
Yazarlarin biiylik ¢ogunlugu ulus markalagmasin1 kamu diplomasisinin bir araci olarak
degerlendirmektedir (6rn. Akyol Akin, 2018; Nas, 2017). Kamu diplomasisi ile ilgili
kitaplara bakildiginda az sayida eser i¢inde ulus markalagmasi, kamu diplomasisi ile iligkili
kavramlar arasinda yer almaktadir (6rn., Sancar, 2012; Unal, 2017; Unal Erzen, 2012;
Demir, 2012). Makalede kamu diplomasisi ve ulus markalamasi kavramlar1 agiklanacak
ve daha sonra da iki kavram arasindaki benzerlikler ve farkliliklar tartisilacaktir.

Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisinin tanimu ile ilgili bir oydagma bulunmamakla birlikte akademik
yazinda bazi tanimlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kamu diplomasisi devletlerin ulusal diislince
ve hedefleri, kurum ve kiiltiiri ayn1 zamanda da ulusal amag ve siyasalar1 hakkinda anlay1s
gelistirmek icin yabanci kamulara yonelik gergeklestirdigi iletisim etkinligidir (Tuch,
1990: 3). Kamu diplomasisi, “yurt disindaki hedef kitlenin ‘duygu ve diisiincelerinde
degisim yaratmak icin yapilan kamusal iletisimdir” (Szondi 2008: 6) veya “devletlerin
uluslararas1 kamuoyunu veya seckinlerinin diisiincelerini tilkenin ¢ikarlar1 dogrultusunda
etkileme cabalar1” (Manheim, 1990:4) seklinde tanimlamalar mevcuttur. Kamu
diplomasisine geleneksel bakisi aciklayan bu tanimlar kamu diplomasisi, devletlerin
kiiresel kamuyla konugmasi olarak degerlendirilmekte ve ulusal amag ve dis politikayla
ilgili destek saglamak icin bilgilendirme, etkileme ve ilgi ¢cekmeye yonelik faaliyetleri
icermektedir (Snow, 2009: 6).

Kamu diplomasi giliniimiizde yukarida ifade edilen amacglarin da Gtesine
gecerek “devletler, devlet topluluklari, ve sivil toplum orgiitleri tarafindan kiiltiirleri,
tutumlar1 ve davraniglar1 anlamak icin kullanilan bir arag, iliski kurmak ve yonetmek;
diisiinceleri etkilemek ve ¢ikarlar ve degerleri gelistirmek i¢in kullanilan eylemler olarak
tanimlanmaktadir (Gregory, 2011: 353). Diplomasi baglaminda kamu, uluslararasi ve
kiiltiirler arasi iletisim faaliyetlerine katilan ve iilkeler arasinda siyasi iligkiler iizerinde bir
etkiye sahip olan farkli birey, grup ve kurumlara isaret etmektedir (Signitzer ve Coombs
1992: 139). Bu birey, grup ve kurumlar kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojilerinin
verdigi olanaklarla daha once hi¢ olmadiklar1 kadar uluslararasi iligkiler sistemi igin
Onem tasiyan aktorler haline gelmislerdir. Daha once devletler arasinda yiiriitiilen
diplomatik pratikler giiniimiizde uluslararasi kamuoyunun da dahil oldugu bir stire¢ haline
gelmistir. Uluslararasi sistem iginde ulusal devletlerin itibarlarinin kiiresel diizlemde
farkli aktorlerce belirlendigi bir diinya diizeni olusmustur. Bu nedenle kamu diplomasi
glinlimiiz diinya rejiminde degisime ugrayarak iknaya yonelik igerigini doniistiirerek
diyalog ve isbirligi gelistirmeyi amaglar hale gelmistir. Kamu diplomasisi, “kiiltiirleri,
tutumlar1 ve davranisglart anlamak i¢in; iliski kurmak ve siirdiirmek, diisiinceleri etkilemek
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ve davranislart yoneltmek i¢in devletler tarafindan ¢ikarlarini ve degerlerini yiikseltmek
icin kullanilan bir aragtir” (Melissen, 2013: 436). “Kamu diplomasisi iligki kurmak, diger
tilkelerin, kiiltiirlerin, halklarin ihtiyaclarini kavramak, goriisleri iletmek, ortak bir iilkiiniin
pesinden gidilecek alanlari tarif etmektir” (Leonard vd., 2002: 8). Kamu diplomasisi
uygulamalariyla tilkeler kendi ulusal 6zelliklerini diinyaya 6rnek gostermeyi amaglamakta
bu yolla da ulusal politikalarina mesruiyet kazandirmayi, kiiresel kamuoyunun onayini
almay1 amaglamaktadirlar.

Kamu diplomasisi bir halkla iliskiler faaliyetidir, bu ¢ercevede de iletisim yonetimi
etkinligini icermektedir. Kamu diplomasisini iletisimin ele alinis1 ve dogasina gore de
iki perspektif ¢cercevesinde, bilgisel ve iligkisel kamu diplomasisi yaklagimlart seklinde
gruplandirmak miimkiindiir. Bu smiflandirma kamu diplomasisinin ortaya cikis ve
gelisme doneminde de iki doneme denk gelmektedir. Bilgisel donem agirlikli olarak
Soguk Savas doneminde gerceklestirilen kamu diplomasisi etkinliklerinde billurlagirken,
iliskisel donem 11 Eyliil saldiris1 sonrasinda gerceklesen yeni kamu diplomasisi anlayisini
tanimlamaktadir. Bilgisel yaklagim siyasal amagclarin ger¢eklesmesiiginmesajlarin tasarimi
ve iletimine, iligkisel yaklasim ise siyasal amaglarin gerceklesmesi igin, iligki yaratma
ve toplumsal yapilarin yaratimma odaklanmaktadir. iliskisel yaklasim icinde, egitim ve
kiiltiirel degisim programlari, kiiltiir enstitiileri ve kiiltiirel iliskiler iliski kurmak igin
kiiltiirti bir ara¢ olarak degerlendirmektedir. Bilgisel yaklasim iletilecek mesajin i¢erigine
ve ne sekilde iletilecegine odaklanmaktadir. Bu alani kontrol etmek 6nem tasimaktadir. Bu
stirec kisith veya sinirl etkilesime izin vermektedir. Hedef kitle pasif bir rol oynamakta
ve siirece katilimi kisithi olarak gergeklesmektedir. Baz1 durumlarda ise siyasal irade
geribildirim gerceklestirmekte ancak bu verileri degerlendirip degerlendirmeme hakkini
sakli tutmaktadir (Zaharna, 2009: 88). Makalesinde iliski inga etme anlayiginin kamu
diplomasisi alaninda yeni bir yaklagim oldugunu vurgulayan Gaye Asli Sancar, “dis
politika sorunlarini barig¢il yontemlerle ¢6zmek isteyen devletlerin kamu diplomasisinin
iligki insa etme islevini kendi firsatlar1 olarak goérmesi, gercek anlamda gelistirilen
diyalogu ve insa edilen kiiltiirlerarasi iligkileri beraberinde getirecektir” seklinde iliski
kurma yaklasiminin kamu diplomasisi agisindan tasidigi énemi vurgulamistir (Sancar,
2019). Glintimiizde kamu diplomasisi uygulamalarinin iki yaklagimi bir arada kullandigi
hem bilgisel hem de iliskisel uygulamalara yer verildigi goriillmektedir.

