ULKELERIN MARKALASMASI: TURK DUNYASI ORNEGi AZERBAYCAN

Sema GUMUS”
Ozet: Kiiresellesen diinyada firmalar arasindaki iiriin ve hizmet rekabetine iilkelerde dahil olmustur. Bu
baglamda iilkeler kendilerini diger iilkelerden farkli kilmak ve kendilerine bir deger yaratmak igin
markalagma ¢alisma siirecine girmistir Markalagsma c¢alismalar1 ile uluslararasi arenada isimlerini duyuran
iilkeler bu sayede turistlerin, iilkelerin ve yatirnmcilarin da dikkatini ¢eker hale gelmistir. Bir {ilkenin
markalastirilmasinin temelinde kiiltiirel, ticarl ve siyasal ac¢indan iilkenin soyut ve somut degerlere
dontistiiriilmesi ile kiiltiir ve turizm politikalarmin yeniden kurgulanmasi olusan zamansal bir faaliyettir.
Gerek tarihi gerekse kiiltlirel ortakliklarin olusturdugu saglam temel iizerine kurulan Tiirk Diinyasinda
markalasma &rneklerini de gérmek miimkiindiir.
Bu ¢aligmada iilke markalasmasi kavrami agiklanarak Tiirk Diinyasinin énemli merkezlerinden biri olan
Azerbaycan’in markalagsmasina iligkin yapilan faaliyet literatiir taramasi seklinde incelenerek
degerlendirilmis ve bu esnada yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Ayrica Azerbaycan’in uluslararasi
alandaki durumu da degerlendirilmeye alinmistir.
Anahtar Kelimeler: Tirk Diinyasi, Marka, Markalasma, Ulkelerin Markalasmasi, Markalasma
Politikalari, Azerbaycan

Branding of Countries: Turkish World Example Azerbaijan

Abstract: In the globalizing world, countries have become involved in the product and service
competition between companies. In this context, countries have entered the process of branding in order
to differentiate themselves from other countries and create value for themselves. Countries that have
made their names known in the international arena with their branding efforts have thus attracted the
attention of tourists, countries and investors. The basis of branding a country is a temporal activity that
consists of transforming the country into abstract and concrete values in terms of cultural, commercial
and political aspects and reconstructing its cultural and tourism policies. It is also possible to see
examples of branding in the Turkish World, which is built on a solid foundation of both historical and
cultural partnerships.

In this study, the concept of country branding is explained and the activities related to the branding of
Azerbaijan, one of the important centers of the Turkic World, are examined and evaluated in the form of a
literature review, and the studies carried out in the meantime are included. In addition, Azerbaijan’s
situation in the international arena was also taken into consideration.
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Giris

Uluslar, var oluslarindan beri kendilerini geleneksel kiyafetler, para birimleri, isimler,
renkler ve sembollerle diger uluslardan farkli kilmaya calismislardir. Diinya tarihinde
imparatorluklarin hakimiyetinin ardindan ulus devletlerinin kurulmasiyla birlikte bu yeni
unsur da farklilasma siirecine dahil olmustur. Ulus markalama, giinlimiizde uluslararasi
iletisim ve kamu diplomasisi siirecinde aktif rol oynamaktadir. Ulkenin ortaya koydugu
kaliteli liriinler ve hizmetler; kiiltiir, turizm, teknoloji, egitim ve girisimcilik politikalar1 ile
birlestiginde iilke markasma katma deger kazandirmaktadir. Bu nedenle de pazar paylarini
artrmak, dengeli ve diizenli ekonomik biinyeye sahip olmak isteyen iilkeler markalasma
calismalarina yonelerek bu tiir faaliyetlere ehemmiyet gostermektedir.

Kiiresel pazar ortammin onemli aktorleri haline gelen ulus devletler, bu pazarda yer
edinebilmek i¢in rekabet avantajina sahip olmak zorundadir. Turistleri, yatirimeilar1 ve vasifh
is gliclinli ¢ekecek cazibeyi yaratmak, ulusun tiim bilesenlerinin, siirece aktif olarak
katilimiyla yiiriitiilebilecek bir faaliyettir. Bu sebeple bir ulusun markalasmasi, klasik
anlamda bildigimiz marka yonetiminden ¢cok daha derin ve karmasik bir siiregtir.

Diinyanin bilinen en eski etnik unsurlarindan biri olan Tiirkler tarih boyunca bir¢cok devlet
kurmus ve gilinlimiizde diinyanin goziiniin oldugu bdlgelerde hakimiyet saglamistir.
Giiniimiizde Azerbaycan Tiirkii, Kazak, Kirgiz, Ozbek, Tiirkmen, Anadolu Tiirkii, Uygur,
Bagkurt, Tatar, Gagavuz, Cuvas, Yakut, Karakalpak, Tuva, Hakas, Altay Tiirkii gibi cesitli
isimlerle tanman biitiin bu topluluklar Tiirk Diinyas: olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
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calismada da Tirk Diinyasmnin Onemli merkezlerinden biri olan Azerbaycan’in
markalagmasina iligkin yapilan faaliyetler literatiir ¢alismasi ile incelenmis, uluslararasi
alandaki durumu degerlendirmeye alinmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Tiirk Diinyasi

Tiirklerin ilk ana yurdu Mogolistan topraklarindan baslayip Sibirya’ya kadar uzanan
Yenisey Irmagi’nin ¢evresi ve Altay Daglaridir. Tiirk Diinyasi, Gliney Asya’dan Kuzey Buz
Denizi’ne, Bosna’dan Cin Seddi’ne kadar olan alani kapsayan bolgeye verilen addir. Esasen
"Tirk Diinyas1”, Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin siyasi smirlar1 i¢inde veya disindaki c¢esitli
devletlerin iilkelerinde yasayan biitiin Tiirkler’in siyasi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel birligidir.
Tiirk kokenli bu vatandaslarin bdyle genis bir cografyaya yayilmasi, sahip olduklar:
kendilerine 6zgii tek bir devlet altinda yasayamamalar1 ve 6teden beri gogebe yasam sekline
sahip olmast nedeniyle Tiirk devletlerinin smirlarinin devamli olarak degismesinden
kaynaklidir (Johanson, 2001: 168).

Johanson’un bu agiklamasi ile Tiirk Diinyas1 kavramini, siyasi ve cografi olarak iki
boyutta ele alabiliriz. Siyasi olarak bakildiginda Tiirk Diinyasi, ortak dil, ortak tarih ve ortak
kiiltire sahip olan topluluga verilen isimdir. Cografi olarak ise alan1 yaklasik olarak 11
milyon kilometrekare sahip biiyiik siyasi, cografi birligin ismidir.

Tiirk halklarinin Orta Asya, Anadolu, Kafkasya, Rusya-Sibirya, Orta Dogu, Iran ve
Balkanlar cografyasinda genel bir yayilim gosteren Tiirk halklarini ve Tirk devletlerini ifade
etmektedir. Bagimsiz Tiirkiye Cumhuriyeti ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti disinda 1991
yilinda Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin (SSCB) parcalanmasiyla resmi olarak da
varlik kazanan Azerbaycan, Ozbekistan, Kazakistan, Kirgizistan ve Tiirkmenistan dzerk, yar1
ozerk, muhtar cumhuriyet ve topluluklar gibi diinyanin dort bir yanma dagilmistir.
Giliniimiizde Orta Asya ve Balkanlarda yasayan Tirk topluklar1 “Tiirk Diinyas1” olarak
adlandirilmaktadir. Azerbaycan da aslinda Tiirkiye gibi Oguz boyuna mensuptur (Feyziyev,
2018: 77).

