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Bilim diinyasinin degerli insanlari,

(PEJOSS) Dergisi, 2017 yilinda yayin hayatina baslamis uluslararasi, hakemli e-dergidir. Ayrica
akademik yazi ve diisiince ile mesgul olan herkesin s6z soOyleyebilecegi bir sosyal bilim
platformudur. Sizlerin 6zverili ¢alismalar1 ve destegi ile PEJOSS Dergisi’nin ilk sayisi ile
huzurlarinizdayiz. Gostermis oldugunuz ilgi, degerli katilim ve katkilarinizdan dolay1 minnettariz.

Akademik hayata bir nebze katki sunmak {izere ¢ikmis oldugumuz bu yolculukta, PEJOSS ailesi
olarak sizinle birlikte ¢aligmanin gurunu yasamaktayiz. Bu baglamda bilim diinyasinin siz degerli
insanlarini yayin kurulu, danigsma kurulu, hakem kurulu ve yazar olarak yanimizda gérmek; ayrica
goriis ve Onerilerinizle bizleri en miikemmele ulastirma noktasinda yonlendirmeniz bizlere daha da
gii¢ katmaktadir. Bu baglamda;

Kurulus asamasindan bu yana PEJOSS ailesi mensubu olarak emek veren dergi yonetim
kurulundaki degerli hocalarimiza,

Gerek yurt ici, gerekse yurtdisindan bizleri kirmayarak, danigsma, yaym ve hakem kurulunda yer
alan ve uzmanlik alanlari ile bizlere katki saglayan kiymetli hocalarimiza, talep ve onerileri ile
sosyal bilimlerin farkli disiplinlerde gorev yapan akademik camia mensubu tiim mesai
arkadaslarima en i¢ten tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

PEJOSS Dergisi olarak vereceginiz her tiirlii destekten dolay: tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Doc¢. Dr. ihsan KALENDEROGLU
Editor

JENERIK | GENERIC PAGE

PREMIUM E-JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES (PEJOSS) uluslararas1 hakemli bir dergi olup
yilda 1 kez yaymlanir.

PEJOSS Dergisi, sosyal bilimlerin her alanindan yazi yayimlayan bir dergidir. Bu ¢ercevede 6zgiin
bilimsel makaleler, ¢eviriler, geviri-yazilar, roportajlar, kitap, makale, sempozyum, panel ve
bilimsel etkinlik tanitma ¢aligmalari ile nekroloji metinleri yayinlar. Ayrica, sunuldugu yer, toplanti
ve tarihin kaydedilmesi ile bagka bir yerde yaymlanmamis olmasi sartiyla sempozyum bildirileri
de yayinlanabilir. Ancak bu yayin etkinliginden kaynaklanmas1 muhtemel herhangi bir sorunun
sorumlulugu yazara aittir. Yaymlanmasi i¢cin PEJOSS Dergisi’ne gonderilen yazilarin basim ve
yayin haklar1 dergiye devredilmis olur. Bu yazilar dergi yonetiminden izin alinmaksizin bir bagka
yayin organinda yayinlanamaz, cogaltilamaz ve kaynak gosterilmeden kullanilamaz.

PEJOSS Dergisi, yaymlamis oldugu metinleri c¢esitli mecralarda yaymlayabilir. PEJOSS
Dergisi’ne gonderilmis yazilardan kaynaklanmasi muhtemel herhangi bir yasal, hukuksal,
ekonomik ve etik sorumluluk, s6z konusu yazi yaymnlanmis olsa bile yazarlarma aittir. Dergi
herhangi bir yiikiimliiliikk kabul etmez.

PEJOSS Dergisi’nin yayin dili Tiirkge olmakla birlikte Ingilizce, Almanca, Fransizca, Arapca,
Farsca vb. dillerden gelen yazilar da degerlendirmeye tabi tutulur ve hakemler tarafindan
yayimlanmasi uygun goriildiigii takdirde yayinlanir.
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KAMU DIPLOMASISi ARACI OLARAK KURESEL MARKALAR VE MARKA
DIiPLOMASISI

OZET

Zaman icerisinde meydana gelen degisimler her alanda oldugu gibi diplomasi alanina da yansimistir. Ozellikle teknoloji
alaninda yasanan gelismeler devletlerin klasik diplomasi anlayigina farkli bir boyut kazandirarak kamu diplomasisi
kavramini gelistirmistir. Devletlerin sadece diger hiikiimetleri veya uluslararas: orgiitleri degil, yabanci kamuoylarini da
hedefleyen politikalar gelistirmek zorunda olduklart 21. yy “kamuoylart yiizyili” olarak adlandirilmaktadir. Yabanct
kamuoylarinin goziinde olumlu imaj yaratmak amaciyla gerceklestirilen ¢alismalar spor, egitim, ticaret, kiiltiir gibi alanlar
da kullanilmaya baglanmustir. Kiiresel anlamda faaliyette bulunan kiiresel markalar da, {ilkelerin yabanci kamulara kars1
yiriittiigii iletisim ¢alismalarinda diplomasi elgiligi roliinii Gistlenmektedir. Kiiresel markalarin iilke tanitimlarinda ve
imajlarinda artan 6nemi, marka diplomasisi kavraminin olusturulmasinda etkili olmustur. Kamu diplomasisi ve kamu
diplomasisinin yeni alani olarak ortaya ¢ikan marka diplomasisinin ele alindigi bu arastirmada en degerli kiiresel
markalarin ve iilkelerinin kamu diplomasi faaliyetlerine deginilmis, markalarin diplomasi elgiligi rolleri iletigim
perspektifinde incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Kamu Diplomasisi, Marka Diplomasisi, Kiiresel Marka.

GLOBAL BRANDS AND BRAND DIPLOMACY AS A TOOL FOR PUBLIC DIPLOMACY
ABSTRACT

The changes that occurred over time were reflected in the field of diplomacy as in all other fields. Developments in the
field of technology, in particular, provided a different dimension to the classical understanding of diplomacy of states and
developed the concept of public diplomacy. The 21st century, in which states have to develop policies aimed at not only
other governments or international organizations but also foreign public opinion, is called the “public opinion century. In
order to create a positive image in the eyes of the foreign public, the activities such as sports, education, trade and culture
have also started to be used. Globally active global brands also play the role of diplomacy in the communication activities
of countries against foreign publics. The increasing importance of global brands in publicity and images of the country
has been effective in forming the concept of brand diplomacy. In this study, public diplomacy and brand diplomacy,
which emerged as the new field of public diplomacy, were discussed and the public diplomacy activities of the most
valuable global brands and their countries were examined and the diplomatic embassy roles of the brands were examined
from the perspective of communication.

Keywords: Public Diplomacy, Brand Diplomacy, Global Brand.

pejoss.editor@gmail.com

http://www. pejoss.com/ 41



1. GIRIS

Dil, din, 1rk, gelenek gorenek gibi konularda birbirinden ayrilan topluluklar arasinda iliski kurmaya
yarayan araglardan biri olarak diplomasi 6zellikle giinlimiiz niikleer ¢aginda daha da 6nem kazanmis
ve insanlar gdzlerini umutla diplomasi yontemine ¢evirmistir (Tuncer, 2005:9). Ulkeler arasi
etkilesimlerin genislemesi, teknolojinin ilerlemesiyle de diplomasi kavrami siyasal iligkilerin disinda
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik boyutlarda da yiiriitiilmesi gereken bir faaliyet alan1 haline gelmistir.
Vatandas etkilesimlerini kapsayan vatandas diplomasisi, kiiltiirel iliskileri ifade eden Kkiiltiirel
diplomasi, ekonomik etkilesimleri belirten ekonomi diplomasisi, insani yardim faaliyetlerini anlatan
insani diplomasi gibi kavramlar ortaya ¢ikarken, bunlarin aktorlerinden iilkelerin sivil diplomatlar
olarak bahsedilmeye baglanmistir (K6ksoy, 2014:212). Son zamanlarda 6zellikle tilkelerin ekonomik
rekabetlerinde 6nemli bir rol oynamaya baslayan kiiresel markalar da markalar savasinin yasandigi
giintimiiz kiiresel diinyasinda bir¢ok alanda oldugu gibi diplomasi alaninda da 6nemini fark ettirmeye
baslamis ve bahsedilen diplomasi tiirleri igine yeni bir kavram olan “marka diplomasisi” adiyla
girmistir. Ulusal kimligin, degerlerin ve kiiltiiriin yabanci tiiketicilere markalar aracilifiyla
aktarilmasinin yeni bir yolu (K6ksdy, 2016:242) olan marka diplomasisi lilkelerinin hem imajina hem
algisina hem de ekonomik kalkinmishigina katkida bulunarak marka diplomatligi gorevini
tistlenmektedir.