Kamu diplomasisi yumusak gii¢ kuramina dayanmaktadir. Joseph Nye tarafindan
ilk kez kullanilan yumusak gii¢c kavrami, diisiiniir tarafindan ilk kez 1990 yilinda Foreign
Affairs dergisinde “Yumusak Gii¢” adli makalesinde ifade edilmistir. Joseph Nye, yumusak
giicli “istediklerinizi, zorlama veya karsiligin1 6demek yerine cazibe yoluyla elde etme
becerisi” olarak tanimlamaktadir (Nye, 2016: 12). Eger bir iilkenin amaclari mesru
olarak degerlendirilirse tehdit ve kandirma olmadan yani sert gii¢ araglar1 kullanilmadan
uluslararas1 arenada mesruiyet saglanabilmektedir. Kamu diplomasisi yumusak gii¢
saglamak i¢in islev gormektedir ve yumusak giiciin 6nemi giderek artmaktadir. Giig, istenin
sonuglar1 elde etmek i¢in baskalarini etkileme becerisidir. Baskalarini sizin istediginizi
isteme noktasina getirmek yumusak gii¢ olarak adlandirilir. Tercihleri belirleme becerisi,
kiiltiir, ideoloji ve kurumlar gibi soyut giic kaynaklartyla iliskilendirilmektedir (Nye ve
Welch, 2015: 58).
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Kamu diplomasisi Soguk Savag donemini i¢eren geleneksel uygulamalar1 devlet ve
ilgili kuruluslari, Disisleri Bakanlig, Kiiltiir Bakanligi, dis temsilcilikler, Devlet radyosu
gibi kurumlar tarafindan kamu kaynaklar1 ile gerceklestirilmistir. Giiniimiizde kamu
yonetimine ek olarak sivil toplum orgiitleri ve 6zel sektdriin de dahil oldugu kuruluslar
tarafindan kamu diplomasisi yiiriitilmektedir. ABD devlet yapilanmasi iginde kamu
diplomasisi Disisleri Bakanligi (Department of State) iginde Kamu Diplomasisi ve Kamusal
Isler Genel Miidiirliigii (Under Secretary for Public Diplomacy and Public Affairs) seklinde
yer almaktadir. Tlirkiye Cumhuriyeti yonetim yapisi i¢ginde Bagbakanlik Kamu Diplomasi
Koordinatorliigii Cumhurbaskanlig sistemine gecisten sonra Cumhurbaskanligi letisim
Baskanlig1 tarafindan yliriitilmeye baslanmistir. Almanya, Fransa, Hollanda gibi pek
cok tlilkede kamu diplomasisi faaliyetleri dogrudan Disisleri Bakanliklarinin i¢inde birer
birim tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu 6rnekler kamu diplomasisinde devlet kurumlarinin
basat roliinii gostermektedir.

Kamu diplomasisi Nicholas Cull’a gore bes baslikta toplanabilecek etkinliklerden
olusmaktadir. Bunlar, dinleme, savunma, kiiltiirel diplomasi, degisim diplomasisi ve
uluslararas1 yayinciliktir (Cull, 2008: 35). Yazar savunmaya yonelik etkinliklerin kisa
donemli etkinligi oldugunu, dinleme etkinliginin hem kisa hem de uzun dénemde etkin
oldugunu, kiiltiirel diplomasinin uzun vadede etki yaratacagini, degisim diplomasisinin
cok uzun donemde etki yaratacagini ve son olarak uluslararasi yaymciligin orta vadeli
bir etkinliginin oldugunu ifade etmistir. Tiim bu etkinlik gruplari birbirinden ¢ok farkl
yontem ve araglarla yiiriitiilmektedir.

Kamu diplomasisi ile, farkl iletisim kanallar1 kullanilarak bilgiler iletilmekte ve
hedef kamularla iliski kurulmaktadir. Brosiirler, dergiler, film, video, gazete, televizyon,
radyo, internet sitesi, e-posta, RSS gibi araglar bilgisel kamu diplomasisi etkinligi
i¢in kullamlmaktadir. Iliskisel kamu diplomasisi icin ise, kiiltiirel (resim sergisi, spor
karsilagsmasi, arkeolojik kazi), egitsel (burslar, kiitiiphaneler, calistaylar), ekonomik
(fuarlar, yardim organizasyonlar1) etkinlikler gergeklestirilmektedir. Bu gruptaki
etkinliklerin oncelikle seckin gruplara yonelik gerceklestirildigi ve o gruplarin da genel
kamuoyunda olumlu etki olusturmasi diisiincesi yaygindir. Kamu diplomasisi ¢ok genis
bir perspektifte uygulama alani bulunmaktadir, o kadar ki, sert giiclin bir unsuru olan
askerleri gorevlerin bile kamu diplomasisi uygulamalar1 i¢ine girmis oldugu ifade
edilmektedir (Isik ve Yildiz, 2018).