1.2. Marka ve Markalasma Kavramm

Ulus markalama kavraminin tanimindan 6nce aslinda kavramin bilesenlerinden biri
olan marka kelimesinin ne oldugunu irdelemek 6nemli bir parametredir. Giinliikk hayatimizin
her alanini etkisi altma alan devamli ve eylemli bir sekilde mesajlarina maruz kaldigimiz
marka, iletisim ve kiiresellesme baglamindan sayis1 yiizleri gegen tanimlamalara konu
olmustur. Kelime kokeni “brand” olan marka, firmalarin kendileri tarafindan iiretmis
olduklar1 ftriinlerini anlatabilmek igin bir isaret kazmalari, yakma seklinde damga
olusturmasidir (Briciu ve Briciu, 2016: 137). Bu agiklama ile marka, bir iiriinii benzerlerinden
ayirt etmeyi amaglayan bir kavramdir.

Endiistriyel Devrim ile baslayan fabrikalagsma ve toplu iiretim sonucunda paketlenmis
driinlerin yayginlagsmasiyla, isletmelerin iirlin ve hizmetleri i¢in ayrict nitelikte bir dizi
isaretleri kullanma ihtiyacit olugsmustur (Khan ve Mufti, 2007: 78). Bu nedenle marka,
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini diger firmalarindan ayirmak icin tiiketiciye somut
cikarimlarla birlikte soyut anlamda mesaj ya da bilgi vermek i¢in kullandiklar1 isim, rakam,
sembol, logo vb. isaretler biitiinii olarak ifade edilmesi yerinde olacaktir. Bu kapsamda ilkel
anlamda marka, iriiniin niteligine, kokenine ve kalitesine atifta bulunmasini amaglayan bir
kavramdir.

Rajaram ve Shelly’na gore marka isletmelerin, {iriinlerin taginmasi sirasinda hem
tirtinlerini diger firmalarin tirlinlerinden ayrmak hem de kendi iiriinlerini pazardaki insanlarla
tanistirmak i¢in kullandiklari isaret olarak savunmuslardir (Rajaram ve Shelly, 2012: 102). Bu
tanimlama ile markay1, logo veya ibarelerin 6tesinde, tiiketim mallar1 i¢in kullanilan iiriiniin
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kimligi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bruce ve Harvey (2010: 5) ise markayi, deger
katan, biiyiimenin temel faktorii olan ve bunlarin da Gtesinde her sektor i¢cin inovasyona
zorlayan bir kiiresel varlik olarak ifade etmistir. Yeninin eskisinden ayurt etmeyi sagladigimi
savunan Belfanti ise markayi, liriine ait bir dizi bilgilerin kars1 tarafa aktarilmasi olsa da
(Belfanti, 2017: 2) De Munck (2011: 106) 6ze ait degeri yiikseltmek oldugunu tanimlamas.
Yang (2012) ise markay1 zaman icerisinde aidiyet veya kalite belirtme fonksiyonu olarak
savunmustur.

Markalagma aslinda rakip firmalardan farklilasmanin saglanarak onlarin arasindan
styrilabilmektir (Silk ve Urban, 1978: 173). Giigli markalasmanm ayirt edilebilirligini
kolaylastirmasi islevi s6z konusudur. Ancak giiclii bir marka olusturmak kisa siirede
olabilecek bir durum olmayip uzun yillar siiren birgok parametre ile birlikte hareket edilebilen
bir ¢alismanin biitiiniidiir. Dolayisiyla giliclii marka yaratmak reaktif degil proaktiftir. Bu
durumun pazarda rekabete ve krizlere kars1 yiiksek direng sagladigi, pazarin onaylanmasini ve
genislemesinin kolaylastirdig1 savunulmustur. (Keller, 2009). Smirh ve Park ise (1992) iyi
yonetilen bir markalagsma siirecinin hem tiiketiciler agisindan hem de diger sirketler
bakimimdan pazar iletisimini kolaylastirdigin1 iddia edilmistir. Odoom ise bu diisiince ile
paralel olarak markalasmanin i basarisi iizerindeki 6nemine vurgu yapmistir (Odoom, 2017).
Markalasma esasen, hedef pazardaki rakiplerinden farklilagmasi ile ilerideki karar verilme
aninda hedef kitlenin onu rakiplerinden ayristirarak tercih etmesidir. Bu noktada bir tilkedeki
tiikketicinin zihninde markalagmasi, iilkelerin tiim dinamiklerinin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
acidan yiiksek degere sahip olmasina dayanmaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004: 334). Sonug
olarak markanin tanmabilir olmanin diginda bir diger 6zelligi ise rakiplerinin sunmadigr ek
degerleri miisteriye sunma vaadidir. Giiclii bir marka, hedef kitle tarafindan daha fazla talep
edilmektedir. Zira bu markalar miisterilere daha fazla kalite giivencesi olusturarak iirlin ya da
hizmetle duygusal bir bag yaratarak zenginlestirir.

1.3. Ulus Markalama

[letisim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresellesmeyle birlikte iilkeler birbirleri ile daha
bagl hale gelmistir. Bu durum {ilkelerin askeri, ekonomi, politika, kiiltiir, spor, egitim gibi
alanlarinda Dbirbirileriyle rekabet etmesi durumunu da glindeme getirmistir. Ayrica
kiiresellesme sonucunda rekabetin artmasiyla {iriin ve hizmet tercihleri de is diinyasinda
markalagsma kavramini da On plana ¢ikarmis olup bu konu ayni zamanda uluslarin
markalagma faaliyetlerine de sirayet etmistir. Bu sebeple ulus marka kavrami hem iletisim
calismalarinda hem de kamu diplomasisinde 6ne ¢ikarak ulusal stratejinin bir unsuru olarak
iilkelerin olumlu imaj ve itibar ingasinda 6nemli rol oynamaktadir.

“Kiiresel koy’’ haline gelen yeni modern diinya, uluslarin birbirine baghiligmi da
tetiklemistir. Bu noktada uluslarin imajlar1 birbirleriyle olan etkilesimlerini de 6nemli dlgiide
sekillendirmistir. Uluslararasi arenada uluslara dair zihinlerdeki imajlar, diger uluslarm bakis
acismni etkileyerek iilkelerin politik ve ekonomik iligkilerini yonlendirir hale gelmistir (Nas,
2017: 29). Ulus markalama fikri globallesen pazarda bir {ilkenin olumlu imaj ve itibarmni
korumak, rekabet giicii elde etmek amaciyla ortaya ¢ikmustir. Uluslar imajlarmimn baskalar1
tarafindan gekillenmesini beklemek yerine, aktif olarak halkla iligkiler ve tanitim gibi
faaliyetlerle ulus imaj ve itibar insasi1 i¢in ¢aligmalar yapmustir.

