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oz

1996 senesinde ulus markalama kavrami Uzerine yazilar kaleme almaya baglayan Simon Anholt, yillar igerisinde
bu kavramdan uzaklagmaya baglayarak, 2007 senesinde ulusal kimligi daha fazla én plana ¢ikaran ve ekonomik
ve siyasi rekabeti vurgulayan “rekabetci kimlik” kavramini geligtirmistir. Rekabetci kimlik, Anholt’un marka
yénetimi alaninin kamu diplomasisi, ticaret, yatirm, turizm ve ihracat ile sentezini tanimlamak igin kullandig
bir terimdir. Bu yaklagima gére, kiresellegsmenin artan etkisiyle her Glke, sehir ve balge dunyadaki tUketiciler,
turistler, yatirmcilar, égrenciler, girisimciler, sporcular, sanatgilar, uluslararasi medya, diger htkimetler ve
halklarin dikkatini cekebilmek ve saygisini kazanmak igin birbirleriyle rekabet etmek zorundadir. Anholt’a gére,
bu konuda caligmalar yiriten htkimetlerin, diger Glkelerin kendi Glkeleri hakkinda sahip olduklari distinceleri
kesfetmesi ve mevcut algilari yénetebilmesi icin rekabetci kimlik stratejisi gelistirmesi gerekmektedir. Anholt,
hiukUmetlerin rekabetci kimlik stratejisi gelistirirken, adil, dirUst ve gercekgi olmasi gerektigini, kendi halkinin
ruhunu, dehasini ve iradesini yansitan ve ekonomik, siyasi ve sosyal acidan Glkeye yararli olabilecek stratejiler
gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu yaklagimini daha somut sekilde agiklayabilmek icin Rekabetci
Kimlik Altigeni’ni geligtiren Anholt, bir Glkenin turizminin, markalarinin, siyasalarinin, yatinmlarinin, kiltorinon
ve insanlarinin rekabetci kimlik stratejisinin 6z0n0 olugturan etmenler oldugunu belirtmektedir. Rekabetci kimlik
stratejisinde, yUz yize iletisime 6zel bir dnem atfedilmektedir. Bircok tlkede oldugu gibi, Tirkiye Cumhuriyeti
de kurulugsundan itibaren birgok dnemli tanitim ve ulus markalama faaliyetine imza atmigtir. 1926 senesinde
Mustafa Kemal Atatirk’On onayiyla hayata gegirilen Karadeniz Vapuru projesi Glkenin gegmisten ginimuize
gerceklestirdigi tanihm faaliyetleri arasinda 6zel bir yere sahiptir. Bu calisma ile Karadeniz Vapuru kapsaminda
yapilan tanitim faaliyetlerine odaklanilarak su soruya yanit bulmak amaglanmaktadir: 1926 senesinde Turkiye
Cumbhuriyeti tarafindan gerceklestirilen Karadeniz Vapuru projesi rekabetci kimlik teorisi cergevesinde bir ulus
markalama projesi olarak degerlendirilebilir mi2 Bu baglamda, Turkiye Cumhuriyeti'nin Avrupa Ulkeleriyle
ticari ve kulturel iligkilerini gelistirme amaciyla gergeklestirdigi Karadeniz Vapuru projesi Simon Anholt'un
rekabetci kimlik teorisi cercevesinde betimsel analiz ydntemi ile incelenmektedir. Calisma sonucunda, Karadeniz
Vapuru projesinde Turkiye Cumhuriyeti’nin markalar, siyasalari, yatirimlar, kiltoro ve insanina odaklanilarak
rekabetci kimlik teorisi kapsaminda gelistirilen rekabetci kimlik alhigenindeki bes unsurun etkili bir sekilde

kullanildigr, turizm unsuruna ise yer verilmedigi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Karadeniz vapuru, Rekabetci kimlik teorisi, Ulus markalama
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ABSTRACT