Ulus Markalasmasi

Giinliik hayatin her aninda karsimiza ¢ikan markalar1 ¢ok kiiclik yaslardan beri
birbirinden ayirt edebilme becerisine sahip bulunmaktayiz. Bu sayede hangi kolay1
icecegimizi, hangi deterjan1 kullanacagimiza, hangi araba markalarinin daha prestijli
olduguna, sagimizi hangi marka sampuanla yikarsak en iyi sonucu elde edecegimizi
biliyoruz. Giinliimiizde bir iirlin veya hizmetin marka olarak tanimlanmasinin 6tesinde
kisiler, kurumlar, sehirler ve uluslar/iilkeler de marka olarak tanimlanmaktadir. Ulus
markalagsmasinin anlasilabilmesi i¢in ulus ve marka kavramlarmi agiklamak faydali
olacaktir.
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Benedict Anderson, “ulus hayal edilmis bir siyasal topluluktur- kendisine ayni
zamanda hem egemenlik hem de sinirlilik ickin olacak sekilde hayal edilmig bir cemaattir.
Tahayyiil edilmistir, ¢linkii en kiiclik ulusun iiyeleri bile diger liyeleri tanimayacak, onlarla
tanismayacak, ¢cogu hakkinda hicbir sey isitmeyecektir ama yine de her birinin zihninde
toplamlarinin hayali yasamaya devam eder” demektedir (Anderson, 1995: 20). Ulus
yazara gore diger uluslara mensup insanlarin yasadigini da kabul ederek sinirli bir insan
grubunu kapsayan sekilde hayal edilmektedir. Benedict Anderson ulusal topluluklarin
hayal edilebilirliginin “yeni bir {iretim ve {retim iligkileri sistemi (kapitalizm), bir
iletisim teknolojisi (matbaa) ve insanligin mahkm oldugu dilsel ¢esitlilik” ile miimkiin
oldugunu ifade etmektedir (1995: 58). Yazar ulus olgusunun kandan degil dilden hareketle
kavranmasi gerektigini vurgulamistir (Anderson, 1995: 163).

Birinci Diinya Savagi sonrasi kurulan Milletler Birligi ile uluslararasi norm ulus
devlette dogru doniismeye baslamis ve Ikinci Diinya Savasi sonrasi ise ulus devlet diinya
sisteminde temel norm haline gelmistir. Yeni kurulan devletler kendi ulusal kimliklerini
ortaya koymak i¢in pek ¢cok iletisim etkinligi gergeklestirmektedirler. Tiirkiye Cumhuriyeti
de kurulus stirecinde hem yurt i¢ine hem de yurt disina yonelik halkla iliskiler etkinlikleri
gerceklestirmistir. Anadolu Ajansi’nin kurulusu tiim diinyaya Kurtulus Savasi’n1 anlatmak
icin kullanilan 6nemli bir halkla iligkiler etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Karaaslan
Sanli, 2018: 442). Bu etkinlik ayrica yeni kurulan Cumhuriyetin kendi tanimladig: ulusal
kimligini diinyaya aktarma islevi gormiistiir. Osmanli imparatorlu ile arasina mesafe koyan
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk doneminde gergeklestirdigi tiim iletisim etkinliklerini ulus
markalagmasi ¢ergevesinden de degerlendirilebilmektedir. Cumhuriyet, dil ve tarih gibi
alanlarda yuriittiigli ¢aligmalarla yeni bir ulusal kimligin altyapisini ortaya ¢ikartmustir.
Bu baglar dolayisiyla, Anderson’un uluslagsma siireci ile ulus markalagsmasi arasinda
benzerlik kurulmaktadir. Uluslagsma siirecinde oldugu gibi ulus markalagma siirecinde
kiiltiirel geleneklerin bazilar1 himaye edilirken, tartismal1 olarak degerlendirilen pek ¢cok
0ge goz ardi edilmektedir. Marka olusturma siireci belirli 6ge, kisi ve olay1r zaman ve
mekan i¢inde olumlu 6geleriyle one ¢ikarirken cografi ve tarihsel bir insa olusturmaktadir
(Ermann ve Hermanik, 2018: 7).

Bu noktada marka kavramini agmak gerekmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association) markay1, bir liriinii rakiplerinden ayirmamizi saglayan
bir isim, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir (Dinnie, 2008:
14). Marka c¢ogunlukla bir isaret olarak algilanir. Bu isaret, isim, tasarim, stil, kelime
ve sembolleri igeren bir biitliindiir (Ermann ve Hermanik, 2018: 3). Daha kapsaml
bir tanitmlamayla, marka; ayni1 ya da farkli cesitli niteliklerde ve sektdrdeki {iriin veya
hizmetlerin birbirlerinden ayrilmalarini saglayan; yapilan tasarimlar ve tanitim ¢aligsmalari
ile benzerlerinden farklilastirilan; {iriin ile birlikte onu piyasaya sunan kisi veya firmalari
da tanimlayan; kitle iletisim araglariyla genis kitlelere duyurulan, tanitilan; onlari
bagkalariin taklit etmesi ya da haksiz davranislara konu olmalar1 durumunda ait oldugu
iilkenin ya da uluslararas1 hukuk kurallar1 ¢er¢evesinde korunan; isim, sozclik, sézciik
grubu, harf, say1, renk, sekil ve tasarim bilesimidir (Ak, 1998: 121). Marka kelimesinin
anlamin1 bir nesne hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak ic¢in o nesne ile ilintili
olan pek cok seyi kapsayan etiket olarak nitelemek miimkiindiir; bu anlamda marka
bir Uriiniin rakip markalardan farklilagsmasini gostergeler araciligiyla saglamaktadir
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(Sancar, 2012: 138). Bu dogrultuda marka gorsel tanimlayici ifadelerin 6tesinde anlamlar
tagimaktadir. Marka, bu yoniiyle, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim
tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitiiniidiir (Zyman ve Brott, 2004: 65).

Farkli olmay1 saglayan marka hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Tiiketiciler i¢in; iirliniin kaynaginin taninmast, iiriiniin yapana sorumluluk
yiiklemesi, riski azalma, arama maliyetini diisiirme, iiriinii yapanla bag kurma, sembolik
arag olma ve kalitenin gdstergesi olma gibi faydalar1 bulunmaktadir. Ote yanda iireticiler
icin ise, taninmay1 kolaylastirma, hukuksal olarak korunan bir 6zellik olma, kalitenin
gostergesi olma, rekabet avantaji saglama, {irtinleri birbiriyle iligkilendirme, finansal geri
doniis kaynagi olma gibi avantajlar sunmaktadir (Keller, 2003: 8).