Kavramsal ve teorik olarak gelistirilmesine ihtiya¢ duyulan bir kavram olan ulus
markalama, bir milletin kiiresel markalari, tarihi, yemegi, kiiltiirii, dili, modasi, sanatgis1 gibi
unsurlart kapsayan tiim algilarinin toplammin uluslararas1 paydaslarinin dimagindaki yeri
olarak tanimlanmaktadir (Fan, 2010: 101; Steenkamp, 2021: 7). Bu nedenle ulus markasi,
ihracat, turizm veya yerli/yabanct yatirimlar gibi belirli ekonomik ¢ikarlar1 desteklemeyi
amaclamanin otesinde aslinda bir iilkedeki politik, ekonomik ve kiiltiirel boyutlar1 kapsayan,
kiiresel platformdaki olugsan imajmin tamamidir (Fan, 2010: 98).
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S6z konusu kavram ilk olarak 1996 yilinda Simon Anholt tarafindan ortaya atilmis
olup gelisme gostermesi ise 2000°1i yillarda iilkelerin itibarinin da tipk: sirketlerin marka
imaj1 gibi fonksiyona sahip oldugu ortaya konmustur. Ulus markalamasi ile aslinda iilkelerin
ilerlemesi amaclanmistir. Wally Olins (2002); iilke markalasmasimin 21. yiizyila 6zgii ve bu
donemde kendisini hissettirmedigi, temellerinin esasen yiizyillar oncesine dayanan tarihi ile
bicimlendigi olarak ifade etmistir. Mendez (2013)’e gore iilke markalasmasi ekonomik,
politik, teknolojik, cografik ve toplumsal, kiiltiirel, turizm odakli tiim unsurlarin bir biitiin
olarak degerlendirilmesidir. Nas da ulus markalamayr Menzdez ile aymi sekilde yaparak
iilkenin tanitiminin yalnizca turizm odakli degil ekonomik, politik, toplumsal, tarihsel ve
kiiltiirel stire¢lerin tamamini iceren bir diizlemde ele alinmasi gereken ¢ok katmanli bir siireg
oldugunu savunmus ve ek olarak ililke markalagmas: ile iilke imajinin hesaplanmasi ve
yonetilmesi thtiyacinin hasil oldugunun altin1 ¢izmistir (Nas, 2017: 31). Clifton gore ulus
markalama; iilkelerin, bilin¢li ve aktif ylriitiilen iletisim g¢alismalarinin, rekabet giiciinii
artirilmasi ve bu giiciiniin iilkeler arasinda seviyesinin en iist noktaya cikarilmasi ile (Clifton,
2014: 351) iilkelerin tanitiminin etkili ve planh bir sekilde yapilmasidir.

Kotler ve Gertner ulus markalamasnin, kisilerin bir bolgeye iliskin sahip oldugu inang
ve degerlerin tiimii oldugunu vurgulamis devaminda ise ulus markalamasin da imajin etkili
oldugunu, bir yerle ilgili bircok c¢agrisim ve bilgi parcasmin temelini temsil ettigini ifade
etmistir (Kotler ve Gertner, 2002: 251). Anholt’da Kotler ve Getner tanimi ile hemen hemen
ayni olan ulus markasmi, siyasi, ticari ve kiiltlirel, turist c¢ekiciligi ve yatirim potansiyeli
bilesenler sonucunda insanlarin bir iilkeye iliskin algilarinin toplami oldugunu ifade etmistir
(Anholt, 2005: 296-297). Fetscherin’de iilke markasinin kamuya ait oldugunu ancak siyasi,
ekonomik, sosyal, ¢cevresel, tarihi ve kiiltiirel gibi birgok kavramin hitap ettigi farkl yapidaki
paydaglarnin toplu katilmini1 sagladigi disiplinler arasi g¢alismalarin iilke imajmmin ve
kimliginin etkilemesi oldugunu belirtmistir (Fetscherin, 2010: 468). Bu tanimlamalardan da
yola ¢ikarak esasen ulus markalamasi uluslararasi alanda insanlarin dimaglarindaki tiim algi
olup ulusun imajin1 desteklemek i¢in kamu diplomasisinin de dikkate alinarak ekonomik,
sosyal, ¢evresel, tarihi ve kiiltlirel alandaki pazarlama iletisimi tekniklerinin uygulanmasidir.

Uluslarin i¢inde bulundugu kiiresel rekabet dikkate alindiginda, ulus markalamasi
giderek 6nemini hissettiren bir kavram olmustur. Boylece i¢ ve dis yatirimin giivenilir bir
sekilde genislemesi, turizmden elde edilen cironun da ciddi 6lgekte degisiklik gostermesi ile
thracat rakamlarindaki biliylime ile politik ve ekonomik olarak s6z sahibi olmasi seklinde
tanimlanabilmektedir (Dinnie, 2008: 17; Steenkamp, 2021: 6). Ozetle ulus markasi, iilkenin
yabancilar veya kendi vatandaslar1 nezdinde algilanan imaj1 ile ilgili farkli bir kavramdir. Bu
nedenle, ulus imaji1 ve ulus itibari kavramlarinin karsimiza ¢iktigi iilkelerin uluslararasi
alanlarda sahip olduklar1 unsurlar imaj ve itibardir. Bilindigi {izere bir iilkenin var olan imaj1
diger iilkenin vatandaslari tarafindan belirlenmektedir. Tipk: ticari markalarda oldugu gibi
uluslarinda imajlar1 yenilenebilir hatta yeniden konumlandirilmasi da s6z konusu olabilir.

Bir iilkenin bazi amaglar dogrultusunda farkli stratejilerle markalasarak kendisini daha
taninir héale getirmesi olan ulus markalama aslinda, marka stratejisi ve tekniklerden
yararlanilarak belirli bir tilkenin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak
algilanmasi yerine, yatirim yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam
merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in yiiriitiilen tiim faaliyetler biitiiniidiir. Bir iilkeyi iilke yapan
ruhun, insanin, kiiltiiriin ve ekonominin yerinde ve saglikli sonuglar olusturacak stratejilerle
iilkeye katma deger kazandirilmasidir. Ulke markalama ¢alismalarinda amacin agik ve dogru
bir sekilde belirtilmesi gerekmektedir. Ulke bilinirligini artirarak, iilkenin kendine 6zgii
degerlerini ortaya ¢ikararak diger iilkelerden farklilastirarak, iilkeye yatirimeir ve turist
cekerek ekonomik katki saglamak ve ekonomik kalkinmayr arttirmak amaclanmaktadir.
Ornegin, italya’nin bir sehri olan Venedik’in asiklar sehri olmasi, Azerbaycan’m da edebiyat
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ve miizik iilkesi olmas1, Almanya’nm kiliseleri ile {inlii olmas1, Tiirkiye’nin Istanbul ile diinya
arenasinda popliler hale gelmesi 6rnek gosterilebilir.

Ulus markalama, dig pazarlarm kiiltiirel, demografik ve sosyolojik yapilari, politik ve
ekonomik kararli bir ortami, inceleyerek, yatirimi riske atabilecek her tiirlii verinin elde
edilmesi amaciyla derinlemesine arastirma ile baslayan, caba gerektiren bir siiregtir. Bu
slirecin tiim incelikleriyle planlanmasi ehemmiyet olusturmaktadir (Karafakioglu, 2006: 253-
274). Ulus markalasmas1 ¢ok boyutlu bir takim ¢alismasidir. Ulke markalar1 da, diger marka
tiirleri gibi belirli bir marka degerine sahiptir. Ulke markalar1, hedef pazar ve rekabet gevresi
dogrultusunda gergeklestirilen analizler sonucunda konumlandirilan, uluslararasi boyutta
ulagilmast arzulanan imaj i¢in ulusal ozellikleri ¢ergevesinde bir iilke marka kimligi
olusturulan ve bu siireglerin sonunda tiiketici olarak adlandirilabilecek segmentlerle
etkilesime gecen bir marka tiirtidiir.

Yukarida tanimlamalar kapsaminda ulus markalagsmasma iligkin akademisyenler
tarafindan sosyal bilimler, siyaset bilimleri, beseri bilimler, iletisim, pazarlama ve uluslararasi
iligkilerin de i¢inde bulundugu disiplinler arasi bir ¢alismanmn ortaya ¢ikardigi kavram
tanimin1 yapabiliriz.