Degisen diplomasi anlayisiyla birlikte uluslararasi iliskiler alaninda ortaya ¢ikan global markalarin
kamu diplomasisi a¢isindan temsili gorevlerini iletisim disiplini g¢ercevesinde inceleme amaci
dogrultusunda gergeklestirilecek olan bu ¢alisma, diplomasi anlayigindaki gelismelerle literatiire yeni
girmis olan marka diplomasisi konusunda mevcut calismalarin sinirli olmasi dolayisiyla 6nem
tagimaktadir.

Calisma kapsaminda, Interbrand “Best Global Brands 2016 (2016 yilinin en iyi kiiresel markalar1)
listesinde yer alan en degerli 100 kiiresel marka igerisinde ilk 50 siralamasina giren iki markanin ait
oldugu iilke olan Amerika ve Giiney Kore’nin kamu diplomasisi yaklagimlarina deginilerek, bu
iilkelere ait kiiresel markalardan, marka degeri en yiiksek olan Apple ve Samsung markalarinin
iletisim ve marka konumlandirmadaki stratejileri, marka diplomasisi agisindan betimsel analizi
gergeklestirilecektir.

2. KAMU DiPLOMASISI VE YENIi EGILIMLER

Kalpleri ve zihinleri demokrasi i¢inde kazanmaya yonelik faaliyetler olarak adlandirilan kamu
diplomasisi tehditlerin belirsizlestigi, diismanlarin bulaniklastigi ve ¢atismalarin asimetrik bir nitelik
kazandig1 giiniimiiz 21. yy diinyasinda, hem halki kazanmak hem de tehditleri yok etmek igin
“algilama yonetimi” konusundaki zorunluluktan dogmustur.

Sozciik olarak “diplomasi”nin dogusu yeni olmakla birlikte, kurum olarak “diplomasi’nin uygarligin
basindan beri, hatta bundan ¢ok daha onceleri bile var oldugu bilinmektedir. Eski donemlerde dig
politakanin es anlamlist olarak kullanilan diplomasi iliski kurmanin baslica yontemi olarak
goriilmektedir (Eksi, 2014:50). Tiirk dil kurumu sézligi diplomasiyi, “1. Uluslararas: iliskileri
diizenleyen antlasmalar biitiinii. 2. Yabanci bir iilkede ve uluslararas: toplantilarda iilkesini temsil
etme isi ve sanati. 3. Bu iste ¢calisan kimsenin gorevi, meslegi. 4. Bu gorevlilerin olusturdugu topluluk.
5. Giig bir goriisme siwrasinda gosterilen ustalik ve beceriklilik” seklinde tanimlamaktadir (Tiirk Dil
Kurumu-TDK- Sozligi).

Diplomasi farkli iilkeler arasinda ortaya ¢ikan sorunlarin disigleri uzmanlari araciligiyla miizakere
edilerek ¢6ziime kavusturulmasi sanatidir. Ticaret, savas, demokrasi, medya, insan haklari,
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uluslararast sorunlar, silahsizlanma, bolgesel ve uluslararasi terdr sorunlari, c¢evre sorunlari,
toplumsal cinsiyet, siyasi antlagmalar, uluslararasi hukuk, uluslararasi barig ve ekonomi gibi evrensel
konularin diplomatlar tarafindan devletler nezdinde analizini ifade eder. Diplomasi iletisim teknikleri
ile gerceklestirilen bir sanat olmanin yani sira stratejik iletisimin, ekonomik giiclin ve farkli sosyal
disiplinlerden temel bilgilerin birlikte harmanlandigi bir bilim dalidir (Poyraz ve Dinger, 2016:35).
Devlet, cok uluslu sirketler, sivil toplum oOrgiitleri, uluslararasi organizasyonlar, terdrist
organizasyonlar, ayrilik¢i gruplar, bireyler vb. uluslararasi aktorler, uluslararasi ¢evreyi kontrol
etmek i¢in diplomasiyi bir mekanizma olarak kullanmakta ve uluslararasi iliskilerinde bu sahaya
Oonem vermektedir.

Tarihsel gelisimine baktigimizda diplomasi, uygulandigi donemin kosullarina bagl olarak bir evrim
gecirmis oldugu goriilmektedir. 15. yy’dan 20. yy’a kadar olan donem eski-gizli-geleneksel diplomasi
olarak nitelendirilmektedir. Bu donemde diplomasi devletlerarasi iligkilerin yonetimi olarak
degerlendirilmektedir (Barston, 2013:3). Geleneksel diplomasi doneminde uluslararas: iliskilerin
temel Ozellikleri arasinda devletin bagimsizlig1 hi¢ degismeyen bir amagtir. Uluslararasi politikanin
bu dénemdeki temel 6zelligi, devletler arasindaki toprak, niifus ve kaynaklar savasiminin yani sira,
devletlerin karsilikli olarak birbirlerinin haklarini tanimasini ve bunlara saygi gostermesini de
kapsamaktadir (Tuncer, 2005:97). 1. Diinya Savas1 sonrasinda devletlerarasi iligkilerin yiiriitiilmesi
araci olarak sunulan diplomasi sorgulanmaya baglanmaistir.

Diinya politikasindaki gii¢ler dengesinde yasanan degisimler, uluslararasi egemenligin Avrupa’dan
Amerika’ya kaymasi, iletisim alanindaki gelismeler, siyasal siireglerin demokratiklesmesi, savas
kavraminin degisen niteligi, yeni uluslararasi normlarin ve ideolojilerin ortaya ¢ikmasi gibi bir¢ok
etken bu yeni donemi ortaya ¢ikaran kosullar olarak siralanmaktadir. I. Diinya Savasi sonras1 Milletler
Cemiyeti’nin kurulmasi ve II. Diinya Savasi’na kadar olan donemin diplomasisi agik-yeni-modern
diplomasi olarak nitelendirilmektedir (Eksi, 2014:52). Soguk savas donemi sonrasit Ozellikle
kiirellesmeyle birlikte kamuoyunun uluslararas: politika ve dis politikada oneminin artmasiyla
birlikte daha proaktif siireclere gereksinim ortaya ¢ikmistir. Kamu diplomasisi kavraminin literatiire
girmesi bu siiregle baslamistir (Poyraz ve Dinger, 2016:36).

Kamu diplomasisi kavrami Ingilizce’de ‘public diplomacy’, Fransizca’da ise ‘la diplomatie publique’
olarak yer almaktadir. Tiirk¢e’de kavram ‘kamusal diplomasi’ ve ‘kamuoyu diplomasisi’ olarak
kullanilmis olsa da, kavramin heniiz yerlesmemis oldugu donemde yapilan bu tanimlamalar, artik
yerini ‘kamu diplomasisi’ne birakmistir. Diplomasinin hem bigim hem de igerik olarak genislemesini
ve ¢esitlenmesini anlatan kamu diplomasisinin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.