Hem f{iretici hem de tiiketici i¢in pek ¢ok yarar saglayan marka olusturma, bir
iirlinli marka haline getirme stratejik bir yonetim siireci olarak degerlendirilmektedir. Bir
irlinii marka haline getirmek i¢in, iirliniin adin1 koymak ve tamamlayicit marka 6gelerini
kullanarak taninmasini saglamak; {iriinlin ne yaptigini ve tiiketicilerin neden o iirlinle
ilgilenmeleri gerektigini belirlemek gerekmektedir (Keller, 2003: 8). Markalastirma
kampanyasinin amaci, bir varligi ayirt etmek ve izleyicilerin kafasina bir varlik
yerlestirmektir (Zaharna, 2009: 90). Boylece tiiketiciler bir standart {iriine ulasabileceginin
gilivenini yasarlar. Bir tekillesme ¢abasi olarak islev gorerek, kendine benzer binlerce
irlin veya hizmetten ayrilmast marka ile miimkiin olmaktadir. Markay1 bir sirketin
miisterilerinin sadakatlerini kazanmak icin bir dizi vaat, baglilik, imaj ve duygu biitiinii
seklinde tanimlamak miimkiindiir (Foley ve Kendrick, 2006: 3). Bu vaat, sadece {iriiniin
ger¢ek amacinin tatminini degil bir yasam bi¢imini, tiiketicinin toplumsal konumlanisini
ifade eden bir simge olarak yer alir. Tiketiciler markay1 iirlinlin 6nemli bir pargasi
olarak goriirler ve markalagmak iiriine art1 deger katar. (Kotler ve Amstrong, 2012: 255).
Boylesi bir art1 deger ortaya ¢ikarabilmek i¢in iireticiler, kendi markalarini destekleyecek
reklam kampanyalari, sponsorluklar, sosyal sorumluk projeleri gibi etkinlikler yiiriiterek
markalarini hem giindemde tutmak isterler hem de marka degerlerini ylikseltmeyi
amaglarlar. Bir liriinlin veya hizmetin marka degeri yiliksek olmasi iireticiler agisindan
biiyiik yarar saglamaktadir. Marka degeri yliksek olan iirlinler; {iriin performansi ile ilgili
olumlu algiya sahiptir; bu tirlinlere olan baglilik yiiksektir; pazar rekabetine kars1 daha
dayaniklidir; pazardaki krizlere kars1 daha dayaniklidir; maliyet ile satis fiyat1 arasindaki
fark genistir; fiyat artislarinda miisteri kaybetmez; ticari ortaklik ve destekleri fazladir;
pazarlama iletisim etkililigi yliksektir vd. (Keller, 2003: 9).

Marka konusunda vurgulanmasi gereken énemli bir nokta da mensei lilke olarak
adlandirilan bir markanin hangi iilke tarafindan yaratilip tiretildigi konusudur. Geleneksel
olarak markalar bir iirlinlin ortaya ¢iktig1 iilkeyi de temsil etmektedirler. Pazarlama
iletisiminde marka konumlandirma siireci mensei iilke ile iliskilendirilmektedir. Marka
konumlandirma markanin tiiketici algilamalarinda cesitli markalara gore belli bir yer
almasm ifade etmektedir (Ozyurt Kaptanoglu vd, 2019: 251). Uriine yonelik olarak
ve iiriine yonelik olmayan konumlandirma yapilabilmektedir. Uriine yonelik olan
konumlandirma iriiniin temel o6zelliklerini 6n plana c¢ikarmaktayken, iirline yonelik
olmayan konumlandirma cesitli cagrisimlar1 kullanmaktadir. Ulke ya da bolgeye gore
konumlandirma bu tiir bir uygulamadir, kendisi de marka olmus iilkeler kendi markalarina
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degerlerini tastyabilmektedirler (Uztug, 2005: 147). Ornegin Isvigre saatleriyle {inlii bir
tilkedir. Rolex, Omega, Piaget, Tag Heuer gibi pek ¢ok saat markalari bulunmaktadir.
Bu durum zihinlerde bir genelleme yapmaya katki yapmaktadir. Isvicre saatleri iyidir,
Isvigreliler iyi saat yapar, bu saatler yiiksek kalite sunarlar ve bu nedenle yiiksek fiyata
satilirlar. Bir diger 6rnek ise Alman otomobilleri i¢in verilebili. BMW, Mercedes, Seat,
Wolksvagen, Audi, Opel ve Porsche bilinirligi yliksek Alman otomobil {ireticileridir.
Bu ornekler tiiketicileri, Almanlar iyi otomobil yapar ve Alman otomobilleri iyidir
genellemelerine ulastirmaktadir. Ancak gergekte giiniimiiz iiretim siireci son derece
karmasik ve parcali bir yapidadir. Post-fordist kiiresel liretim sistemi i¢cinde Porsche gibi
ist segmentteki bir aracin bile SUV modeli Bratislava’daki Volkswagen fabrikasinda
tiretilmektedir. Yukarida siralanan tiim markalarin cogu otomobil modeli Giiney Afrika’dan
Brezilya’ya, Cin’den Rusya’ya farkli iilkelerde iiretilmektedir. Yani gercekte mensei
tilkeyi tanimlamak oldukga zor hale gelmistir. Mensei {ilkenin belirsizligini ortaya koyan
bir drnek olarak, iinlii bir Isve¢ otomobil markasi olan Volvo 1999 yilinda Ford tarafindan
satin alimmis ve daha sonra da Cin’in en biiyiik otomotiv kurulusu olan Geely biinyesine
gecmistir. Bu durum Volvo markasi tarafindan sunulan bir 6ge degildir ve pek cok tiiketici
onu bir Isve¢ markas: olarak algilamaktadir. Demek ki Isvec algisi iiriiniin marka degeri
icin daha prestijli bir pozisyon olarak degerlendirilmekte bu nedenle de degistirilmeye
calisilmamaktadir. Mensei iilke ve marka konusu iki yonlii olarak degerlendirilen bir
basliktir, iiretim yeri {iriine prestij saglayan bir unsur olarak ortaya ¢ikabilmekte 6te yanda
ise basarili iirlin ililkeye prestij saglayan bir unsur olarak goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi i¢cinde yer alan markalagma etkinligi ile son olarak vurgulanmasi
gereken konu kullanilan iletisim kanallariyla ilgilidir. Pazarlama iletisimi bir girketin
iiriinleri ve markalar1 hakkinda, tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme ve aklina getirmek
icin dogrudan ya da dolayli olarak gergeklestirdigi calismalar1 kapsamaktadir. Temel
iletisim yontemleri ise, reklam, satis promosyon, etkinlik ve deneyimler, halkla iligkiler
ve duyurma, dogrudan pazarlama, etkilesimli pazarlama, kulaktan kulaga satis, yiiz
yiize satis seklinde siralanmaktadir (Keller, 2009: 141). Bu yontemler ¢esitli yliz yiize
ve kitle iletisim araglar1 ile 6nceden hazirlanmis mesajlarin iletimine dayanmaktadir.
Son donemde kitle iletisim araglarinin doniislimii ve internet mecrasinin yiikselisi ile,
geleneksel olarak reklam etkinliklerinin gergeklestirildigi kitle iletisim araglarinin 6nemli
oranda izlenme veya okunma oranlarinda yaganan diisiis yeni medya kanallarinda internet
temelli uygulamalar icin yeni stratejiler gelistirmeye sirketleri mecbur etmistir. Internet
siteleri, sosyal medya uygulamalari, Google reklamlari, site i¢i reklamlar, sponsorluklar,
e-posta, sms ve benzeri pek ¢cok uygulama, tek basina veya ¢ogu zaman biitiinlesik olarak
pazarlama iletisimi ve markalagsma amagli olarak kullanilmaktadir.