1.3.1. Ulkelerin Markalasma Siireci

Ulke markasi, destinasyon markasi gibi adlandirmalarla nitelendirilen ulus markasinda
aslinda iki unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki kimlik digeri ise menseidir. Thakor ve Kohli,
bir markanin menseisi, marka kisiliginin bilesenini tanimladigini belirtmektedirler. Menge
iilke iirtiniin tretildigi, pazarlama faaliyetlerinin yapildigi bolgeyi ifade etmektedir (Thakor ve
Kohli,1996: 28). Ulusal kimlik ise bir milletin ge¢misinin, bugiiniiniin ve geleceginin insanlar
tarafindan aymt edici olarak algilanan kendine 0Ozgii 6zelliklerini icerir ve o iilkenin
vatandaglarin1 birbirine baglayan ve ulusunu olusturan "aidiyet duygusu" ve ulusal kimligin
ozl olarak ifade edilir (Triandafyllidou, 1998: 603-604). Ulkeler de ihtiya¢ duyduklarmda
zaman igerisinde sirketler gibi bir dizi markalasma stratejilerine basvurarak, kiiltiirel ve sosyal
yapilarina degisiklikler olusturma maksatli ¢alismalar yapmaktadir (Anholt, 2005: 298).
Ciinkii iilkelerin markalasma stirecinde, iilkenin kaynaklik ettigi {riin kalitesi imajmi
olusturmaktadir.

Ulus markalama, iilkelerin itibarm1 6lgmeyi, olusturmayr ve yoOnetmeyi
amaglamaktadir. Baska bir ifade ile uluslararasi iligkilerde itibarlarini artrmak amaciyla
kurumsal pazarlama kavramimnm tekniklerinin iilkelere uygulanmasi miimkiindiir. Uriinlerin
sembolik degerinin giderek dnem kazanmasi gibi uygulanan bazi yaklagimlar, bu iilkelerin
kendi ayirt edici 6zelliklerini 6ne ¢ikarmalarina yol agmustir. Bir ulus devletin markalagmasi
ve imaj1 ve bu imajin ihracatina basarili bir sekilde aktarilmasi, gercekte ne iiretip sattiklari
kadar onemlidir. Buna mense tilke etkisi de denilmektedir.

Bir tilkenin imaji, cografyasi, tarihi, sanat1 ve miizigi, inlii vatandaslari, eglence
sektorli, medyasi1 ve diger Ozellikleri insanlarin algilarini sekillendirmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle {ilkelerin, belirli iirlinlerde oldukc¢a ciddi tanmmushga sahip
olduklar1 ve bunlarmi da pazarda sloganlastirarak kullandiklar1 bilinmektedir. Papadopoulos’a
gore lilke markalagmasinda ve imaj olusturulmasinda turizm temel 6neme sahiptir ve devletler
tarafindan sistematik olarak bu hususta gelisme yaratmak i¢in kampanyalar yapilmaktadir
(Papadopoulos, 2004: 39). Kiiresellesen piyasada yatirimcilar misteridir; iilkeleri ve bolgeleri
marka konumuna getirerek yeni pazarlama stratejilerin gelistirilmesine ihtiya¢ duyuldugu
goriilmektedir (Chang ve Huang, 1991: 312; Wee vd., 1993: 316). Ulkelerin markalasmas1
aslinda vaatlerin ve karakterinin iletilmesiyle diger aktorler arasinda farklilasmanin
saglanarak hedef kitlenin zihinleriyle birlikte hislerine de hitap edilmesidir. Ornegin,
romantizm denilince Fransa ve Italya akillara gelirken teknoloji denilince Amerika ve
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Japonya akillara gelmektedir. Petrol denilince ise akillara Arap lilkeleri ile Azerbaycan
gelmektedir.

Ozetle, ulus markalama siirecinde bir ulusun imaji ve itibar1 ekonomik canliligini
biiyiik 6lciide etkileyebileceginden, iilkelerinin konumunu iyilestirilmesi hedeflenmektedir.
Turizm ve yatirim sermayesini ¢ekmek, ihracati artirmak, yetenekli ve yaratici isgiliciinii
cekmek, diinyadaki kiiltirel ve politik etkilerini artirmak hedeflenmektedir. Ulus
markalamasinin olugmasinda ihracatta dogrudan yabanci yatirim ve turizm yer almaktadir. Bu
kapsamda kiiresel kiiltiirel homojenlik kapsaminda ulusal alanda rekabet edebilmek igin
uluslarin rekabet avantaji olarak yerel farkliligi vurgulamaya ve tesvik etmeye c¢alismak i¢in
ulus markalamasina 6nem vermesi ve buna iligkin siirdlirebilir c¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir.

1.3.2. Ulus Marka Kimligi ve Ulus Marka Imaj Tliskisi

Ulus marka kimligi, ulusun 06ziinii olusturan ve ulusu ortak paydada bulusturan
ozelliklerin tiimiidiir. Ulusun tiim aktorler1 kimligin bir parcadir. Ulusun sahip oldugu
ozelliklerin iletilir hale getirilmesi ile ulus marka kimligi olusturulmaktadir. Marka kimlikleri
araciligiyla uluslar vaat ettikleri fayda ve degerleri hedef kitlelerine aktarabilmektedir
(Anholt, 2005: 75). Rekabet avantaji elde etmek i¢in ulus marka kimligi somutlastirilip
iletisim stratejilerinden yararlanmaktadir. Bagka bir ifade ile ulus marka kimligi ulusun ne
oldugunu ifade etmesidir. Ulus marka imaj1 ise ulusun nasil insanlarm zihnindeki algilandigi
bigimidir. Ulkelerin markalagsma siireci, uluslararas1 alanda nasil bir algi yaratilmasini
etkileyen unsurun iilke imayji, iilkelerin gerek ulusal gerekse uluslararasi anlamda ¢ikarlarini
belirlemesinde temel faktorlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Tarihi dokusu ve kiiltiirel
yapist bakimindan her iilke kendine 6zgii bir iilke imaj1 gelistirmektedir (Dinnie, 2008: 147).
Ulus kimligi stratejik ¢aligmalar sonucu somut hale getirilip olumlu ulus imaji olusturma
stirecinde kullanilir.

1.3.3. Ulus Markalamanin Amaclarn

Ulkelerin her alanda yaristig1 kiiresel platformda ulus markalama da yerini alarak
onemli ve etkin bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Ulkelerin diinyada seslerini
duyurmasi, diger iilkelerden farklilasmasi adma ulus markalama faaliyetleri yapmasi
gerekmektedir. Bir iilkenin ulus markasi, o iilkeye iligkin bilgi vermekte olup ulusun
gecmigini ve potansiyelini yansitmaktadir. Giiniimiizde artik tlkeler giiclii silahlar1 ya da
tanklariyla degil, popiiler markalariyla ve {inlii ylizleriyle adindan sz ettirmektedir.

Ulus markalama faaliyetleri ile ulasilmak istenen amaglar1 ii¢ baslk altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlardan ilki politik ama¢ olup bu amagla iilkenin imajini istenilen yonde
gelistirmek, olumsuz imajlarin degistirilmesi, var olan imajin kuvvetlendirilmesi yer
almaktadir. Olumlu imaja sahip olan {lilkeler diinya ¢apinda ideolojik istiinliik elde edip
kiiresel alanda s6z sahibi olmaktadir. Koksoy’a gore ulus markalamada yabanci hedef
kamularla iligkiler kurulmasi, kurulan iliskilerin yOnetilmesi, itibar yaratilmasi ve iilke
cikarlarina yonelik hedeflere ulagsmayi kolaylastiracak zemin olusturulmasidir (Koksoy, 2015:
47). Ulusa hakim olmak i¢in genellikle ulus markalamanin kamu diplomasisi ve yumusak gii¢
ile kavramlarmdan yararlandig1 ve bu iki kavrami birlikte kullanarak strateji olusturdugu
goriilmektedir. Ulus markalama stratejileri kamu ve 6zel sektdriin koordineli bir sekilde rol
alacagy, stirekli ve celiskiye yer vermeyen mesajlarin iletebilecegi zeminde planlanmalidir.
Ulus markalamasinda amag, hem sozlii hem de gorsel olarak sembolize edilebilen ve farkli
durumlarda farkli hedef kitleler tarafindan rahatlikla anlasilabilecek duygusal nitelikler
etrafinda insa edilmis acik, basit, farklilastirict bir fikir yaratmaktir.