Kavramu ilk kez 19601 yillarin ortalarinda ABD’de kamu politikalarini sekillendirmek ve yiiriirliige
koymak, kamuoyundaki tutumlarin etkisini tanimlamak i¢in Edmund A. Gullion?® kullanmistir
(Szondi, 2008:2). Gullion kamu diplomasisini, “hiikiimetler, 6zel gruplar ve bireylerin diger
insanlarin tutumlari ve hiikiimetlerin dis politika kararlari iizerindeki etkilerini uygulayabilecekleri
araglardir” seklinde tanimlamistir (What is Public Diplomacy?). Yeni iletisim ve enformasyon
teknolojileri sayesinde diinyanin bir ucundaki olaylarin biitiin diinyaya hizlica yayilmasi ve dis
iligkiler stirecinde kamu katilimimin artmasi kamu diplomasisinin, diplomasinin yeni bir iletisim
bicimi olarak tanimlanmasina yol agmistir (Koksoy, 2016:245). Yeni kamu diplomasisini dogru bir
sekilde anlamak i¢in Melissen, gecmis diplomasi imgelerinin ya da tarihi uygulamalarin glinlimiiz
uluslararasi ¢evreye girmesinin tavsiye edilmemesi gerektigini belirtmektedir. Melissen’e gére kamu

! Tufis Universitesi Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulu Dekani ve Edward Murrow Kamu Diplomasisi Merkezi nin kurucusu
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diplomasisinin en 6zlii tanim1 Paul Sharp’in tanimidir. Buna gore kamu diplomasisi “bir iilkedeki
insanlarla dogrudan iligkilerin ¢ikarlarini ilerletmek ve temsil edilenlerin degerini genisletmek i¢in
stirdiiriilen bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir (2005:11). Hans Tuch’in tanimiyla “kamu diplomasisi,
kendi ulusunun diisiincelerini ve ideallerini, kendi kurumlarini ve kiiltiiriinii ayn1 zamanda ulusal
hedeflerini ve giincel politikalarini yabanci halklara anlatma amaci tasiyan bir hiikiimetin iletisim
stirecidir” (1990:3). Kamu diplomasisini tek yonlii algilamamak gerektigini 6ne siiren Gifford
Malone, “eger kendi toplumumuzu ve politikalarimizi anlatmak istiyorsak oncelikle iletisime gegmek
istedigimiz halkin kiiltiiriinii, tarihini, psikolojisini ve 6zellikle de dilini 6grenmemiz” gerektigini
belirtmektedir (1988:12).

Kamu diplomasisinin erken tanimlarinda ikna etme ve etkileme gibi konulara deginildigi
goriilmektedir. Kavramla ilgili son gelismeler bu yeni diplomasi yonteminin dis politikalarin
gelistirilmesi ve ulusal hedeflerin gergeklestirilmesi igin gerekli ortami hazirlayan sistem oldugu
hususuna vurgu yapmaktadir (Szondi, 2009:304).

Ulkelerin uluslararas1 imajlari, ticaretten turizme, yatirnmlardan giivenlik sorunlarma kadar birgok
alanda etkili olmaktadir. Bir {ilkenin yabanci halklarla olan iligkisinin gilivenlik ¢ikarlarinin oldugu
kadar siyasi ve ekonomik ¢ikarlarimin da gelismesinde ve korunmasinda onemli olmasi kamu
diplomasisine yonelik ilgiyi artirmaktadir. Yabanci hiikiimetlerin davraniglarini etkilemek amacini
tasityan kamu diplomasisi (Becerikli, 2005:17), zamanla hiikiimet dis1 organizasyonlar1 da kapsayan
kiiltiirden spora, ekonomiden teknolojiye, hayirseverlik faaliyetlerinden kalkinma yardimlarina kadar
yeni alanlara dogru genislemekte ve zenginlesmektedir (Koksoy, 2016:245). Bu yeni diplomasi
yontemini itibar yonetiminin 6nemli bir payandasi olarak goren Szondi, farkl: iilkelerin kamuoyunu
etkilemenin ve ulusal hedefleri gerceklestirirken temsil edilen iilkenin ilgili oldugu alanlarda gelisme
gostermenin her ulusun 6nemli bir pargasi oldugunu belirtmektedir (Szondi, 2009:304). Kamu
diplomasisi kavrami yumusak gii¢ olarak da tanimlanmaktadir. Melissen kamu diplomasisini,
yumusak gliciin en 6nemli araglarinda biri olarak ifade etmektedir (2005:4). Aktif ve basarili bir kamu
diplomasisi faaliyeti i¢in yumusak glic unsurlar1 ve araglarmmin bir koordinasyon dahilinde
diizenlenmesi, stratejik hedeflerin belirlenmesi ve hedeflere yonelik caligmalar yapilmasi
gerekmektedir (Alagoz, 2016:238). Nye, yapmis oldugu agiklamalarda bir {ilkenin yumusak giiciinii
kiiltirel degerlere, politik degerlere ve dis politikaya dayandirmaktadir (2008:29). Uluslararasi
yayincilik, sanatsal faaliyetler, bilimsel ve kiiltiirel 6grenci degisim programlari, dil okullari, kiiltiir
merkezleri, burslar, fuarlar, festivaller, sergiler tilkelerin ve hiikiimetlerin yogun olarak kullandiklar:
kamu diplomasisi yontemleri olarak siralanmaktadir (Kelley, 2009:73). Kamu diplomasisi; kiiltiir
diplomasisi, vatandas diplomasisi, ekonomik ve i diplomasisi vb. alanlar ile iligkilidir (Koksoy,
2016:245) ve iilkelerin sivil diplomatik faaliyetlerinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir (Koksoy,
2014:212).

Kamu diplomasisinin iligkili oldugu alanlardan biri olarak yurttag-vatandas (citizen) diplomasisi
kavrami aslinda Tiirkge’de ‘kiiltiir el¢iligi’ olarak nitelendirilmektedir. Vatandas diplomasisinden
kasit sivil bireylerin kiiltiir el¢isi olarak kamu diplomasisinin iilkenin hikayesini anlatma, imajini
yansitma roliinii yerine getirmesidir (Eksi, 2014:136). Nye, en iyi iletisimcilerin ¢ogu zaman
hiikiimetlerden ziyade sivillerin oldugunu belirtmektedir (2005:142). Dolayisiyla kitleleri olusturan
bireylerin siirece katilmasi sadece mesajin iletilmesi bakimindan degil, mesajin aktarilmasi
bakimindan da anlamin tiretilmesine katkida bulunacaktir (Sancar, 2012:176). Yurttas diplomasisinin
diger devlet destekli iliskisel programlardan daha hizli ilerlemesi muhtemeldir. Sosyal medya ag1
araglar1 ve platformlar1 yayginlastik¢a vatandas diplomasisi sehir ve eyalet diizeyinden topluluk
diizeyine ve bireysel diizeyde degisime ugrayacaktir (Zahara, 2010:180).
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Kamu diplomasisinin iligkili oldugu alan olarak kiiltiir diplomasisi ise, her seyden 6nce farkliliklarin
birlestirilmesi ve karsilikli anlayisin kolaylastirilmasi ile ilgilidir (Goff, 2013:421). Kiiltiir, bir
toplumu, toplulugu ya da sosyal grubu karakterize eden, onu digerlerinden farkli kilan maddi ya da
manevi degerler biitiiniidiir. Bu degerler sadece sanat ya da edebiyatla sinirli degildir; inang,
gelenekler, yasam tarzi, temel insan haklari da kiiltiirel degerlerin parcasidir (Purtas, 2013:4).
Kiiltiirel diplomasi, diplomatik aktivitelerin kolaylastirilmasi amaciyla belirlenen imajlarin yurt
disina aktarilmasi i¢in resmi anlamda kiiltiirel anlagsmalarin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Signitzer ve Wamser, 2006:648). Kiiltiirel diplomasi, bir kiiltiiriin yonlerini agiklayabilmektedir.
Aksi takdirde yabanci niifus igin kavramak zor olmaktadir. Ogrenci degisim programlari, belirli bir
toplumun neden bazi uygulamalara daha fazla inandigin1 veya belirli inanglar1 destekledigini anlatan
bu tiirden daha derin bilginin iletilmesi i¢in birebir firsatlar sunmaktadir (Goff, 2013:421). Akla ilk
gelen ornekler olarak Fulbright, Erasmus gibi degisim programlari, Fransiz Kiiltiir Merkezi, Alliance
Francaise, British Council gibi farkli tilkelerde bulunan orgiitlenmeler verilebilir.