Ulus ve marka kavramlarindan ortaya ¢ikan ulus markalasmasi sinirlar1 tam olarak
kesinlesmis bir ¢alisma alan1 olusturmamaktadir. Ulke ve ulus markalasmas1 ayn1 anlami
tasimamakla birlikte yazinda birbiri yerine kullanilmaktadir. Yukarida da ifade edildigi
sekliyle ulus aralarinda dilsel, dinsel veya kiiltiirel baglar olan bir insan grubunu bir
cemaati tariflerken {ilke Birlesmis Milletler tarafindan sinirlar1 ve yonetimi taninmis
bir toprak parcasini anlatmaktadir. Ulkesi olamayan uluslar olabilecegi gibi tiim iktidar
islevlerini kullansa bile 6rnegin Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti gibi iilkesi taninmayan
uluslar da mevcuttur. Ulus markas1 uluslararas1 paydaslarin zihnindeki insanlar, yer,

129 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Kamu Diplomasisi ve Ulus markalasmasi: Bir Elmanin Iki Yarist mi?

kiiltiir, dil, tarih, yemek, moda, tinlii kisiler, kiiresel markalar gibi 6gelerden olusan tim
algilarin toplamidir (Fan, 2010: 98). Ulus markasi, ulusun hedef kitlesi i¢in temellendigi
farkliliklar1 ve belirginligini olusturan 6zgiin, ¢ok yonlii 6gelerin karigtmidir (Dinnie,
2008: 15). Anholt ulus markalagsmasini iilkelerin itibarlarinin sirketlerin veya triinlerin
itibarina benzer bir sekilde anlasilmasi gerektigini ifade etmektedir (Anholt, 2011: 6).
Szondi ulus markalagmasi yerine iilke markalagsmasi kavramini kullandigr makalesinde
ozellikle doniisiim siirecinde olan Orta ve Dogu Avrupa iilkelerinin {ilke markalagsmasi
etkinligi yapmalarini bir zorunluluk olarak degerlendirmektedir. Ulke markalasmast;
tilkenin kendini daha 6nce var olan ekonomik ve siyasal sistemden farklilastirmast;
iilke ve vatandaslar hakkinda olumsuz Onyargilarin giderilmesi; iilke uluslararasi bir
topluluk iiyesi haline gelmesi; uluslararasi toplum 6niinde destek ve mesruiyet saglamak
ve donilisiim donemlerinde toplumun 6z gliven ve gururunu arttirmak gibi faydalar
saglamaktadir (Szondi, 2007: 10-11).

Biancha Cheregi’ye gore, pazarlama, halkla iligkiler ve kamu diplomasisi ulus
markalagmasin1 agiklayabilecek iic kaynagi olusturmaktadir. Pazarlama yaklagimina
dayanan ulus markalagsmasi, ulusal markalarin duygusal nitelikleriyle ulusal kimlik ve
dolayistyla ulus markalasmasi iligskisine odaklanmaktadir. Uluslararasi halkla iligkiler
yaklagimina dayanan ulus markalasmasi, tanitim etkinliklerinin ve siyasal, kiiltiirel ve
ekonomik aktorlerin ulus markalagsma siirecinde 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir. Son
olarak da kamu diplomasi yaklasimina dayanan ulus markalagmasi, ulus markalagsmasinin
kamu diplomasinin bir alt baslig1 olarak degerlendirmekte ve giliniimiiz kiiresel-kapitalist
diinya sistemi i¢cinde ulusal kimligin yeni bir sunum bi¢imi olarak ulus markalagsmasini ele
almaktadir (Cheregi, 2018: 86). Makalede temelde iki farkli yaklasim oldugu diisiincesiyle
hareket edilmektedir. Bunlar pazarlama ve reklamcilik temelli ve kamu diplomasisi ve
halkla iligkiler temelli yonelimler olarak degerlendirilmistir.

Dinnie ulus markalagsmasiyla ilgili, ulusu ifade eden; marka adi, grafik 6zellikleri,
geemisi, anlatim 6geleri, marka kapsami (turizm, yatirim, egitim gibi sektorlere yonelik
segmentasyon stratejilerini de igerir nitelikte olan, ulusal markanin rekabet edebilecegi
endistriyel sektorleri ve hedef pazarlarin belirlenmesi), marka 6zellikleri (ulusun ayirt
edici 6zellikleri), inang ve degerleri, giinliik etkinlikleri, hedeflenen imaji, tiiketici iligkileri
gibi nitelikleri 6n plana ¢ikaran 6gelerin biitiiniinii ifade etmektedir. Yazar bu bilesenlerin
cogu zaman tek basina degil uyumlu bir biitlinliigiinlin marka kimligini olusturmak i¢in
kullanilmas1 gerektigini vurgulamistir (Dinnie, 2008: 43-46).