Ulus markalamanin amaglar1 altinda inceleyecegimiz ikinci baslik da bu rekabet
giiclinli saglayacak ekonomik amaglardir. Bu sayede uluslararasi kuruluslardaki iilke notu
arttirilirken ayn1 zamanda yatirimcilar ve sirketlerin global ortakliklar noktasinda eli
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giiclendirilebilir. Bunlara ek olarak ulus markalamanin ekonomik amaclarindan en
onemlilerinden biri ihracati artirmaktir. Mengei lilke etkisi ve ulusun kurdugu giicli
markalarin katkistyla iilkeler ihracatini arttirirken yumusak giic de elde etmektedir. Boylece
kiiresel markalar iilkelerinin imajina ve itibarina olumlu katkilar yapmaktadir (Erzen, 2012:
113). itibar1 artan iilkeler turistik agidan cazibe merkezi haline gelmektedir ve iilkeye doviz
girisi de hizlanmaktadir. Ulkelerin finansal agidan giivenli ve istikrarh durusunu giiglendiren
ulus markalama c¢aligmalar1 sonucunda, dogrudan yatirimci ve yetismis is gilicii i¢in ¢ekici
hale gelmektedir.

Ulus markalamanin amaglar1 altinda ti¢lincti amag kiiltiireldir. Ulus markalamasi, ulus
kimliginin biitiinlesmesini saglayan giic ve bilgi aligverigini tesvik etmektedir. Diinya
genelinde kiiltlirel ve sosyal farkliliklar ilgi ¢ekici noktalar olarak goriilmektedir. Nas’a gore
ulus markalama, ulusun kiiltiirel degerlerini ve birikimlerini somutlastirarak goriiniir kilar.
Kiiltiirel 6gelerin odak noktasi alinarak olumlu imaj olusturulmasi ayni zamanda politik
amaglara ulasilmasma da zemin hazirlamaktadir (Nas, 2017: 72). Ulus markalamanin temel
bilesenlerinden olan ulus kimligi, toplumsal dinamikler baglaminda olusturulur ve ortak
mitler, dil ve ulusal kahramanlar toplumun kimligini besleyen 6nemli kaynaklardir (Olins,
2002:247). Ulus markalamanin farkl bashklar altindaki amaclar1 incelendiginde hepsinin
temel noktasmin pozitif ulus imaj1 yaratmak ve gilclii ulus kimligi yaratarak {ilkenin
taninirligim arttirmak oldugu goriilmektedir. Ulus markalama ile asil amag diger uluslarla ¢ift
yonlii diyalog kurarken ayn1 zamanda diinyaya katki saglamaktir.

1.3.4. Ulke Markalasmasinin Sagladiga Faydalar

Ulkeler kiiresel alanda farkli avantajlar elde etmek icin farklilastirma metotlar:
benimsemistir. Gelisen rekabet kosullar1 sonucunda, entegrasyon cabalari, lilkenin digaridaki
tanitim siirecini hizlandirmistir. Ulkeler ilk olarak bayraklariyla temsil edilmekte olsa da
bayrak, uluslarla ilgili bilgi vermek i¢in tek basmna yeterli olmamaktadir. Dolayisiyla
devletler, iilkeyi daha iyi ifade edecek ya da temsil saglayacak bir dizi gorseller
gelistirmiglerdir. Dinnie, lilke markalastirmasi faydasinin kiiresellesme sonucunda, iilkelerin
yatirimceilari, turistleri, tiiketicileri, gd¢menleri, hiikiimetlerin dikkatini ¢ekerek saygi ve
giivenini kazanmay1 saglayarak iilkelerin diger iilkeler ile rekabet etmesini sagladigini ve
boylece uluslararasi arenada soz sahibi oldugunu ifade etmistir (Dinnie, 2008: 107).
Dolayisiyla dogru, olumlu ve giiglii bir ulus markalamasi, elbette 6nemli boyutta rekabette
istiinliik kurmay1 amag¢lanmaktadir (Diindar, 2011: 287).

Bir iilke markasimin faydalar1 aslinda tilkenin kiiresel alandaki konumunu gelistirmek,
yeni ve Onemli paydaslar olusturmak, yasanilan sosyal veya ekonomik kaynakli
olumsuzluklar1 bertaraf etmek i¢in insanlara giiclii bir ulus motivasyonunu saglamaktadir. Son
yillarda hizla artan teknolojik gelismeler kiiresellesmenin de hizini arttirmis ve iilkeler
arasindaki tlim mesafeler 6nemli boyutta azalmistir. Kiiresellesme ile beraber sinirlarin
ortadan kalktig1 uluslararas1 entegrasyon saglanarak birbirleriyle etkilesim icinde olurlar.
Bununla birlikte ulus markalagmanin bir diger yarari ise lilkelerin kiiltiirel zenginliklerini,
dilini, dinini, hukukunu, orf ve adetlerini, geleneklerini, edebiyatmni, tarihini, sanatini,
arkeolojisini ve benzeri faaliyetlerini diger topluluklara tanitmada etkili olmasidir. Sonug
olarak kiiltiirel alan tanitimi, sahip olduklar1 sosyal ve kiiltiirel degerleri diger tanitim
politikalarmin destekleyici unsurlar1 olarak degerlendirecek sekilde gerceklestirir (Tacar,
1989; Emre, 2012: 83).

Kiiresellesme  siirecinin ~ temelini  olusturan  ekonomik iligkiler, uluslarin
markalagsmasinda, iilkenin pazarlanmasinda ve yonetiminde 6nemli islevlerden biri olarak yer
almaktadir. Oncelikle, kiiresel pazarlarm ve kiiresel rekabetin hegemonyasini iistlenme
misyonu bulunmaktadir. ikinci olarak da ulusallarin yasam kalitesi dncelikli olup, ekonomik
anlmada rekabet avantaji yaratmak ve ulus markalasmasinin da bu ¢ekicilige katki saglamas1
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hedeflenmektedir. Ugiinciisii, s6z konusu olan her iki varsayim sayesinde bahse konu bu
yaklagimlar, aslinda uluslar ve markalar arasinda bir paralellik gerektirmektedir (Kaneva,
2011: 6). Dolayisiyla markalasma, internet agi lizerinden sinirlari verimli bir sekilde
gegebilecek hareketlilige sahip olmalidir. Mihailovich’e gore ulus markalamasi, tipk: sirketler
gibi gerektiginde, sinirlar1 asan, iilkenin nihai hedeflerine ulagmasi i¢in olmasi hedeflenen
tiim ittifaklar1 igermektedir (Mihailovich, 2006: 236)

Ozetle iilke markalasmasmin din, dil, kiiltiir, egitim seviyesi, teknolojik ve ekonomik
bakimindan iilkeye degerler kazandirmaktadir. Dolayisiyla iilkeler arasinda mal ve hizmetler
araciligiyla kurulan iletisim, kiiltlirlerin etkilesimiyle birlikte kiiltiirel zenginligin de
olusmasini saglamistir. Markalasma uluslarin, kiiltliriinlin  ve yapisinin  diger iilkeler
tarafindan taninmasma imkan vererek iilkeler aras1 ekonomik, teknolojik, kiiltiirel ve siyasi
faaliyetlerin yapilmasini da kolaylastirmaktadir.