Simon Anholt, who started writing about the concept of nation branding in 1996, moved away from this concept
over the years and developed the concept of “competitive identity” in 2007, which brings national identity more
to the fore and emphasizes economic and political competition. Competitive identity is a term Anholt uses to
describe the synthesis of the field of brand management with public diplomacy, trade, investment, tourism and
exports. According to this approach, with the increasing influence of globalization, every country, city and region
has to compete with each other to attract the attention and respect of the world’s consumers, tourists, investors,
students, entrepreneurs, athletes, artists, international media, other governments and people. According to
Anholt, governments working on this issue need to develop a competitive identity strategy in order to discover
the opinions of other countries about their own countries and manage current perceptions. Anholt emphasizes
that governments should be fair, honest, and realistic when developing a competitive identity strategy, and
should develop strategies that reflect the spirit, genius and will of their people and that can be beneficial to
the country economically, politically and socially. Anholt, who developed the Competitive Identity Hexagon to
explain this approach more concretely, states that a country’s tourism, brands, policies, investments, culture
and people are the factors that form the essence of its competitive identity strategy. In the competitive identity
strategy, special importance is attached to face-to-face communication. Like many countries, the Republic of
Turkey has undertaken many important promotional and nation branding activities since its establishment. The
Karadeniz Ferry project, which was implemented in 1926 with the approval of Mustafa Kemal Atatirk, has a
special place among the promotional activities carried out by the country from past to present. This study aims
to find an answer to the following question by focusing on the promotional activities carried out within the
scope of the Karadeniz Ferry: Can the Karadeniz Ferry project, carried out by the Republic of Turkey in 1926,
be considered a nation branding project within the framework of competitive identity theory? In this context,
the Karadeniz Ferry project, carried out by the Republic of Turkey with the aim of improving its commercial
and cultural relations with European countries, is examined with the descriptive analysis method within the
framework of Simon Anholt’s competitive identity theory. As a result of the study, it is evaluated that in the
Karadeniz Ferry project, the five elements of the competitive identity hexagon developed within the scope of
competitive identity theory were used effectively by focusing on the brands, policies, investments, culture and

people of the Republic of Turkey, while the tourism element was not included.

Keywords: Karadeniz ferry, Competitive identity theory, Nation branding



154 Rekabet¢i Kimlik Teorisi Cercevesinde Karadeniz Vapuru
(1926) Projesi Uzerine Kisa Bir Analiz
GiRiS paganda projesi ve tanihm projesi olarak degerlendirildigi,

Simon Anholt, ulus markalama alaninda énde gelen bir
isim olup, rekabetci kimlik teorisini bu alandaki ¢calismalari-
nin bir parcasi olarak 2007 senesinde gelistirmistir. Anholt’a
gore rekabetci kimlik stratejisi, bir Glkenin benzersiz ve gig-
[0 yénlerini tanitarak uluslararasi rekabet gicini artirmayi
hedefleyen bir ulus markalama yéntemidir. Rekabet¢i kim-
lik stratejisi fikri, her Glkenin kendine 6zgu nitelikleri, giclo
yonleri ve 6zellikleri oldugu disUncesine dayanmaktadir ve
bu tirdeki &zelliklerini dig dUnyaya tanitan bir Glke, dinya

genelinde éne ¢ikan, guglt bir ulus markaya sahip olabilir.

Anholt, basanl bir rekabetci kimlik stratejisinde bir Glke-
nin koltorel, tarihsel ve ekonomik baglamini, beklentilerini
ve degerlerini derinlemesine anlamak gerektirdigini savun-
maktadir. Anholt, ulus markalamada samimiyet ve tutarhh-
gin dnemine vurgu yaparak, Glkelerin gigli ve zayif yénleri
konusunda duirUst olmalarinin énemini vurgulamaktadir.
Genel olarak, rekabetci kimlik stratejisi, Ulkelerin rakiplerin-
den kendilerini farklilagtrmalar, gicli ve olumlu bir imaj
olusturmalari ve yatinm, ticaret ve turizm alanlarinda ¢ekim

gUcU olusturmalarini saglamaktadir.