Ulkeler gesitli 6geleri kullanarak kendi uluslarin1 marka haline getirme ugrasini
siirdiiriirken, bu etkinligin diger yiizii bulunmaktadir. Ulkelerin uluslararasi kamuoyunda
imajlar1 bulunmaktadir. Kimlik bir tilkenin kendini tanimladigi 6gelerken imaj denildiginde
o iilkenin nasil algilandig ifade edilmektedir. Ulkelerin imajlar1 ¢ogu zaman tarihsel
iligkiler ile ortaya ¢ikarak kalip yargilar olarak benimsenmektedir. Ulusal kimlik ¢ok
genis bir ¢ercevede ele aliabilecek bir olgu oldugu icin kimlik 6geleri arasinda bir segki
yapilarak ulus markalamasi i¢inde sunulmaktadir. Bu se¢cki o donemki ulusal yonelimlere
paralel bir sunum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Polonya ulus markalama etkinlikleri
gerceklestirmeyi planladigr sirada iilkenin diisiik yogunluklu sanayilesme diizeyini
olumlu bir sekilde kullanarak, ‘doga’ temasi gergcevesinde bir markalasma kampanyasi
gerceklestirmistir (Florek, 2005).
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Ulus markalagsmasi1 alaninda yer alan en 6dnemli referans kaynagi Ulus Markalar1
Dizini’dir (Nation Brands Index). Simon Anholt tarafindan 1996 yilindan itibaren
baglatilan aragtirma cergevesinde ortaya c¢ikan bu c¢alisma bugiine kadar 56 {ilke
tarafindan da {ilkelerinin ulusal kimlik ve itibarlarini gelistirilecek plan ve politikalar
icin kullanilmistir. Hali hazirda iskogya, Ingiltere, Avusturalya, Almanya, Kanada gibi
tilkeler internet sitelerinde Ulus Markalari Dizininin ortaya koymus oldugu verileri
kullanarak kendi tilke imajlarim1 ortaya koymaktadirlar. Dizin, iilke imajimi belirleyen
kategorileri alt1 baglikta ele almaktadir. S6z konusu bu alt1 temel unsur; 1. Insanlar, 2.
Yénetim Sekli, 3. Thrag mal ve hizmetler, 4. Turizm, 5. Tarihi ve Kiiltiirel Degerler, 6.
Ulkeye Yatirim ve Gé¢ Durumu seklindedir. Arastirmanin son verileri 2018 yilma aittir
ve yaklasik 20 bin kisi ile 20 iilkede gerceklestirilmistir. 2018 sonuglarina gére; Almanya,
Japonya, Ingiltere, Fransa, Kanada, italya, ABD, Isvicre, isve¢, Avusturalya sirasiyla ilk
on siradaki iilkeler olarak ortaya ¢ikmistir. Aragtirma ilgili dikkat ¢ekici bir unsur da,
kavramui ilk ortaya koyan Simon Anholt’un artik bu kavrami kullanmamasi ve aragtirma
icinde de yer almamasidir. Anholt ulus markalagmasinin yanlig anlasildigini ifade ederek
yerine Rakip Kimlikler (Competitive Identity) kavramini 6nermistir. Ulus markalasma
icin 6nermis oldugu bilesenlerin Rakip Kimlikler i¢in de gecerli oldugunu ifade etmekle
birlikte iilkelerin bir sirket veya iiriin gibi pazarlanamayacagini degerlendirmektedir.
Yazar iilkelerin ulusal kimliklerinin ulusal sistemde rekabet giicii olan siyasal ve ekonomik
unsurlardan olustugunu vurgulamaktadir (Anholt, 2011: 21-22).

Benzerlikler ve Farkhiliklar

Kamu diplomasisi ve ulus markalagsmasi arasinda hem benzerlikler hem de
farkliliklar bulunmaktadir. Melissen ulus markalagmasini kamu diplomasisinde kullanilan
bir yontem, teknik ve sanat olarak tanimlamaktadir ve “kamu diplomasisi ve ulus
markalagmasinin birbirinden ayrilmasi durumunda ayr1 ayr1 islemeleri miimkiin degildir”
demektedir (Melissen, 2005: 19-20). Sancar (2012: 140) da kamu diplomasisi ile ulus
markalasmasi ayni derinin altinda kardesler olarak degerlendirmek suretiyle bu iddiay1
desteklemektedir. iki kavram arasinda yakin bag oldugu (Nas, 2017: 2014) ve kavramlar
arasindaki temel farkin kamu diplomasisinin iilke markalamaya gore daha genis bir
kavram oldugu ifade edilmektedir (Unal, 2017b: 129).

Iki kavram da yumusak gii¢ kuramina dayanmaktadir. Anholt, ulus markalasmasi
insanlar1 bir iilkenin bagarilarinin farkina varmasi ve onun kalitesine inanmasiyla ilgilidir.
Bu yumusak giiciin en 6z Ornegini olusturmaktadir. Yazar yumusak giiciin 6zellikle
gelismekte olan iilkeler i¢in kullanabilecekleri tek gercek gii¢ kaynagi olabilecegini ifade
etmektedir (Anholt, 2005: 13). Ancak yumusak gii¢ kuramina vurgu ulus markalagmasinda
oldukca sinirliyken kamu diplomasisinin uluslararasi iligkiler yaziniyla olan yakin iligkisi
nedeniyle son derece onemli bir dayanagi olusturmaktadir. Kamu diplomasisi yumusak
giigten temellenirken bunu ideolojik olarak ¢ekicilik yaratma vesilesiyle kullanmaktadir.
Bu ¢ekicilik ile iilkenin sisteminin dogru ve iyi olduguna yonelik bir sunum s6z konusudur.

Hem kamu diplomasisi hem de ulus markalagmasi kavramlarinin ikna edici iletisim
yontemleri kullanmasi iki kavramin bir diger ortak noktasini olusturmaktadir. Belirli bir
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davraniga yoneltmeyi amaglayan ikna edici iletisim pek ¢ok uygulama alaninda kendini
gostermektedir. Propaganda, reklam, pazarlama ve halkla iligkiler ikna edici iletisimin
farkli uygulamalaridir. Kamu diplomasisi ve ulus markalagsmasi kiiresel kamuoyuna
yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Giliniimiiz kitle iletisim araglarinin gesitliligi ve
kiiresellesme ile bu iki iletisim etkinligi i¢in pek ¢ok firsat ortaya ¢ikmistir.

Bu benzerlikler disinda iki alan arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Kamu
diplomasisinin kuram ve uygulama yoniinden Amerikan kokenli bir pratik oldugu ifade
edilmekteyken, ulus markalasmasinin Avrupa ama ozellikle Ingiliz kokenli bir alan
oldugu ifade edilmektedir (Szondi, 2008: 1). Kamu diplomasisi ilk kez giiniimiizdeki
anlamiyla Edmund Gullion tarafindan Edward R. Murrow Center of Public Diplomacy
brosiiriinde yabanci iilkelerdeki kamuoyunu bigimlendirmek igin kullandiklari bir
yontem olarak tanimlanmig ve 1960°larda Soguk Savas déoneminde kullanilmigtir. Soguk
Savasg bittikten sonra alan popiilerligini yitirmis ancak 6zellikle 11 Eyliil 2001 tarihinde
ABD’de gergeklesen teror saldirilart ABD’nin tekrar kamu diplomasisi faaliyetleri igine
girmesine sebep olmustur. Ulus markalagmasi ise ilk olarak Simon Anholt tarafindan
tanimlanmis ve 6zellikle Sovyetler Birligi’nin dagilma siirecinde popiiler hale gelmistir.
Bu dénemde ilk uygulamalar ingiliz Ajanslari tarafindan dzellikle bagimsizliklarini yeni
kazanmig Dogu Avrupa iilkeleri i¢in gerceklestirilmistir (Szondi, 2008: 2). Bu donem
kamu diplomasisi i¢in de dnemli bir doniim noktasini olusturmaktadir ve bu {iilkeler bir
yandan da kamu diplomasisi etkinlikleri gerceklestirmislerdir (Szondi, 2009: 292).