Kiiltiir disinda kamu diplomasisinin diger bir dayanag: siiphesiz ekonomidir. Ekonomik diplomasi
olarak kamu diplomasisinin bir ¢esidi seklinde de ele alinan ekonomik giiciin uluslararasi iligkilerdeki
Onemi yadsinamaz. Kisa tanimlamayla ekonomik diplomasi, uluslararasi ekonomik iligkileri
etkileyen temel sorunlarda karar verme ve miizakeredir. Boylece, ekonomik diplomasi, karar verme
stirecleri ve uluslararas1 ekonomik iligkilerle ilgili sorular ya da politikalar1 kapsamaktadir.
Uluslararas1 ekonomik iliskilerden ekonomik yararlarin olusturulmasi ve dagitilmasini amaclayan
ekonomik diplomasi diger diplomasiler gibi, iki agamali olarak yiiriitilmektedir. Uluslararasi karar

vermeye hazirlanmak ve desteklemek icin etkili bir i¢ karar verme siireci sarttir (Woolcock ve Bayne,
2013:386-389).

Gliniimiizde uluslararas: iligskilerde ekonomik ve ticari sorunlarin 6nem kazanmasi sonucu
diplomatlarmn da bu alanlarda uzmanlasmas: gerekmektedir. Ornegin birgok iilkede disisleri
bakanliklar1 diplomat se¢imi yaparken kisilerin tarih ya da hukuk gérmiis olmalarindan ziyade
ekonomi egitimi almis olma kosulunu aramaktadir (Tuncer, 2005:71). Ekonomik diplomasinin bir
ayag1 da tllkelerin disa yansiyan ylizleri olan ve hem filke imaji, taninirhgma hem de {ilke
ekonomisine katki saglayan kiiresel markalardir. Bu markalarin iilkeye getirileri ile birlikte diplomasi
alaninda da 6nemi fark edilmis ve marka diplomasisi kavrami ortaya ¢ikmistir.

3. MARKA DiPLOMASISI

Kaciilmaz bir siire¢ olan kiiresellesme, her alanda oldugu gibi ekonomik alanda da kendini
gostermekte, uluslararas1 ekonomileri birbirine yakinlastirmaktadir. Kiiresellesmenin bas aktorleri
olan kiiresel isletmeler, bugiin pazar kosullarina yon vermekte ve diinya siyasetinin de belirleyicisi
olmaktadir. Uluslararasi arenada devletlerin elinde olan ekonomik insiyatif artik kiiresel isletmelerin
eline gegcmeye baslamstir (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005:9). Ulkeler arasindaki ticari sinirlarin da
ortadan kalkmasi, igletmelerin hem ulusal hem de uluslararasi rakipleriyle siirekli rekabet icinde
olmalarina zemin hazirlamistir. Bu rekabet ortami i¢inde gelisimlerini ve devamliliklarini siirdiirmek
icin igletmelerin kiiresel rekabet stratejilerini etkin bir sekilde kullanma zorunlulugu ortaya ¢ikmustir.
Bu stratejilerden biri de gii¢lii, kiiresel marka olusturmaktir.

Marka kavrami en basit sekilde, “bir iirlin veya hizmetin satici ya da saticilar tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak taninmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya tiim bunlarin
kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:45). Benzer bir sekilde
Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) markayi; “bir firmanin
sunmus oldugu mal ve hizmetleri rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayiran isim, tanim, dizayn, sembol
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ya da benzer 6zelliklere verilen ad” olarak tanimlamaktadir (https://www.ama.org). Marka kavramina
iligkin bagka bir tanim ise; “digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde kavramsal olarak
tanimlanmis, 0zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde bulunan ve kisi, kurum, {iriin ve
hizmetleri temsil eden varliklara verilen ad” seklindeki postmodern bir yaklagimdir (S6zer, 2009:28).

Markayla ilgili tanimlara baktigimizda ayirt edici 6zellik en Oonemli kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Rekabet¢i anlamda marka, tiiketicilerin hangi {irlinii satin alacagina, kullanacagina karar
vermesinde yonlendirici bir ipucu 6zelligi tasimaktadir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde
diger markalardan farkli bir iz yaratmak igin dzetlenmis algilanan degeri ifade etmektedir. Uriin,
islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde iirliniin degerini arttiran
bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir (Uztug, 2002:22).

Gliniimiizde markalar, ulusal marka olmakla sinirli kalmayip uluslararasi arenada da kendini
gostermeye ve rekabet eder hale gelmeye baslamistir. “Kiiresel marka” ya da “global marka” olarak
adlandirilan bu kavram, “kiiltiirel kokenlerini asarak degisik {ilkelerde yasayan ve degisik kiiltiirlere
sahip tiiketicilere ulasabilen marka” olarak tanimlanmaktadir (Hollis, 2008:25). Aaker ve
Joachimsthaler’in taniminda ise kiiresel marka; “faaliyet gosterilen tiim tlkelerde marka kimligi,
konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, iirlin, paketleme ve hissiyat agisindan yiiksek
derecede benzerlik gosteren markalardir” (1999:137).

Kiiresel markalar genel olarak yerel markalardan daha biiyiiktiir, bu nedenle daha giiclii ve etkili
algilanmaktadir (Dimofte, Johanson ve Ronkainen, 2008:115). Bu alginin sonucu olarak kiiresel
markalarin tiiketiciler agisindan sahip olduklari anlamlar {iriin deneyimini degistirmekte, benzer
driinler marka kimligi ya da tasidigi oOzelliklere gore farkli degerlendirilmektedir. Markalar,
yasamlarini zenginlestirdigi ve gilinliik hayatlarini kolaylastirdigi miisterilere essiz ve kisisel anlamlar
yiiklemektedir. Tiiketicilerin hayatlarinin daha karmasik oldugu ve sinirli zamana sahip oldugu
giiniimiizde markalar kolay karar vermeyi saglama ve riski azaltmada biiyiik 6neme sahiptir (Keller,
2013:35). Markanin ya da mal veya hizmetlerin markalanmasinin tiiketiciler agisindan éneminin yani
sira sirketlere de bir takim avantajlar saglamaktadir. Markalama, etkili reklam ve diger tutundurma
cabalar1 kullanilarak {iriin ve isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur. Marka sayesinde {iretici,
rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusur. Markalama fiyat dis1 rekabeti tercih eden
kuruluslara, bunu saglamda belirli diizeyde katki saglar. Isletmeler, sahip olduklar1 imaj ve ayirt
edebilme oOzelliklerinden dolay:1 tretici markast yoluyla hedef pazarlarmi belirli bir o6lgiide
koruyabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012:360).

Kiiresel markalar sadece tiiketiciler ve temsil ettikleri sirket gruplarina faydalar saglamamaktadir.
Ayn1 zamanda bagli bulunduklar iilkeye ¢esitli yarar ve degerler sunmakta, ulusal degerlerini de
kimliklerine yansitmaktadir. Ulke markalar1 ve iilkeye ait kurumsal markalar birbirini karsilikli
etkilemekte ve birbirlerinin marka degerini giiclendirmektedir. Dolayisiyla tilkeler marka itibarlarini,
markalarda iilke itibarlarini etkilemektedir (Demir, 2007:47). Bu karsilikl1 etki kiiresel marka ve iilke
imaj1 kavramlarinin birbiriyle iliskisini de ortaya ¢ikarmaktadir. Ulke imaji, tiiketicilerin veya
endiistriyel alicilarin, bir {ilkenin {irlinlerine ya da tedarik kaynaklarina kars1 genel tutumlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982:90). Insanlarin bir iilke hakkindaki bilgilerini ve
diisiincelerini ifade eden lilke imaj1; iilkede sunulan iirlinler, iilke halkinin karakteristik 6zellikleri,
iilkenin ekonomisi, tarihi, gelenekleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek cok unsurun etkisiyle
olusmaktadir. Insanlarin zihninde canlanan bir iilke imaj1, s6z konusu iilkenin iiriinleri ve insanlari
hakkinda algilari, tercihleri ve kararlar1 etkileyen bir kavram olma 6zelligi tasimaktadir (Atesoglu ve
Tiirker, 2013:116). Ekonomik bir yaklasimla tilke imaj1, kisi basina diisen milli gelir, ihracat ve ithalat
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cesitleri gibi farkli ekonomik etkilerin bir fonksiyonudur. Ancak kalkinma diizeyi ile ilgili olmayan
siyasi ve askeri diismanlik, milliyet¢i tutumlar, yerel gelenekler, miizik, yiyecek, kostiim ve turistik
cekicilik gibi birgok etki de bir iilkenin imajin1 ve marka degerini etkilemektedir (Kotler ve ark.,
2000:55). Dolayistyla diinyaca iinlii biiyilkk markalar, dogduklar iilkelerle iliskilendirilmekte ve
ilkelerinin yurtdisindaki imajlarina katkida bulunmaktadir (Akc¢adag, 2013:8).