Rekabetci kimlik teorisi, Ulke tanitimi kapsaminda gercek-
lestirilen projelerin ulus markalama projesi olup olmadigini
degerlendirebilmek igin énemli bir yol haritasi sunmaktadir.
Bu teorinin gelistiriimesinden 81 sene 6nce gerceklestirilen
Karadeniz Vapuru projesi, Turkiye Cumhuriyeti'nin Avrupa
Ulkeleri ile ticari ve koltirel iligkilerini gelistirme amaciyla ha-
yata gegirilmis olan bir projedir. Projenin detaylarina bakildi-
ginda, Turkiye Cumhuriyeti’nin ticari ve kiltdrel varliklarinin
tanmiimasina dnem verilmesinin yani sira projeye dogrudan
Turkiye Cumbhuriyeti vatandaglarinin dahil edilerek tanitim-
da insan faktérione 6zel bir énem verildigi gorilmektedir.
Proje genel gercevesi ile Turkiye Cumhuriyeti'nin o dénem-
deki ticari ve kulturel iligkilerini gelistirme amaciyla yapilmig
olsa da, proje dahilinde yapilan tom hazirliklar, etkinlikler
ve faaliyetler bu projenin rekabetci kimlik stratejisinin bircok
temel 6gesini destekler niteliktedir. Bu konu detayh sekilde

calismanin ilerleyen bélumlerinde ele alinmaktadir.

Karadeniz Vapuru Uzerine daha énceden yapilan ¢alisma-

lar incelendiginde, projenin bir halkla iligkiler projesi, pro-

bu anlamda projeye iliskin birbirinden oldukga farkli yak-
lagimlar oldugu goérilmistir. Bozkurt'un (2019) “Turkiye
Cumbhuriyeti’nin Bir Propaganda ve Tanitim Hamlesi: 1926
Seyyar Sergi ve Avrupa Seyahati” basglikli makalesi 2019
senesinde, Basarir ve Zorlu'nun (2022) “Seyyar Sergi Kara-
deniz Vapuru'nun (1926) Dénem Gazetelerinde Sunumu ve
Tanitim Turunun Halkla iliskiler Agisindan incelenmesi” bas-
ikl makalesi 2022 yilinda, Cakmak ve Gézci’'nin (2023)
“Cumhuriyet’in Kendini Bati'ya Tanitma Projesi: Seyyar Ser-
gi'nin Turk ve Dinya Kamuoyundaki Yansimalan” baglikl
makaleleri 2023 yilinda yayimlanmighr. Bu G¢ makale di-
sinda, Karadeniz Vapuru Uzerine Turkge veya diger dillerde
hazirlanmig bagka bir bilimsel makale bulunmamaktadir. Bu
calisma ise su sorudan yola ¢ikilarak hazirlanmigtir: “Kara-
deniz Vapuru rekabetci kimlik stratejisi kapsaminda bir ulus
markalama projesi midir2” Bu soruya verilecek yanitlarin
bilimsel argimanlar ile desteklenmesi ve teorik bir cerce-
vede agiklanabilmesi icin s6z konusu proje ulus markalama
alaninda yontemsel olarak énemli bir yol haritasi sunan An-
holt'un rekabetgi kimlik teorisi isiginda betimsel analiz yén-
teminden yararlanilarak analiz edilmektedir. Bu kapsamda
calismanin hipotezi “Karadeniz Vapuru, rekabetci kimlik
stratejisi kapsaminda bir ulus markalama projesidir” olarak
belirlenmistir. Bu hipotezin test edilmesi icin proje dahilinde
gerceklestirilen tOm hazirliklar, etkinlikler ve faaliyetler de-
tayl sekilde incelenmis ve séz konusu faaliyetlerin rekabetci
kimlik teorisi kapsaminda gelistirilen rekabetci kimlik alhige-

ninin temel dgeleri ile 6rtustp drtigmedigi tartigilmigtir.