Amag yoniinden degerlendirildiginde kamu diplomasisi ve ulus markalagmasini
birbirinden belirgin olarak ayrilmaktadir. Ulus markalasmasinin amacit marka degeri
yaratarak pazarda talep yaratmaktir. Bu dogrudan maddi karsilig1 olan bir etkinliktir.
Kamu diplomasisinde ise maddi bir karsilik asla bir 6ncelik olusturmamaktadir. Hatta dis
yardim, burs, kiitliphane agma gibi pek ¢ok etkinlik tek yonlii maddi destek icermekte ve
karsiliksiz olarak ger¢eklesmektedir. Bu durumun daha iyi anlasilmasi i¢in gastronomi
Bakanligi tarafindan yiirtitiilen Cool Japan adli ulus markalasmasi kampanyasindan yola
cikarak ulus markalasmasi etkinligi ile amaglanan maddi karsilik ile ilgili bir tespit,
teshis ve tahlil yapilabilir. Japon kiiltiir ve hayat tarzi endiistrilerinin tanitimini1 yapmay1
amaclayan bu ulus markalasmasi etkinligi, yemek, moda, animasyon, oyun, film, miizik
ve turizm gibi basliklardaki etkinliklerin tanitimini icermektedir. Kampanyanin Bakanlik
tarafindan acgiklanan Stratejik Planinda kampanya sonunda mevcut durumda 2.3 trilyon
yen kapasitesindeki bu endiistrinin 8-10 trilyon yen diizeyine ¢ikarilmasinin amaclandigi
ifade edilmektedir (meti.go.jp, 2012: 3). B-siifi Gurme Yiyecekler, Japonya’nin bu
cercevede One ¢ikardigr bir baslig1 olusturmaktadir. Gurme, yemekten anlayan kimse,
damagina diiskiin, agzinin tadin1 bilen, yemek ve igkinin iyisini bilen kimse anlaminda
kullanilmaktadir. Gurme yiyecekler denildigi zaman temelde {ist diizey rafine yiyecek ve
iceceklerden bahsedilmektedir. Bunlar {ist diizey, az bulunan malzemelerle, incelikli ve
rafine tekniklerle pisirilen yiyeceklerdir. Havyar, salyangoz, kaz cigeri, triif mantar1 gibi
yiyecekler gurme yiyecekler olarak sayilmakta ve bu tiir yiyecekler pahali restoranlarda
servis edilmektedirler. Japonya B-sinifi gurme yiyecekler diye iist diizey lezzette ve ek
olarak makul fiyatta servis edilen yiyecekleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Ramen, yakisobi,
nabe gibi sokak lezzetleri ile siradan insanlarin da gurme yiyecekler tadabilecegi ifade
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edilmektedir. Bunu yaparken temel amag turistler i¢in bir cazibe odagi olusturmak, yerel
restoranlarin is hacmini arttirmak ve bu iiriinlerin malzemelerine yonelik uluslararasi
pazarda talep olusturmaktir. Plan acik bir ifadeyle kampanya sonunda elde edilecek
ekonomik kazanimlari ortaya koymaktadir. Kamu diplomasisi ¢ergevesinde de yiyecek
ve icecekler bir 6ge olarak kullanilmaktadir. Diplomatik pratikler i¢inde gelenekse
olarak Onemli yer tutan davet gelenegi ayn1 zamanda iilkenin kendi damak zevkini
sunmak icin ortam olarak kullanilmaktadir. Yiyecek ve iceceklerdeki gesitlilik ve pisirme
usullerindeki ustalik ayni zamanda ulusal zenginligin bir gostergesi olarak kullanilan
bir 6gedir. Kamu diplomasisi cer¢evesinde yiyecek ve igecekler etkilesim kurmak,
kiiltiirel 6geleri tanitmak, farkindalik yaratmak gibi amaglarla kullanilmaktadir. Ornegin
Amsterdam Yunus Emre Enstitiisii Tiirk Yemekleri Kursu diizenlemektedir. Buradaki
amag gelir saglamak degil etkilesim yaratmaktir. Cok benzer bir uygulamayla Ankara’da
bulunan Kore Kiiltiir Merkezi Kore Yemekleri Kursu diizenlemektedir. Merkez kurslart
licretsiz olarak diizenlemekte sadece malzemeler ile ilgili bir katki pay1 almaktadir. Bu iki
ornekten anlagilacagi gibi ulus markalagsmasi etkinligi olarak planlanan etkinliklerde agik
bir ekonomik beklenti bulunmakta oysa ki kamu diplomasisi etkinligi olarak planlanan
etkinliklerde boyle bir karsilik beklenmemektedir.

Kamu diplomasi ve ulus markalagmasi etkinliklerinin planlanmasi ve yonetilmesinde
devlet yiirlitme, esgiidiim ve finansal yonden basat rol oynamakla beraber faaliyeti yiiriiten
kurumlara bakildigi zaman iki alan arasindaki fark anlasilir olacaktir. Kamu diplomasisi
etkinliklerinin basat tistlenicisi ¢ogunlukla Disisleri Bakanliklaridir. Bakanliklar strateji
gelistirme agisindan 6nem tasirlar. Ulus markalagma etkinlikleri ise Turizm Bakanliklari,
Ticaret Bakanliklari, Ticaret ve Sanayii Odalar tarafindan yiiriitiillmektedir. Alparslan
Nas, Tiirkiye ilizerine yapmis oldugu incelemede, 2004 yilindan itibaren yiiriitiilen ve
uluslararas1 Tiirk markalar1 yaratmayi amaglayan Turquality programinin Ekonomi
Bakanligi tarafindan, bunun diginda ¢esitli kampanyalar dolayisiyla Tiirkiye nin tanitimi
icin gergeklestirilen logo ve sloganlarin ise Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
yuritildigini ifade etmektedir (Nas, 2017: 206). Bu etkinliklerin gerceklestirilmesi
ise profesyonel ajanslar tarafindan olusturulmaktadir. Ornegin Kosova’nin kendini
Avrupa’nin bir pargast olarak konumlandirmak i¢in gergeklestirdigi ulus markalagmasi
kampanya 2009 yilinda Saatchi&Saatchi Ajans tarafindan hazirlanmis ve 5.7 milyon avro
bedelle gerceklestirilmistir. Bu kampanyalar iilkenin bir veya birka¢ yoniinii vurgulayarak
bir amaca yonelik olarak belirli hedef gruplara yonelik olarak yapilmaktadir. Belirlenen
stire sonunda kampanya sona ermekte ve ilgili yiiriitme gruplar1 dagilmaktadir. Oysa
kamu diplomasisi uygulamalarinda yiiriitiilen hizmetler siireklilik arz etmekte ve sorumlu
birimler bu gorevleri kamu personeli ve kamu kaynaklari ile gergeklestirmektedirler.
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Sekil: Kosova, Ingiltere ve Hindistan Logolar