Glinlimiizde iiriin ve hizmetlerini “marka” adi altinda sunan kiiresel sirketler, iilkelerin dig
iliskilerinde 6nemli bir rol oynamakta, iilkeler dogrudan yabanci yatirim, marka ihracati ve turizm
konularinda birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedir. Onceki kusaklar oncelikle tarihlerini, siyasi
kurumlarim1 veya yiiksek kiiltiirlerini kullanarak iilkeleri tanimlamis olsalar da son yirmi yilda
markalar ulusal kimlikleri tiiketicilere iletmek i¢in en Onemli kanallardan biri haline gelmistir
(Leonard, Stead ve Smewing, 2002:65). Markalara atfedilen bu durum yeni bir diplomasi bi¢gimi olan
marka diplomasisi kavramina dikkatleri ¢ekmektedir.

Marka diplomasisi, kiiresel sirketlerin ve markalarin, iilkelerin tanitimlarina, imajlarina ve iligkilerine
sundugu katkiyr ortaya koymaktadir. Apple, Google, Mercedes, IKEA gibi sirketler ait olduklari
ilkelerin kimliklerinin ve basar1 hikayelerinin birer unsurlari olmuslardir. Bu markalar ait olduklar
tilkelerin ekonomik gelisimlerine katki saglamanin yaninda yarattiklar1 cagrisimlarla tlkelerinin
uluslararasi iletisimlerinin ve diplomatik calismalarinin da énemli bir unsuru haline gelmektedir
(K&ksoy, 2016:248). Ulkelerin marka degeri yiiksek olan ve diinyaca {inlii markalara sahip olmast,
daha fazla iletisim kurulmasi ve katma deger elde edilmesine imkan saglamaktadir. Samsung
markasinin Giiney Kore’ye deger katmasi gibi (Mazici, 2016:214). Ulkeler sahip olduklar1 markalar
ile anilmakta, bu markalar eger genis kitleler tarafindan kullaniliyor ve seviliyorsa, bu durumdan
tilkelerin imajlar1 da olumlu sekilde etkilenmektedir. Ayni sekilde iilkelerin sahip olduklar1 deger ve
algilar da markalara yansimaktadir (Olins, 2007: 172). Ornegin Coca Cola ya da Levi's gibi baz1
markalar, duygular1 ¢eken seylerin ¢cogunu, Amerikan yasam tarzi, degerleri ve Ozgiirligi ile
iligkilerinden tiiretmistir (Leonard, Stead ve Smewing, 2002:65).

Ulkelerin dis iliskilerde yetersiz kaldig1, resmi kanallarin ulasamadigi alanlarda bu markalar iilkelerin
marka diplomathig gorevini istlenmektedir. BOylece yabanci halklarla iligki kurularak iilke
cagristmlarini bu halklarin akillarina ve kalplerine tagimaktadir. Sahip olduklar1 bu 6zellikleri ile
kiiresel markalar iilkeler i¢in sempati duyulmasi ve imrenilmesini saglamaktadir. Kiiresel markalarin
tiikketicileri sadece yerli halk degil, ayn1 zamanda diger tlkelerin halklaridir. Bu agidan yabanci
kamulara ulasiimak istendiginde kiiresel markalardan yararlanabilmektedir. Ulkeler ve markalar
arasindaki bu karsilikli iliski stratejik olarak kurgulandigi zaman iilkelerin uluslararasi imajlari
gelismekte, markalar birer marka elgisi roliine girerek iilkelerin ekonomik geligsmisliklerinin, imaj ve
itibarlarinin en 6nemli temsilcileri haline gelmektedir. (Koksoy, 2016:249-250).

Ifade edildigi gibi kimi zaman iilkelerin marka diplomathig: gérevini iistlenen ve iilkelerin imaj ve
itibarlarinin en 6nemli temsilcileri haline gelebilen kiiresel markalar yerel ve lokal degerlerin kiiresel
pazarlara agilmasi ve iilkelerin tanitilmasina da katki saglamaktadir. Bu agidan tlkeler ve sahip
olduklar1 kiiresel markalar incelenecektir.

4, MARKA DiPLOMASISI ACISINDAN ULKELER VE KURESEL MARKALARI

Calisma kapsaminda, Interbrand arastirma sirketi tarafindan 2016 yilinin en degerli 100 kiiresel
markasi igerisinde ilk 50 siralamasina giren markalarin {ilkelerinden Amerika ve Giiney Kore’ nin
kamu diplomasisi yaklasimlarina deginilerek, bu iilkelere ait kiiresel markalardan, marka degeri en
yiiksek olan Apple, ve Samsung markalarinin iletisim ve marka konumlandirmadaki stratejilerinin
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marka diplomasisi agisindan betimsel analizi gerceklestirilecektir. Ulkeler ve iilkelere ait markalarin
2016 yilina ait marka deger dagilimi1 Grafik 1°de ki gibidir.

Marka Deger Dagilimi
(Ilk 100 Global Marka)

W ABD
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® Almanya

W Fransa

M Japonya
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Grafik 1:2016 Yili Ulkelerin ve Marklarinin Marka Degeri Dagilimi
Kaynak: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/#?listFormat=Is

4.1. ABD’nin En Degerli Markasi Olarak Apple

Soguk Savasin bitimi ile tek siiper gii¢ haline gelen Amerikan kamu diplomasisi tarihi I. ve II. Diinya
Savaglarin1 kapsayan ‘Savas, Asamasi’, soguk savas, sirasini kapsayan ‘Anti- propaganda Asamast’,
soguk savag, bitimiyle 11 Eyliil aras1 donemi kapsayan ‘Barig Asamas1’ ve 11 Eyliil’den gilinlimiize
kadar gelen siireci kapsayan ‘Terdr Asamast’ olmak iizere dort asamadan olusmaktadir (Fitzpatrick,
2009:38). Giinlimiiz kamu diplomasisinin temellerinin atildig1, diinyanin en gii¢lii endiistrisine sahip
Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) ilk zamanlarda etkinlikler “bilgilendirme” adi altinda
gerceklestirilmekteydi (Sancar, 2012:245).

Kamu diplomasisi, komiinizmin yayilmasma karst ABD dis politikasinin vazgecilmez bir araci
olarak goriiliiyordu. Diinya ¢apindaki hiikiimetlerin ve vatandaglarinin ABD’ye karsi iyi niyetini
gelistirmek i¢in “Amerika Birlesik Devletleri Enformasyon Ofisi (United States Information Agency-
USIA)” olusturulmustur. USIA faaliyetleri arasinda “evrensellesmis Amerikan kiiltliriinii” etkin
bigimde kullanmistir. USIA’1n baslica gorevleri arasinda, akademik ve kiiltiirel aligverisin saglanmasi,
enformasyon, radyo yayinlari ile dinleyicilere ulasma ve soguk savasin sona ermesiyle 1990'l1 yillarin
"savunuculuk silahlarinda tek tarafli bir silahsizlanma siireci" goriildii. Politika yapicilar kamusal
diplomasi ¢abalarini ihmal ettiler ve kiiresel izleyicileri etkilemek icin 6zel olarak birkag girisim
baslatildi (Akgadag, 2013:10). Soguk savas sonras1 ve 11 Eyliil arasin1 kapsayan barig donemi kamu
diplomasisi faaliyetlerinin en az oldugu donemdir (Sancar, 2012:245). 11 Eylil 2001 tarihinden
itibaren ABD’nin kamu diplomasisine bakis1 tamamen degismistir. Cok sayida akademik makale,
hiikiimet raporu ve gazeteler tarafindan one ¢ikarilan Ortadogu'da kamusal diplomasi ¢abalarinin
olmamasi, Miisliiman topluluklarla artan mesafe arasindaki nedensel iliski gibi bir¢ok konuyla ilgili
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Amerikan Kamu Diplomasi Servisi, Islam diinyasim ve Miisliiman toplumlar etkilemeye; nefret
edilen Amerikan imajini degistirmeye yonelik ¢alismalarini hizlandirmistir (Williams, 2009:219). Bu
déonemde ABD kamu diplomasisi ¢alismalarinin Disisleri Bakanligi, Beyaz Saray, Savunma
Bakanlig1, Bagimsiz Federal Hiikiimet Dairesi olan USAID? ve de iiyeleri baskan tarafindan atanip
Senato tarafindan onaylanan Yayimcilik Yoneticiler Kurulu (Broadcasting Board of Governors BBG)
tarafindan yliriitiilmesi gibi birgok yeni olusum ortaya ¢ikmistir (Sancar, 2012:250). USAID, Sahra
alt1 Afrika, Asya, Latin Amerika ve Karayipler, Avrupa, Avrasya ve Ortadogu’da faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Kurulus, yardim ettigi 100’den fazla iilkede, tarim, ekonomik gelisim ve ticaret,
cevre, demokrasi insan haklar1 ve yonetim, egitim ve iiniversiteler, cinsiyet esitligi, saglik, bilim ve
teknoloji gibi konularda hizmetler vermektedir (https://www.usaid.gov).