Caligmanin ilk bélominde ulus markalama kavraminin alan
yazindaki yansimalar irdelenmekte, ikinci bélimde Simon
Anholt’un rekabetci kimlik teorisi agiklanmakta, G¢inct bo-
|ltmde Karadeniz Vapuru projesinin rekabetgi kimlik kavrami
ekseninde 6n plana ¢ikan &zellikleri ele alinmaktadir. Calig-
mada betimsel analiz yénteminden yararlanilarak Karade-
niz Vapuru projesine iligkin kaynaklarin taranmasi ve ilgili
kaynaklardan alintilar yapilarak Karadeniz Vapuru proje-
sinin rekabetci kimlik teorisi 1s1ginda irdelenmesi amaglan-
maktadir. Calisma, Anholt’'un 2007 senesinde literatire ka-
zandirdi§i rekabetci kimlik teorisi 1si§inda 1926 senesinde
gerceklestirilen Karadeniz Vapuru projesini degerlendiren
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ilk calisma olmasi bakimindan alana katki sunacak 6zgin
bir calisma oldugu degerlendirilmektedir. Karadeniz Vapuru
projesinin hayata gegirilme tarihi ile teorinin gelistiriime ta-
rihi arasindaki 81 yillik fark Karadeniz Vapuru’nun rekabetci
kimlik teorisi unsurlariyla 6rtugip 6rtigsmedigini degerlendir-
mede herhangi bir engel teskil etmemektedir. Aksine, 81 yil
énce Ulke tanimi igin yapilan bir proje ile buginin ulus mar-
kalama terminolojisinin sahada ne derecede tatbik edilmisg
oldugunun serimlenmesi gerek ulus markaloma alaninda
yapilacak olan caligmalar icin yol gésterici olacak, gerekse
Karadeniz Vapuru projesinin bilimsel temelde hangi acilar-
dan ulus markalama projesi oldugunun ya da olmadiginin

degerlendirilmesine olanak saglayacaktir.

1. ULUS MARKALAMA KAVRAMI

Ulus markalama kavramina iligskin bircok farkli tanim mev-
cuttur. Alanyazinda yer markalamasi, Glke markalamasi,
destinasyon markalamasi gibi birbirinden farkli anlamlara
gelen kavramlarin ulus markalama yerine kullanilabildigi
gorulmektedir. Temelde bir ulus markasi, uluslararasi pay-
daglarin zihinlerindeki toplam algiyr olusturan koltor, dil,
tarih, yemek, moda, sanatcilar ve kiresel markalar gibi un-
surlari icermektedir (Fan, 2010, s. 101; Steenkamp, 2021,
s. 7). Ulus markalamada énemli olan uluslararasi alanda
yaratilan imaj ve itibardir. Bununla birlikte ulusal kimlik ve
mense Ulke kavramlari birbiriyle baglantilidir ve Glke ima-
iina dogrudan katki sunmaktadir. Thakor ve Kohli (1996,
s. 28) marka kisiliginin énemli bir bileseninin bir markanin
mense Ulkesi oldugunu vurgular. Mensge Ulke terimi, Orinin
Uretildigi, pazarlandigi ve nihayetinde Grinle iliskilendiri-
len Glkeyi ifade eder. Bu, tiketicilerin satin alma davranigini
olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Ornegin Japonya’nin yik-
sek kalitede Urettigi teknolojik cihazlar, Fransa’nin kozmetik
Uronleri, Guney Kore'nin dizi, film ve mizik alaninda Urettigi
kilturel Uronler menge Glke etkisine (country of origin effect)
drnek olarak verilebilir. Ulusal kimlik ise, bir ulusun gegmisi-
ni, buginuni ve gelecegini iceren, halk tarafindan kalici ve
ayirt edici olarak algilanan &zellikleri icerir ve Glke vatandas-
larini birbirine baglayan ve ulusal kimligin temelini olustu-
ran bir “aidiyet duygusu” olarak tanimlanir (Triandafyllidou,
1998, s. 603-604). Sekil 1.de géruldigu Uzere ulus marka

kimliginin anahtar bilesenleri tarih, dil, toprak, siyasi rejim,
mimari, din, mozik vb. unsurlarken, ihracatlar, sportif ba-
sarilar, marka elgileri, htkimet, 6nde gelen sahsiyetler vb.
gibi unsurlar ulus-marka kimliginin iletisimini saglamakta ve

bir ulusun marka imajini ve kiresel itibarini olugturmaktadir.