2. Azerbaycan’in Markalasma Siireci
2.1. Azerbaycan

Zengin kiiltliirel mirasa sahip olan Azerbaycan, tabii dogal kaynaklarinin yani sira
opera, tiyatro gibi sahne sanatlarina sahip ilk iilke olma 6zelligine sahiptir. Baskent Bakii,
iilkenin en biiyiik sehri olmasinin yaninda hem Azerbaycan’m hem de tiim Kafkaslarin en
biiyilk liman1 konumundadir. Sovyetler Birligi’nden ayrilmasindan sonra Kurulan
Azerbaycan’in uluslararasi alanda bilinmesi yaklagik bir yil gibi bir zamani bulmustur.
Azerbaycan, Avrasya’nin merkezinde bulunan Kafkasya ve Orta Asya bdlgelerinin gegis
noktas1 iizerindeki Soguk Savasin bitmesi sonucunda cografi konumu ve zengin dogal
kaynaklar1 ile diger diinya iilkelerinin ilgi odag1 haline gelmistir. Ulkenin en biiyiik sehri
Bakii olup diger biiyiik sehri ise Gence’dir. Nahgivan ise lilkenin en yogun niifusa sahip
dordiincii iilkesidir. Bakii, Kaftkaslarin en biiyiik menkul kiymetler borsasina sahip olmasi
nedeniyle halkin gelir seviyesinin artmasi1 sonucunda ¢ok sayida aligveris merkezi agilmistir.
Bakii, Bloomberg BusinessWeek dergisinin “Diinyanin En Pahali Sehirleri” siralamasinda
2008 yilinda 109. sirada olurken 2009°da 20. siraya yiikselmistir. Izmir ile kardes sehir olan
Bakii, Azerbaycan’in kiiltiir ve finans merkezi olup, basta Devlet Petrol Sirketi SOCAR
olmak tizere iilkenin tiim bliyiik firmalarmin merkezleri bu sehirdedir.

Sekil 1: Azerbaycan cografi konum gorseli

570


https://tr.wikipedia.org/wiki/Opera
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tiyatro

Sema GUMUS

Bolgenin dikkat ¢eken tarihi ticaret yollar1 iizerinde olmasidir. Ornegin Ipek Yolu
Azerbaycan topraklar1 iizerinden gecerek Asya iilkeleriyle ticari baglantilariin gelistirmesine
sebep olmus ve paralel olarak da Kkiiltiirler arasi entegreyi saglamistir. Bu nedenle
Azerbaycan, Asya ile Avrupa arasinda koprii gorevi gorerek kiiltiirel anlamda farkli ve ¢ok
ikl olmasini saglamistir. (Semsizade, 1996: 22). Modern Azerbaycan olusmasinda bugiinkii
Iran olarak adlandirdigimiz Giiney Azerbaycan’m ve SSCB’nin biiyiik etkisi olmustur. Fakat
yine kendine 0zgii 6zellikleri ve karakterinin oldugu, bunu korudugu da bilinmektedir.
Niifusunun %91,6 Azeri, %2 Lezgi, %1.3 Rus, %1.3 Ermeni, %1.3 Talis ve %2.4 ise diger
etnik yapilardan meydana gelmistir. Azerbaycan’da diinyadaki var olan 11 iklim ¢esidinin
dokuz tanesini yasanmaktadir. Ulke’de baskent Bakii’niin sahip oldugu cagdas ve tarihi
yapilariyla, Gence, dogal giizellikleriyle, Seki, Guba ve Lenkeran gibi iller de, miizik ve
sanatin rotast olarak One ¢ikmaktadir. Bununla birlikte Kafkasya ve Tirk mutfagmin
harmanlandig1 yemek kiiltiiri ile turizm potansiyeline sahiptir. Son donemlerde Rusya,
Avrupa ve 0zellikle Korfez tilkelerinden gelen turistlerin cazibe merkezi héline gelerek diinya
devletleri tarafindan yakindan takip edilmektedir.

Azerbaycan’in karakteristik olarak milliyet¢i dzelliklerinin yaninda miizik ve sanatin
da degeri bilinmektedir. Azerbaycan miizigi Tiirk, Fas ve Arap kiiltiir motiflerinin etkisiyle
sekillenmistir (Hiiseynova, 2016: 10-12). Hatta 2003 yilinda UNESCO tarafindan ‘“Maddi
Olmayan Kiiltiire] Mirasin Temsili” listesine dahil edilen Mugam Azerbaycan’in klasik ve
geleneksel miizigi olup yerel melodilere dayanmaktadir (Hiiseynova, 2016: 18). Kiiltiirii
etkileyenlerden biri de dil olup Azerbaycan Tiirkgesi ya da Azerice, Tiirkiye Tiirk¢esine en
yakin dil olup Tiirk dil grubundan Oguz grubu igerisinde yer almaktadir (Semsizade, 1996:
45). Azerbaycan’in eglence ve yemek kiiltiiriiniin kokleri de ¢ok eskiye dayanmakta olup
oldukca derindir. Oncelikle Azerbaycan’in zengin mutfag1 ve yemek kiiltiirii 6n plandadir.
Sicakkanliliklar1 ile bilinen Azerbaycanlilar, arkadas ve akraba ziyaretlerini ¢ok
sevmektedirler. Ozellikle dogum giinlerini liiks denilebilecek nitelikte kalabalik bir ortaminda
kutlamaktadirlar (Bardak¢i, 2012°den aktaran Bardakgi, 2014: 60-61). Bu durum Azerbaycan
halkinin misafirperverligi, comertligi, yurtseverligi sebebiyle “Azerbaycangiliq” ideolojisi
olusturmustur.
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Sekil 2: Azerbaycan siyasi haritasinin gorseli

Azerbaijan

Zardab

Kiiltiirel anlamda Azerbaycan’da Islam inancindan once, temelde ayni1 yapida olan
Mazdeizm, Zerdiistlik ve Maniheizm gibi dinlere inanilmaktaydi ve bu dinlerin ektisi
bulunmaktaydi. Islam’dan sonra ise tarih, cografya ve diger bilimler onemli odlgiide
etkilenmistir. SSCB, Azerbaycan ile Tiirk Diinyas1 arasindaki genis kiiltiirel ve entelektiiel
baglar1 kirmak amaciyla alfabeyi degistirmistir. BOylece ylizyillar boyunca kiiltiirel bir
birikime sahip olan Arap harfli Azerbaycan alfabesi yerine Latin alfabesi kullanilmaya
baslanmigtir. Eski ¢aglardan beri batiy1 doguya baglayan ticaret yollar1 tizerinde bulunan
Azerbaycan’da bdlgenin mimari yapisinda da degisiklikler gdzlenmistir. Islamiyet oncesi
mimari yapilar cogunlukla bolgeye hakim olan Urartu, Med ve Perslerin mimari 6zelliklerine
yansimakta iken bdlgede Islamiyet’in etki gdstermesi ile birlikte cami, medrese, minare gibi
Islam mimarisi eserleri gdriilmiistiir.