ABD kamu diplomasisini giliclendirmek icin, global sirketler, yardim organizasyonlar1 ve baska
iilkelerde yasayan yabanci vatandaslarla kurulacak ortaklik ve iliskileri 6n plana ¢ikarmustir. Ozellikle
diinyanin en taninmig, Ve en ¢ok ciro yapan sirketlerinin ¢oguna sahip olan Amerika’nin, kamu
diplomasisi ¢abalarinda da birgok markasi bu amaca yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Grafik 1°de
de goriildigi tizere ABD kiiresel anlamda, ilk 100 igerisinde yer alan markalar arasinda diger
devletlerin hepsinin toplamindan fazla bir sekilde %53 oranla iistiinliige sahiptir. En Iyi 100 kiiresel
markanin 52’si ABD’ye aittir (Interbrand, 2016). ABD, Hollywood, Silikon Vadisi, McDonald’s, The
National Aeronautics and Space Administration (NASA/Ulusal Havacilik ve Uzay Idaresi), New
York Filarmoni Orkestrasi, Wall Street ve National Basketball Association (NBA/Ulusal Basketbol
Birligi) Apple, Google, Microsoft, Amazon.com, Coca Cola, Mobil, Procter&Gamble gibi markalarin
evidir. Tiim bu kuruluslar diinya capinda farkli kitlelere giiclii cagrisimlar uyandirmaktadir (Kristin,
2010:3). Boyle biiyiik bir ekonomik giiclin kamu diplomasisi lizerinde yansimalari olmasi dogaldir.
Amerika, diinyaca tinlii biiyiik markalari sayesinde “marka diplomasisin” den yararlanarak diinyadaki
imajin1 gliclendirmektedir. Apple ABD’nin markalar1 aracilifiyla imajin1 giiglendirmesinde dnemli
rol oynamakta ve en degerli kiiresel marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nin en ¢ok bilinen markasi olan Apple’in dogusu 1976 yilina gitmektedir.
Stephen Jops ve arkadasi Steve Wozniak teknolojiye olan ilgilerinden dolay1 ev yapimi bilgisayar
tizerine ¢aligmaya baslamisti. Wozniak’1n bilgisayar konusundaki bilgisi ve olaganiistii yetenegi ile
Jops’un bilgisayarlarla ilgisi ve pazarlama yetenegi birleserek Apple kurulumu ortaya ¢iktr. ilk
bilgisayar1 MOS6502 islemciye sahip “APPLE I” olmustur ve bilgisayar magazasina gétiiren Jops,
50 bilgisayar siparis almay1 bagsarmistir. Apple’m ilk logosu 1976 yilinda Steve Jobs ve Ronald
Wayne tarafindan, bir elma agacinin altinda oturan Isaac Newton diisiliniilerek tasarlanmisti (bkz.
Resim 1). Bu iyi bir baslangict1 fakat logodaki hikaye markaya tam olarak hizmet etmedigi i¢in yeni
tasarim konusunda Rob Janoff gérevlendirildi. Rob, ¢ok daha renkli olan “gokkusagi elma” fikrinin
ikonik bir logo yaratmasi agisindan etkili olacagin diisiindii ve yeni logoyu olusturdu (bkz. Resim 2).

2 Marshall Plani 'min uygulanmast igin II. Diinya Savasi nda sonra 1950 de kurulmus olan USAID, hem komiinizmin yayilmas endigesine kars: hem de
Amerikan ulusal degerlerinin ana 6gesi oldugu yardim diirtiisiiyle kurulmugtur.
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1976. Ronald Wayne g
1984, Landor Associates

Resim 1. Apple’n ilk Logosu Resim 2. Gokkusagi Elma

Sirket olarak kurulusu 1977 yilinda olan markanin ilk gercek kisisel bilgisayar (PC) APPLE II, 1977
yilinda piyasaya ¢ikmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nin en ¢ok bilinen bilgisayar firmasi olan
Apple ilk kuruldugu zamanlar bir elma cesidinin adi olan “Macintosh” ismiyle anilmaktaydi. 1984
yilinda Macintosh bilgisayar1 kullanima sokmustu ve ilk televizyon reklamini yayinlamisti. Piyasada
grafiksel kullanici ara yiiziine sahip ilk bilgisayar olan Macintosh’un basaris1t APPLE II serisini
kaldirtp onun yerine Mac lriinleri sunmasi ile devam etmistir. Apple’in maddi sikintilar ¢gekmeye
basladigi donemde 1998 yilinda Steve Jobs, Apple logosunda yapilacak kiiciik degisikliklerin
markaya yeni bir reklam yapma konusunda avantaj saglayacagini diisiinerek gokkusagi logosunu
1998 yilinda tamamen siyaha biiriimiistiir (bkz. Resim 3). 2001 yilinda iPod ile miizik ¢alar piyasasina
dahil oldu. iPod’un pazara sunulmasiyla birlikte ¢evrimi¢i miizik magazasi iTunes Store piyasaya
sunuldu ve Apple boylece kisisel elektronik iriinleri ve ¢evrimici miizik piyasalarma el atmustir.
Apple’n diinyanin en biiylik miizik piyasasinin sahibi haline getiren iTunes Store ayn1 zamanda akill
telefon iPhone’un da 6niinii agti. Apple, diinyanin en inovatif akilli telefonu olarak bilinen iPhone’u
2007 yilinda piyasaya siirdii ve su anda diinyanin en karl telefon tireticisi konumuna geldi. iPhone
Apple’1n en fazla satan {iriinii olurken, sirket de diinyanin en biiyiik akilli telefon saticis1 olmustur.
Ilkelerle anilan Apple, yine alaninda bir ilk olan tablet bilgisayar iPad’i gelistirdi ve 2010 yilinda
tablet bilgisayar iPad’1 pazara sunarak PC pazarinda yeni bir donemi baglatmisti. Marka ve temsil
konusunda tek renkli logo anlayisini giiniimiize kadar siirdiiren Apple, 2010 yilinda logosunda renk
degisimine giderek daha parlak renklerde logo kullanmistir (bkz. Resim 4). Giinlimiizde de gegerliligi
olan logonun gri ve altin renkleri daha ¢ekici bulunmaktadir.

L [ /
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Glinimiizde Apple, 178,119 $’lik marka degeri ile ABD’nin en degerli markasi konumundadir.
Marka degeri anlaminda Apple’n bariz istiinliigii, marka diplomasisi konusunda ne kadar avantajli
bir konumda oldugunu gostermekte olup bu durum birgok alanda ABD’nin islerini
kolaylastirmaktadir. Apple bilgisayari pazarlama iletisiminde sponsorluk, dijital pazarlama gibi
stratejilerin aksine daha geleneksel olarak televizyon reklamlarini tercih etmektedir. Reklamlar
genelde hikaye oOrtintiilii olmaktadir. Uluslararasit marka olarak “Think Different” kampanyasi ile
Amerika’nin bagimsizlik, kendi kendini ifade etme, Kkalite, Ozgiirlikk, yaraticilik gibi temel
degerlerden olusan imajin1 yansitmaktadir. Apple’in marka kisiligi daha geng ve yaraticidir. Apple
insanlarin kafasinda “teknolojiyi sekle uyduran firma” olarak konumlanmistir. Yenilikleri siirpriz
olarak degil Apple klasikleri olarak yansitmayi bagsarmistir. Klasiklik, giicliiliigii ve devamlilig
temsil ettigi icin uzun yillar insanlarin aklinda yer eder ve bir sonraki insan kusagina kulak yerlesimi
olarak aktarim gergeklestirir (http://www.reklam.club/marka/).