Sekil 1. Ulus-marka Kimligi ve imajinin Kavramsal Modeli

Anahtar bilesenler: Tarih, Dil, Bolge, Siyasi
P Rejim, Mimarlik, Spor, Edebiyat, Sanat, Din,
Ulus marka kimligi Egitim, Sistem, Simgeler, Manzara, Miizik,
Yeme-igme, Folklor
Markal: ihracat, Sportif baganlar, diaspora,
3 o Pazarlama iletisimi, Marka elgileri, Kiltiirel
Ulus markP] klmhglmnlﬂansumm eserler, Hilkiimet, Dig Politika, Turizm tecriibesi,
——f L
saglayan unsurlar Tanmmsg kigiler
Hedef kitleler: Yerli tiketiciler, dus tiiketiciler,
yerli firmalar, dis firmalar, i¢ yatinmeilar,
B I hitkiimetler, medya
Ulus marka fmajs —

Kaynak: Dinnie, Keith (2008, 5.49). Ulus Markalama

Simon Anholt, Ulke imajinin, insanlarin belirli bir Glke hak-
kinda sahip oldugu ve Ulkenin zenginlik ve gelisim duzeyine,
altyap kalitesine ve kilturel gelismisligine bagl olan inang,
fikir, izlenim ve yargilarinin toplami oldugunu ifade etmek-
tedir (Alvarez vd., 2009, s. 93). Anholt (2007, s.xi) “Ulus

markalama” kavraminin evrimini séyle agiklamaktadir:

“Ulus markalama adini verdigim bir fikir hakkin-
da ilk kez 1996 yilinda yazmaya bagladim. Esa-
sen gézlemim basitti: Ulkelerin itibarlari, sirketlerin
marka imajlari gibi iglev gériyor ve bu, Glkelerin
ilerlemesi ve refahi icin de ayni derecede kritik
Séneme sahiptir. Marka degeri kavrami hala igimin
6énemli bir parcasi, ancak artik bu yaklagimi Re-
kabetci Kimlik* (*Ulus markay: temsil etmek icin)
olarak adlandiriyorum ¢inkd ticari sektérdeki an-
layigin aksine bunun markalagmadan ¢ok ulusal
kimlikle ve rekabet edebilirlik siyaseti ve ekonomi-
siyle ilgisi var.”

Keith Dinnie (2008, s. 22-23), Nation Branding adli kitabin-

da, ulus markalamanin farkl yénlerini aydinlatarak kavra-

ma sOyle agiklik getirmektedir:

“Ulus markalamasi heyecan verici, karmagik ve

tartigmali bir olgudur. Cok az mevcut teorinin oldu-
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gu ancak biyik miktarda gergek etkinligin oldugu
bir alani temsil etmesi nedeniyle heyecan vericidir;
karmagiktir, ¢cinki geleneksel marka stratejisinin
sinirl alaninin étesinde birgok disiplini kapsar; tut-
kuyla benimsenen ve siklikla catisan bakig agilari
ve gérigler ireten oldukca siyasallagmig bir faali-
yet olmasi nedeniyle tartismalidir. Dahasi, dinya
capinda giderek daha fazla dlkenin kendi ulusal
markalarinin gelisimine kaynak ayirmasiyla, ulus

markalama giderek énem kazanmaktadir.”