Ekonomik olarak 2008 yilinda yasanan kiiresel krizden olumsuz etkilenen Azerbaycan
da 2012, 2013 ve 2014 yillarinda yiiksek dlcekte biiylime oranma ulagmistir. Tam bu asamada
ise Rusya’da yasanan ekonomik kriz basta eski Sovyet iilkeleri olmak iizere Rusya ile
ekonomik iliskisi bulunan iilkeleri de etkisi altina almis ve bu kriz 2017 yilina kadar devam
etmistir. Buna ragmen kriz doneminde en yiiksek biiyiime hizina sahip olan Kazakistan ve
Azerbaycan olmustur. Azerbaycan, sahip oldugu biiyiik petrol ve dogal gaz kaynaklari, tarima
elverigli topraklar1 ve SSBC’den kalma biiyiik sanayi tesislerine sahiptir. Ozelikle enerji
sektorii Azerbaycan ekonomisini 6nemli derecede etkileyerek biiyiime hizina katki saglamig
ve yabanci yatwrimmcilart ¢ekmistir. Petrol ve dogal gaz {ilke ihracatinm  %90’nu
olusturmaktadir. Bu nedenle Azerbaycan i¢in boru hatlar1 son derece dénemlidir. Ulkedeki
petrol, Hazar Denizi’nden Bakii’ye, oradan da Karadeniz’e kadar iki 6nemli boru hattiyla
tasinmaktadir. Bakii-Tiflis-Ceyhan Boru Hatti’ndan yillik neredeyse 50 milyon ton ham petrol
taginmaktadir. Ancak Azerbaycan’in tek bir sektore bagli olmasi istthdam ve diger ekonomik
faaliyetlerine olumsuz yonde etki olusturmaktadir. Ciinkii bu tiir bir ekonomik yapiya sahip
olan iilkeler, genelde kiiresel alanda gerceklesen fiyat dalgalanmalarindan olumsuz anlamda
en ¢cabuk ve kolay etkilenenler arasindadir. Azerbaycan aralarinda, Ukrayna, Hollanda, Cin,
ABD, Rusya, Ingiltere, Kazakistan, Tiirkiye, Almanya, Japonya, italya, Israil, Giircistan, iran,
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Tiirkmenistan, Endonezya, Hirvatistan ve Fransa olmak iizere 175’ten fazla diinya iilkesiyle
ticari iliskisi bulunmaktadir.

2.2. Azerbaycan’in Markalasmasi

Azerbaycan’in markalagma siirecini ele aldigimizda 18 Ekim 1991°de kurulan iilke
yaklasik 33 yillik zaman igerisinde, tabii kaynaklari, kiiltiirii ve sanati, dogal giizelligi ile
turizm anlamimda diinyanin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Azerbaycan topraklarinda 6nemli
dlciide petroliin ¢ikmasiyla kiiresel devletlerin bu topraklara ilgisi olusmustur. Ikinci Diinya
Savasi’nda SSCB’nin galip ¢ikmasinda Azerbaycan’mn petrol rezervlerinin onemi artmistir.
Ancak 1991 yilinda SSCB’den ayrilarak 6zgiir olmasinda ise ekonomisinin saglam olmamasi
nedeniyle diinyadaki imaj1 sarsilmistir (Aras ve Siileymanov, 2016: 55-57). Bu nedenle 2000
yilmin ilk yarisinda Azerbaycan diinya iilkeleri arasinda imajmi giiclendirmek igin ulusal ve
kiiresel spor yarigsmalarmi ve etkinliklerini iilkesinde yapilmasi i¢in bir dizi ¢aligmalar
yapmustir. Yiriittiigli bu politika ile {ilkeyi ziyaret eden turistler sayesinde {iilke imajini
tyilestirmeye ¢alismistir (www.mfa.gov.az).

Kiiltiirel bakimdan markalasmaya iliskin olarak Azerbaycan, Iran kiiltiiriiniin de etkisi
ile tezhip, minyatiir ve hat sanatlarinda geligsmistir. Halk sanatlar1 alaninda hali dokuma,
nakis, piringten alet ve silah yapiminda olduk¢a gelisme gdstermistir. Komsu tilkeler arasinda
olusan problemler aslinda Azerbaycan mimarisinin gelisimini olumsuz yonde etkileyerek
yerel motiflere bagh ¢alismalarin yapilmasini zorlastirmistir. 19 yy. sonrasinda Azerbaycan’in
giineyinde Iran, kuzeyinde ise Rus mimarisi ve sanatinin etkileri kendisini gostermistir.
Giiniimiizde Bakii’deki Azerbaycan Sanat Miizesi’nde farkli yapilarda sayisi 7000’i askin
sanat eseri bulunmaktadrr (Tiirkiye Diyanet Vakfi Islam Ansiklopedisi). Azerbaycan
Uluslararasi Turizm Fuari’na yonelik 2014 yilinda “Bakii KTM” ile “Yunus Emre Enstitiisii
Bakii Tiirk Kiiltiir Merkezi” ile ortaklasa bir defile diizenlenmistir. Bu defilede Osmanli
Devleti donemindeki giyim kiiltiiriiniin giiniimiize kadar ulasan 6rnekleri sergilenmistir (AITF
TUROB Fuar Sonug Raporu, 2014).

Azerbaycan’in kiiltiirel ve siyasi bakimindan markalasmasina iliskin olarak
Azerbaycan’in kiltiir ve sanat Ozellikleri ile kamu diplomasisi markalasma faaliyetleri
sayesinde iilkenin ekonomik agidan da gelismesine etki etmistir. Hiikiimetlerin iilkelerinin
cekiciligini arttrmak ya da uluslarmin global imaj eksikliklerini gidermek adma marka
yonetim tekniklerini benimseyerek uygulamaya geg¢mesi giderek yayginlagsmaktadir. Bu
baglamda Azerbaycan’da diizenlenen “Nevruz Bayrami Festivali”, 6zellikle Tirkiye dahil
diger Tirk Devletleri i¢in etkin bir tanitim faaliyeti olmustur. Bu festivaller her yil 20-23
Mart tarihleri arasinda yapilmaktadir. Tiirk kiiltlir ve sosyal hayatinda onemli bir yeri olan
festivalin geleneksellesen merkezini Bakii’deki Iceri Seher Meydaninda yapilmakta olup bu
etkinlikler dort giin siirmektedir. Ek olarak festival alaninda ebru sanati yaptirilmakta,
baglama ve ney sanatkarlar1 miizik dinletileri yapmaktadir (KTB Ars. 2014, BN. 54291).

Her y1l Azerbaycan Diplomatik Akademisi Universitesi (ADA) ev sahipligi ile yapilan
Uluslararas1 Ulkeler Festivali iilkedeki Biiyiikelgilikler tarafindan agilan stantlar ve diinya
iilkelerdeki 6grencilerin katilimiyla bir kiiltiirel diyalog ortami olusturulmaktadir. Miizik, halk
oyunlar1 ve mutfak kiiltiirlerine iliskin ¢aliymalar yapilarak farkindalik yaratilmaktadir (KTB
Ars. 2013, BN. 207300; KTB Ars. 2015, BN. 994). Ayrica bu etkinlikte Necip Fazil
Kisakiirek’in Azerbaycan Tiirkgesiyle basimi yapilan “Bir Adam Yaratmak™” adli eseri de
katilimeilara dagitilmistir (KTB Ars. 2017, BN. 75802).

Azerbaycan’in ekonomik bakimindan markalagmasma iliskin olarak Azerbaycan
Petrol piyasasinda diinya dlgeginde yer alan bir iilkedir. Petrol ile baglayan ekonomik gelisme
sanati, mimarisi ve toplumsal yapisi da markalagmasii etkileyen unsurlar arasindadir.
Ozellikle “Made in Azerbaijan” logosu ile zengin dogasi, dogal kaynaklari, cagdasligi,
tilkenin yliksek medeni seviyesi ve halk sanatkarhigmin simgelerini temsil etmektedir. Bu
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markanin altinda yerli sirketlerin i¢ ve dig pazarlarda konumlariin giiglendirilmesi i¢in biiytlik
onem tagimaktadir. “Made in Azerbaijan” stratejisi rakip iilkeler arasinda olumlu yonde
farklilik yaratarak “cekim merkezi” haline getirmistir.