4.2. Giiney Kore’nin En Degerli Markasi Olarak Samsung

Giliney Kore dogusunda Dogu Denizi batisinda Sar1 Deniz, giineyinde Kore Bogazi ve kuzeyinde
Kore Demokratik Halk Cumbhuriyeti (Kuzey Kore) ile gevrili kii¢iik bir yarimada iilkesidir. Bir
tilkenin dis politikasini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri cografya olmasi nedeni ile Giiney Kore
hem konum hem biiytikliik acisindan pek sansh bir iilke degildir. Tarih boyunca bolgesel giiclerin
miicadelelerinde arada kalmig ve hep baska bir giiciin ittifak ve yardimina muhtag¢ olmustur. Giiney
Kore’nin soguk savasin ardindan BM tiiyesi olarak uluslararasi sisteme entegre olmasi, Cin ve Kuzey
Kore ile iligkileri, dis politikasini etkilemis ve soguk savag doneminde savunma agirlikli dis politikasi
olan Giiney Kore, 21. yiizy1l basinda “Kiiresel Kore” sloganiyla diinyaya acilmistir (Akin,2015).

Giliney Kore’nin diinyaya agilmasinin ge¢ olmasi gibi Kamu Diplomasisi ¢alismalarina baglamasi da
cok eskiye dayanmamaktadir. Kamu Diplomasisi, Kore'de resmi olarak 2010 yilinda baslatilan yeni
bir konsepttir. Kore'deki kamu diplomasisi programlari, hiikiimetin degisik sektorleri arasinda sinirli
kaynaklar1 ve ¢cok sayida programi olmasina ragmen, yasa koyucular ve politikacilar tarafindan 6nemi
anlasilmaya baslanmistir (Sam, Jung-He ve Moore, 2012:1-2).

Bu dogrultuda Giiney Kore kamu diplomasisi agisindan etkin faaliyetler gergeklestirmektedir.

“Kore’yi seviyorum, ¢iinkii...” konulu video yarigsmasi, Friends of Korea (Kore Dostlari) iletisim ag,

Giliney Kore’li iinliilerden olusan “Honorary Ambassadors of Korea”nin (Kore Fahri Elgileri)

faaliyetleri, “Korea Corner” adl1 ilgili kaynak kitap, gazete, dergi, CD ve DVD’lerin yer aldig1 egitim
merkezleri gibi ¢aligmalar bu faaliyetlerin 6rneklerindendir (Akg¢adag, 2013). Daha yakin zamanli bir

ornek ise 2014°te Giiney Kore’nin baskenti Seul’da 9 iilkeden (Filipinler, Isve¢, Kore, Macaristan,

Nijerya, Polonya, Portekiz, Singapur ve Tiirkiye) kamu ve kiiltiir diplomasisi enstitiisii temsilcilerinin
katilim1 ile kurulan Kiiresel Kamu Diplomasisi Agi (Global Public Diplomacy Network-

GPDNET) na katilmasi ve 2015 yilindaki toplantilara ev sahipligi yapmasidir (Yunus Emre Enstitlist,
2014).

Giiney Kore kamusal diplomasisini sistematik olarak yiikseltmistir. Kore artik Kuzey Kore 1s181nda
taninan bir {lilke olmayip kendisine ait anlatacak bir hikayeye sahiptir. Son 5 yilda Kore, ekonomik
olarak Afganistan'a benzer bir iilkeden diinyanin on ii¢lincii biiyilk ekonomisine doniigmiistiir.
Yardim alma konumundan bagis yapma konumuna en hizli gelen iilke olmustur (Hjalmarsson,
2013:26). Ulkenin bu denli hizli gelisiminde birgok farkli etken bulunmaktadir. Bunlarin basinda
tilkenin sahip oldugu kiiresel markalar yer almaktadir. Gliney Kore’nin Samsung, LG Elektronik veya
Hyundai otomobilleri gibi uluslararasi alandaki ihracatlari ticari markalari kamu diplomasisinin bir
uygulanma bi¢imi olan yumusak gii¢ haline getirmek i¢in tohum ekmistir (Jong-lee, 2009:7).
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Giiney Kore’nin en degerli markasi Samsung’dur. 2016 yili Interbrand raporlarina gére Samsung
Elektronik 50,786,544 (million KRW) degerle Gliney Kore nin en degerli markasi olmasinin yani
sira 2016 yil1 diinya genelindeki en degerli kiiresel markalar siralamasinda ise 51,808 $m deger ile 7.
sirada yer alarak bir¢ok uluslararast markay1 geride birakmistir (Interbrand, 2016).

Kore dilinde ii¢ yildiz anlamina gelen Samsung 1938 yilinda Byung-Chull Lee tarafindan
kurulmustur. Baslangicta Cin’e kurutulmus sebze, meyve, balik ihracati yapan sirket zamanla
bliylimiis ve farkli endiistrilerde is kurmustur (Song, 2003). Samsung firmasi kurulusu 1938 olmakla
beraber markanin isminin duyulmasi 1990’11 yillarin basina denk gelmektedir.

1997°deki Asya Krizi’ni hasarsiz atlatan Samsung’un uzun vadeli yatirim planlarinin en 6nemli
ayagini telekomiinikasyon sektorii olusturur. Telekomiinikasyon sektdriiniin basarisinin arkasinda ise
Giiney Kore hiikiimetinin teknoloji arastirmalar1 ve Ar-Ge’sine sagladig1 desteklerin yaninda kiiresel
diizeyde Giiney Kore markasini tanitmak amaciyla hayata gecirdigi Giliney Kore Ulusal Bilgi
Toplumu Ajansi’nin adeta kiiresel bir pazarlama agi gibi calismast bulunmaktadir. Hiikiimet,
Samsung gibi dncelikli firmalarin biinyesinden bu ajansa eleman ¢ekebildigi gibi degerli elemanlarin
da bu ajanslara yonlendirebilmektedir (http://www.privatesector magazine.com).

Tutarl1 marka biiylimesinin saglanmasi yoniinde biiyilk ¢aba sarf eden Samsung Electronics,
kullanicilara giinlik yasamlarinda daha fazla 6zgiirliik sunmak ve daha iyi bir gelecek hayal etmek
icin gelistirilen tirtinlerde 6nemli bir odak haline gelmistir. Ayrica yeni pazarlara girmek icin attig1
adimlarla, yalnizca akilli telefon gelistiricisi olarak roliinii agmaktadir. Bu tiir ¢abalarla Samsung
Electronics Miisterileri tarafindan saygi goren ve sevilen bir marka olma konumunu daha da
saglamlastirmaktadir (Interbrand, 2016). Bu da markanin degerine yansimaktadir. Samsung son 15
yil igerisinde marka degerini istikrarli bir sekilde artirmistir (bkz. Grafik 2).

Samsung

Source: bestglobalbrands.com
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Grafik 2. Samsung ‘un Yillara G6ére Marka Degeri

Samsung, hem kendi marka imajin1 olumlu yonde arttirmak hem de iilkenin tanitimina katki saglamak
amaciyla faaliyetler gerceklestirmektedir. Ornegin iilkenin en biiyiik mobil operatdrlerinden SK
Telecom ile gerceklestirdigi is birligi neticesinde 2016 Subat sonuna kadar Giiney Kore’yi ziyaret
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eden turistlere iicretsiz Galaxy Note 5 ve yaninda 1GB ficretsiz mobil veri hizmeti sunmustur. Bu
sayede turistlerin Giiney Kore’nin iist seviye mobil teknolojisiyle tanistirilmasi hedeflenmistir (Segan,
2016).