Ulus markalama, farkli tanimlar olan, ¢ok boyutlu bir kav-
ramdir. Ying Fan (2006, s.6), ulus markalamay: su sekilde

aciklamaktadir:

“Ulus markalagmasinin tek bir tanimi yoktur. Ba-
zilari i¢in bu sadece baska bir mense Ulke etkisi
veya yer pazarlamasi terimi. Bazilarina gére ise,
ulke ile dunyanin geri kalani arasindaki her tir-
lG iletisim eylemiyle desteklenen, giglendirilen ve
zenginlegtirilen, en gergekgi, en rekabet¢i ve en
zorlayici stratejik vizyonu belirleyen, tutarli ve her-
kesi kapsayan bir ulus marka stratejisi anlamina
gelir. Ulus markalamada amag, hem s6zIi hem de
gérsel olarak sembolize edilebilecek ve cesitli du-
rumlarda farkli izleyiciler tarafindan anlasilabile-
cek, duygusal nitelikler etrafinda inga edilmis acik,
basit ve farkhilastirici bir fikir yaratmaktir. Etkin bir
sekilde ¢alisabilmek icin ulus markalamanin poli-
tik, kiltarel, ticari ve sportif faaliyetleri kapsamasi
gerekir. Bu agiklomada kullanilan anahtar kelime-
lere dikkat edin — acik, basit, farklilagtirici, gesitl,
degisik — bu, ulus markalamanin dogasinda var
olan karmasikligin sadece pazarlamay: degil ayni

zamanda bir ulusun karakterinin hemen hemen

tim yénlerini de icerdigini géstermektedir.”

Olins ise (Olins'ten akt. Jansen, 2008, s. 130) basaril bir
ulus markalama faaliyeti igin yedi agamali bir strecin gerekli
oldugunu séyle aktarmaktadir:
“1. Girigimi uygulamak icin hikUmet, sanayi, sa-
nat, egitim ve medya temsilcilerinden olusan bir
calisma grubu olusturun.
2. Niteliksel ve niceliksel yéntemler kullanarak ulu-

sun hem yurt icinde hem de yurt disinda nasil gé-
roldogonu égrenin.

3. Ulkenin giclt ve zayif yénlerine iliskin kanaat

dnderlerine danigin ve sonuglari uluslararasi ve dig

calismalarin bulgularyla karsilagtirin.

4. Kampanyanin temel stratejisini belirleyin ve stra-

tejinin dayandigr merkezi fikri olusturun; temelde

bu, kampanyanin geri kalaninin cergevesini olus-

turdugu bir slogana indirgeniyor.

5. Gérsel bir tasarim gelistirin ve onu yurt diginda

ulusu temsil eden her seye ekleyin.

6. Mesaji hedef kitlelere gére iliskilendirin ve do-

zenleyin: turizm, i¢ ve dig yatinmcilar.

7. Programi baglatmak ve hiokimet, ticaret, endUst-

ri, sanat ve medyada vb. aktif sekilde yer almasini

saglamak icin bir kamu-6zel sektér irtibat grubu

olusturun.”
Goruldugu gibi ulus markalama faaliyetleri belli bir plan,
program ve hedef kapsaminda gerceklestirilmektedir. Bunun
icin 6ncelikle cesitli paydasglarin isbirligi icinde hareket etme-
si ve mevcut Glke imajinin yurtdiginda nasil olduguna iligkin
arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Ulkenin giclt ve za-
yif oldugu yoénlerini tespit edilmesi sonucunda, stratejinin yol
haritasi da belirlenmis olmaktadir.

2. REKABETCI KiMLiK TEORISIi

Ulus markalama konusu 1990’larin sonlarinda ve 2000'lerin
baslarinda akademik calismalarda ele alinmaya baglamigtir.
Kiresellesme, pazarlarin homojenlesmesi ve ulusal kimlige
dayali artan hassasiyet gibi birbirinden farkli sonuglari bera-
berinde getirmis ve bu durum Ulkeleri ve 6zel sirketleri ulus

markalama stratejilerini benimsemeye yénlendirmistir.