ABD ekonomisi 2008-2009’da disiisle karsi karsiya kalinca, kiiresel mali ve
ekonomik kriz ortaya ¢ikmistir. Sonraki yillarda Amerikan ekonomisindeki bu gergin durum
giderek azalmistir. Ekonomik biiylime sonucunda ABD dolar1 giiclenmis, kiiresel anlamda
ham petrol ve diger enerji kaynaklar1 basta olmak lizere bir dizi stratejik emtia fiyatlari
diismiistiir. Bu {irlinlerin ucuzlamasi1 Azerbaycan gibi geliri kendilerine bagh olan {ilkelerde
olumsuzluklar yasatmistir. Yabanci yatiwrimlarin petrol ve gaz sektoriinden ¢ekilmesi
sonucunda Azerbaycan ekonomisi kaginilmaz olarak tek yonde gelisme gostermistir.
Dolayisiyla, kiiresel petrol fiyatlarindaki diisiis ve iilkedeki petrol iiretiminin genel olarak
kademeli bir sekilde azalmasi nedeniyle, yeni bir ekonomik kalkinma modeline gecis acil bir
konu haline gelmistir. Son dénemde iilkede f{iretilen petrol disi iriinlerin ihracatimi
yayginlagtirmaya yonelik faaliyetler yapilarak petrol dis1 iriinlerin ihracatinin tesvikine iliskin
2016-2020 yillar1 arasinda iiretilen bu {riinlerin ihracati i¢in ddenen glimriik vergilerinin
belirli bir kismi1 devlet biit¢esinden iireticiye geri 6denecegi belirlenmistir.

Sekil 3: “Made in Azerbaijan” logosunun eski ve yeni versiyonun gérseli

Eski logo Yeni logo

MADE IN

Yabanci iilkelere ihra¢ gorevinin teskiline, dis pazarlarin arastirilmasi ve pazarlama
faaliyetlerine, “Made in Azerbaijan” markasmin dig pazarlarda desteklenmesine, yerli
sirketlerin ihragla ilgili yabanci lilkelerde sertifika ve patent almasina, ihracla ilgili arastirma-
gelistirme program ve projelerine yapilan harcamalarin devlet biitcesi hesabmna 6denen
kisminin belirlenmesi ve 6denme mekanizmasinin diizenlenmesi igin 21 Eyliil 2016°da
imzalanan, lilkede iiretilen iirlinlere iliskin benzersiz bir veri tabani olusturulmasi sonucunda
Azerbaycan mallar1 ve iireticileri hakkinda ii¢ dilde (Azerbaycan Tiirkgesi, Ingilizce ve
Rusca) bilgi veren azexport.az web sitesini olusturmustur. Buradaki amag “Azerbaycan Mali”
iirlinleri tim diinyada satisa sunmak i¢in ihracatgilarla yabanci girisimciler arasindaki
sozlesme, sertifika ve glimriik islemlerini kolaylastirmak igin yabanci girisimcilerin
Azerbaycan’a gelmeden yatirim yapabilecekleri bir sistem gelistirilmesidir. “Made in
Azerbaijan” markasinin dis pazarlarda tanitilmasina yerel iireticiler tarafindan iiretilen sarap,
pamuk triinleri, konserve iirlinler, su, meyve suyu, findik ve diger mallarin ihracatma iliskin
iilkenin ekonomik ve ticari iligkilerini gelistirmek, ekonomik ¢ikarlarini korumak,
Azerbaycan mal ve hizmetlerinin ihracatini artirmak, Azerbaycan’daki is ortamini ve yatirim
firsatlarin1 gelistirmek ve Azerbaycan isletmelerinin dis pazarlara erisimini kolaylastirmak
icin Azerbaycan’in dig pazarlarda tanitilmasi anlaminda bir marka olusturularak iilke
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markalagmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bagka bir ifade ile “Made in Azerbaijan” milli
markalagma programinin amaglar1 arasinda petrol ve dogal gaza dayali ekonomik sistemden
kurtulma, firmalar1 ihracata yoneltme, katma degerli iriinler iiretme, Azerbaycan’dan
uluslararas1 markalar ¢ikarma ve {ilkenin uluslararasi imajini saglamlastirma yer almaktadir
(www.azpromo.az). Bu caligmalar ile iilke ekonomisine art1 deger kazandirilmasmna vurgu
yapildig1 anlasilmaktadir.

Sonug¢

Devlet, bilim ve sanati gelismesi ve ilerlemesi i¢in farkli faaliyetler yiiriitmektedir.
Kiiresellesme, farkl kiiltiirlerin, ulusal gelenek ve gorenekler ile degerlerin kiiresel degerler
sistemlerine dahil edilmesiyle medeniyetlerin paylasiimasima neden olmaktadir. Azerbaycan
da ister istemez bu kiiresel degerlerden etkilense de milli degerlerini, geleneklerini ve kiiltiirel
gecmisini korumayi hedeflemistir.

Gilinlimiizde internetin  yayginlasmasiyla beraber kiiresellesme ile birlikte
degerlendirildiginde iilkelerin markalasmasinin  genisledigi, baz1 {ilkelerin dogal
giizellikleriyle one ¢iktig1, bazilarmnin ise kiiltiirel 6zellikleriyle veya ekonomik giiciiyle 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Azerbaycan kiiltiirel degisimleri, petrol kaynaklar1i ve turizm
potansiyeliyle 6ne ¢ikan iilkeler arasinda yer almaktadir. Kiiresel pazarlardan pay alabilmek
icin her iilkede kiiresel miicadele verilmektedir. Ulkelerin markalasmasi, iilkenin itibari,
tarthsel siiregte olusturdugu kimlik, iiretimine yansiyan markalar ve zihinlerde yarattigi
olumlu imaj ile dogrudan iliskilidir.

Azerbaycan’in markalasma g¢alismasi sonucunda, milli markasini olustu ve bdylece
bolgesel ekonomik kalkinma canlandirildi. Ayrica ihracatta petrol disi sektorlerin payi
artirilarak yabanci yatirimcilar1 ekonomiye c¢ekmek ve onlarla pozitif yonde iliskiler
gelistirmek amaglanmistir. Boylece Azerbaycan, petrole baglh ihracattan uzaklasarak
ekonomik kriz donemlerinde ekonominin daha az zarar gérmesine imkan olusturmaktadir.
Ayrica basarili markalasma siireci ayn1 zamanda ftlkeye istikrarli doviz akisi, dengeli
ekonomik kalkinma ve katma degerli ihracatin artmasina da yol acabilmektedir.
Azerbaycan’in ihracat agisindan 6nemli sektorlerinin gelismesini saglamak ve ihracati tesvik
etmek i¢in yabanci yatirimcilari Azerbaycan'a ¢ekerek iilkeye yonelik olumlu imaj
olusturulmas1 hedeflenmistir. Ulke stratejisi bakimmdan yerli ve yabanci yatirimeilara farkli
alanlarda yardimlar saglanmistir. Bu ¢alismalar sonucunda iilke itibar1 yiikseltilerek, siyasi
arenada s6z sahibi olmak ve son olarak turizm gelirlerini arttirilmasi saglanmistir.
Markalasma siirecinin bir pargasi olan bu stratejiler sayesinde Azerbaycan modernite, ihtisam,
liks ve zenginlik ile anilmaya baslamistir. Bu kapsamda Azerbaycan’in markalagmasi
diinyas1 iliskilerinin gelistirilmesine yonelik dogru adimlarm atilmasima katki sagladig tespit
edilmistir.
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