Gliney Kore’nin parlayan marka yildizi olan Samsung kiiresel marka olarak iilkenin marka
diplomasisi gorevinde de 6nemli rol {istlenmektedir. Ciinkii kiiresel pazarda tiiketicilerin zihninde,
tiriinler ve markalar1 kendi mense {iilkelerinin adlarina gére degerlendirilirken bir {ilkenin algilanisi
da iirlinlerinin tasidigi imajdan etkilenir (White, 2012:111). Bu agidan "Giiney Koreli olmak"
tiikketicilerin zihninde Samsung markasina belirli bir anlam atfettigi gibi, Samsung’un Giiney Kore’ye
ait olmasi da iilkenin anlayisina katki saglamaktadir (Ryu, Decosta, Andehn, 2016:299). Bir¢ok
yabanci vatandas icin artik Kore, kiiltiirli ya da tarihi ile degil Samsung’un en son iirettigi teknolojik
iiriinleri ile tanimlanmaktadir. Ornegin Kore'nin deniz asir1 pozitif goriintiilerini tesvik etmeyi
amagclayan Seul merkezli bir organizasyon olan “Corea Image Communication Instituteun, 2008 yil1
haziran ayinda gerceklestirdigi ve Kore'yi ziyaret eden veya o anda iilkede oturan diplomatlar,
gazeteciler, akademisyenler ve is adamlar1 da dahil olmak iizere 139 yabanci kanaat dnderinin
katildig1 anket sonucuna gore Samsung ve LG gibi iilkenin kiiresel markalarimin diger iilkelerin
Kore’yi nasil anladigimi sekillendiren goriintiiler haline geldigini gostermektedir (Ha, 2008).
Samsung markas1 gecen zaman igerisinde bu algilar1 daha da gii¢lii hale getirmis ve tilkesindeki diger
kiiresel markalar1 geride birakmistir. Hatta uluslararast en gii¢lii kiiresel markalarla rekabet
edebilecek konuma gelmistir.

Samsung markasini {ilke sinirlarini asan bir tine kavusturup bu denli biiyiimesini saglayan seyin ne
olduguna bakildiginda yonetim anlayisindaki uygulamalari 6n plana c¢ikmaktadir. 1993 yilinda
Samsung “yeni yonetim” (new management) adli insiyatifi baslatmis ve bu kapsamda sirketi
doniistiirmeyi amaclamistir. Bu dogrultuda geng yetenekleri yurt disina gonderip oradaki is kiiltiirii
ve is yapma bi¢imlerini 6grenmelerini saglamak istemistir. Bu durum “global olmaya giden yol” ve
Samsung’un en kritik kararlarindan biri olarak nitelendirilmistir. Bu kapsamda yurtdisina
c¢ikabilmenin Kore’liler i¢in ender oldugu ve bu uygulamanin bosa masraf olarak diisiintildiigi
1980’11 yillarda 80 iilkede 4 bin 700 c¢alisan bolgesel uzman olarak gorevlendirilmistir. Misyonu
iilkenin ruhunu ve tiiketicisini anlamak, iilke hakkinda rapor olusturmak olan bu uzmanlar biiytik
basarilar elde etmistir. Oyle ki Rusya’ya giden uzman yaptigi galismalarla 20 yil gegmeden
Samsung’u Rusya’da en iyi marka haline getirmistir. Samsung’un bu basaris1 Asya’daki diger
sitketleri de harekete gecirmis ve benzer uygulamalar gerceklestirilmistir (Samsung’u Bugiine
Getiren Strateji, 2013).

Diplomatik iligkilerin artik klasik uygulamalarla yeterince etkili olmadigi ve yeni diplomasi
uygulamalarina ihtiya¢ duyuldugu giiniimiizde 6zellikle Kore gibi kiiclik ve geligsmislik tarihi yakin
olan iilkeler i¢in kiiresel markalar ayr1 bir onem arz etmektedir. Kore’nin en degerli markasi olan
Samsung gerceklestirdigi faaliyetleri ile lilkesinin marka el¢isi konumunu elde etmis ve bu durumu
siirdiirme ¢abast igerisindedir. Samsung’un bu basarist diinya genelinde taninirligim1 ve degerini
arttirmanin yaninda Giiney Kore’nin de uluslar arasi imaj ve algisini olumlu yonde degistirmistir.

5. SONUC

Kamu diplomasisi 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ortaya ¢ikan ve soguk savasin sona ermesi
ile degisiklige ugrayarak literatiire giren bir kavramdir (Arslan, 2:2014). Cok kapsamli bir yapiya ve
stratejik bir oneme sahip olan kamu diplomasisi, dogru kullanildiginda hem iilkelerin imaj ve
itibarlarinin artmasina, hem stratejik degerlerinin artarak cazibe merkezi haline gelmelerine hem de
politikalariin baska toplumlar/iilkeler tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktadir.
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Uygulayicilar1 en basta sivil toplum oOrgiitleri daha sonra tiniversiteler ve okullar, kanaat onderleri,
medya ve haber ajanslari, i¢ hedef kitle, kiiresel isletmeler ve 6zel sektor kuruluslari, baski gruplar
ile devlet iistii kuruluslar (Szondi, 2008:17) olan kamu diplomasisi zaman icerisinde yeni ortaya ¢ikan
kavramlarin da giiciinden faydalanmaktadir. Bu kavramlardan biri olan marka diplomasisi gliniimiiz
kiiresel diinyasinda {ilkelerin uluslararasi1 markalar1 sayesinde kamu diplomasisine de katki
saglamaktadir. Bu durum marka diplomasisi kavraminin giin gectikge dneminin arttirmasina sebep
olmaktadir.

Marka diplomasisi, giinlimiizde uluslararasi ¢evreyi ve imajlarin1 yonetmekte yetersiz kalan devletler
icin onemli firsatlar sunmaktadir. Devlet ve kiiresel markalarin kuracaklari isbirlikleri giiniimiizde
uluslararasi aktorlerle saglikli bir iletisim kurmaya ve bu iliskiler sayesinde iilkelerin genel imajini
da olumlu yénde arttirmaya katki saglayacaktir (Koksoy, 2016:257). Insanlarm zihinlerinde ait
oldugu tlkelerle ilgili fikirler olusturma, var olan diisiinceleri olumlu yonde pekistirme ve harekete
gecirme gibi islevleri sebebiyle giiniimiizde kiiresel marka sayis1 artmaktadir. Ozellikle Amerika en
fazla uluslararasi markalara sahip iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degeri olarak ta en
degerli markasi olan Apple diinyanin dort bir yaninda taninmaktadir. Bilisim ve teknolojideki hizl
gelisimlerin yasandig1 giiniimiizde Apple’in bu iinii Amerika’nin marka diplomasisinin nimetlerinden
de faydalanmasina imkan saglamaktadir.

Gigclii kiiresel markalar her zaman Amerika gibi bir¢ok anlamda gelismis tilkelerden ¢ikmamaktadir.
Bazen ¢ok taniirligl olmayan bir iilkeden ¢ikan ve uluslararasi giice ulasan tek bir marka, marka
diplomasisini de kullanarak {ilkesine hem ekonomik hem de sosyal avantajlar saglattirabilmektedir.
Buna en giizel 6rnek olan Samsung, kisa siirede gergeklestirdigi biiylime hizi ve giicii ile Giiney
Kore’nin marka diplomatlig1 roliinii de tek basina {istlenmis bulunmaktadir. Sahip oldugu 6zellikleri
ve yaptigl calismalari ile iilkesinin diinya algisin1 da olumlu yonde arttirmistir.

Gliniimiizde artik uluslararasi rekabette yer alabilmek kamu diplomasisinde basarili olup diger
tilkelere kendi kiiltiir ve degerlerini anlatabilmek, iilke hakkinda mevcut algilar1 olumlu bir sekilde
arttirmak icin yararlanilabilecek olan ve yeni literatiire giren marka diplomasisi ¢alismalar1 devletin
de destegiyle uygulanmalidir. Giliney Kore’de devletin Samsung’a yaptigi yatirimlarin geri
dontisiimlerine bakildiginda marka i¢in devlet desteginin 6nemi goriilmektedir.

Marka diplomasisinin basarili olmasinda devletin markalara, uluslararasi sirketlere yasal ve
ekonomik kolayliklar saglamasi da 6nem arz etmektedir. Marka ya da sirket ne kadar giiclii olursa
tilkesini uluslararasi temsili de o kadar kolay olabilecek ve iilkesine getirileri de artacaktir.
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