Ulus markalagsmasi etkinliklerinde kampanyay1 ifade eden bir logo ve sloganin
bulundugu goriilmektedir. 2016 Estonishing Estonia, 2018 Incredible India, 2017 Cool
Britannia, 2009 Kosovo: The Young Europeans kampanyalar1 gibi {ilkelerin kendi ad1 ve
bayragi disinda markalasma kampanyasi i¢in 6zel olarak tasarlanmis grafik unsurlarla
desteklenen bir dizi iletisim etkinligi s6z konusudur. Bu etkinlikler televizyon ve yazili
basin i¢in gelistirilmis ilanlar, internet siteleri, Facebook gruplari, Youtube paylasimlariyla
desteklenmektedir. Dikkat cekici bir diger 6zellik kullanilan sloganlarda ingilizcenin
yaygin olarak kullamlmakta olmasidir, bunun nedeni Ingilizcenin uluslararasi bir
dil olarak kabul edilmis olmasidir. Kamu diplomasisi etkinliklerinde bu sekilde ayri
bir slogan veya logoya rastlanmamaktadir. Ulkenin kiiltiirel 6geleri, simgeleri kamu
diplomasisi amacli kullanilmaktadir. Cesitli etkinlikler gerceklestirerek uluslararasi kitle
iletisim araglarinda yer bulmak, kamuoyu 6nderi niteligi kazanabilecek veya zaten boyle
bir 6zellige sahip bireylerle iliski gelistirmek yoluyla giivene dayali olumlu iliskiler
gelistirilmeye calisilmaktadir. Kulaktan kulaga pazarlamaya benzer sekilde insanlarin 1yi
izlenim sahibi olmasi ve onlarin da digerlerini etkilemesi beklenmektedir. Sonug olarak,
kamu diplomasi etkinliklerinde {ilkeler kendilerini 6vmek yerine bagkalarinin évgiisiini
kazanabilecek iiriinler ortaya koymaya calismaktadirlar.

Kamu diplomasisi ve ulus markalagmasi arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin
yukarida ele alinan benzerlik ve farkliliklar 1s181inda iki alanin birbirinden ayri1 bakis
acilarma sahip oldugu ifade edilebilir. Kamu diplomasisi ulus markalasmasina gére ¢ok
daha kapsayici ve siireklilik arz eden bir caligma alanini olusturmaktadir, iki alanin benzer
araclar kullaniyor olmasi ve ikna edici iletisim niteligi tagimasi alanlar arasindaki derin
ayrimi yok etmemektedir.
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Sonug¢

Giliniimiiz diinya diizeninde uluslararas1 sistem i¢inde saygin bir yer almak isteyen
tiim devletler diger iilke halklar ile iliski kurma ¢abas1 igine girmektedir. Ulkeler bu
iligkiy1 bazen dogrudan yabanci halklara yonelik etkinlikler bazen de uluslararast medya
aracihgiyla gerceklestirmektedirler. Ulkeler bu sayede kendi siyasal etkinlikleri icin
olumlu bir zemin kazanmaya caligmaktadirlar. Hem kamu diplomasisi hem de ulus
markalasmasi etkinlikleri iilkelerin itibar kazanmak igin gerceklestirdikleri ¢abalar
arasinda yer almaktadir. Kamu diplomasisi ulus markalasmaya gore ¢ok daha eski
ve kapsamli bir alana isaret etmektedir. Kamu diplomasisi, uluslararasi iligkiler ve
halkla iliskilerin kesisme noktasinda bulunmakta, ulus markalagmasi ise, pazarlama
ve reklamciliktan beslenmektedir. Bu farklilik 6zellikle etkinliklerin etkilesimli icerigi
yoniinden farkliliga sebep olmaktadir. Kamu diplomasisi etkinliklerinde 6zellikle kiiltiirel
diplomasi baglig1 altinda yer alan biitiin faaliyetlerin ortaklik kurma ve iligki yaratma amacl
oldugu ifade edilebilmektedir. Ote tarafta ulus markalasmas: etkinliklerinde 6z sunum
icerigi bulunmakta ve etkinlikler tek yonlii iletisim niteligi tasimaktadir. Ancak bununla
birlikte ulus markalasmasi etkinliklerinde gerceklesen iletisim faaliyetlerinin kampanya
niteliginin olmasi stratejik bakis acisin1 daha goriiniir kilmakta ve iletisim etkinliginin
basar1 veya basarisizligim dlgmeye dair kabul bulunmaktadir. Olgme ve degerlendirme
kamu diplomasisi etkinliklerinin yumusak karnini olusturmakta etkinliklerin ¢ok uzun
ve uzun vadeli dogas1 bu Ol¢iimleri zorlastirmaktadir. Kamu diplomasisi etkinlikleri
ekonomik ¢ikarlara odaklanmazken ulus markalasmasi etkinliklerinde ekonomik ¢ikar
cok daha 6n plandadir. Bu baglamda kamu diplomasisi Disisleri Bakanliklariyla baglantili
olarak gerceklestirilirken, ulus markalasmast Ekonomi veya Turizm Bakanliklariyla
baglantili olarak yiiriitilmektedir. Buna ek olarak kamu diplomasisi etkinliklerinin
cok daha siireklilik arz ettigi Gte tarafta ulus markalagsma etkinliklerinin dénemsel
kampanyalar seklinde yiiriitiildiigii de tespit edilmektedir. Tiim bu siralanan farkliliklar
dolayisiyla kamu diplomasisi ve ulus markalagsmas1 arasindaki ayrim netlesmekte ve iki
disiplin olarak yonelimlerinin oldugu degerlendirilmektedir.
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