Simon Anholt, uluslararasi iligskiler ve diger disiplinlere “ulus
markalama” kavramini tanitarak, genellikle “ulus markala-
ma”nin yanhs sekilde kullanildigini ifade etmektedir (Anholt,
2007, s. xi). Anholt, ulus markalamanin marka yénetimi
calismalarinin énemli bir bileseni oldugunu kabul etse de,
ulusal kimlik, politika ve ekonomik rekabetin sadece marka-
lamadan ibaret olmadigini vurgulamaktadir (Anholt, 2007,
s. xi). Bu yaklagimi ile, uluslarin Urin veya sirketler gibi mar-
kalanmasinin ve pazarlanmasinin mimkin olmadigi savun-
maktadir. Uluslar, geleneksel pazarlama stratejilerini agan
boyutta, bir tarih ve kiltire sahiptir. Bu yaklagima gére,

uluslar pazarlama Grinleri olarak gérmek, onlarin zengin
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koltirel, tarihsel ve siyasi dokusunu géz ardi eden, dar bir

bakis agisi sunmaktadir.

Anholt’un “rekabetci kimlik” terimini kullanmay: tercih et-
mesi, Ulkelerin kendi itibarlarini ydnetme istegiyle baglantili
bir konudur. Anholt, bu istegin gercekte ne anlama geldigi
ve mevcut stratejilerin Glkeler icin ne kadar uygun oldugu
konusunda genel olarak bir yanlis anloma oldugunu di-
sUnmektedir. Bazi hokUmet yetkilileri, danigmanlar ve hatta
akademisyenler ulus markalamayi, Gron taniimi gibi basit
ve yuzeysel bir yaklagim olarak degerlendirmekte, yer mar-
kalamay: ise sadece bir cografyanin tantimi olarak gérmek-
tedir (Anholt, 2007, s.xii). Ancak aslinda ulus markalama
calismalarinin temelinde, bir Ulkenin tantiminin yapilmasi
ve bu suregten somut ¢iktilar elde edilmesi yatmaktadir (Din-
nie, 2008, s. 22).

Simon Anholt’a gére, marka, bir Orin, hizmet veya organi-
zasyonun adi, kimligi ve itibariyla birlikte degerlendirilen bir
kavramdir. Markalama ise bu adin ve kimligin tasarlanmasi,
planlanmasi ve iletisim faaliyetlerinin strddrdlmesi iglemi-
dir. Bu sUreg itibar olusturma veya yénetme amacini tagir.
Anholt, bu iki kavram arasindaki farkin uluslar icin énemli
oldugunu vurgulamaktadir. Her ne kadar bélgeler veya se-
hirler de marka imajlarina sahip olsa da, uluslar, Grinler,
hizmetler ve sirketler gibi markalanamazlar (Anholt, 2007,
s. 4). Anholt’un temel disincesi, imajin sadece “kazanilabi-
lecegi” ve “olusturulamayacagidir”. Zayif veya olumsuz bir
imajin dizeltilmesinin yolu, dogru politikalarin, yatirnmlarin
ve inovasyonun (yeniliklerin) uygulanmasindan geger; pa-
zarlama ise bu siUrecin anahtar bir bileseni degildir. Bu ne-
denle Anholt, dncelikle ulus-marka kavramina odaklanmus,
ancak daha sonra “rekabetci kimlik” tanimina yénelmistir.
Anholt ulus marka kavraminin bir Glkenin ulusal politikasinin
énemli bir bileseni oldugunu séyle vurgulamaktadir: “Ulke-
ler icin marka yénetimi, kendi bagina bir disiplin, bir “kam-
panya’ veya geleneksel planlama, yénetisim, ekonomik kal-
kinma veya devlet idaresinden ayri olarak uygulanabilecek
bir faaliyet olarak degil, ulusal politikanin bir bileseni olarak
ele alinmalidir.” (Anholt, 2007, s. 33)

Anholt sorumlu tim hikimetlerin, kendi insanlari, kurumlari

ve sirketleri adina dinyanin Glkeleri hakkindaki algisinin ne

oldugunu kegfetmesi ve onu yénetmek icin bir strateji ge-
listirmesi gerektigini belirtmekte, adil, gercek, giclu, cekici,
ekonomik, politik ve sosyal amaclari icin gercekten yararli
ve halkin ruhunu, dehasini ve iradesini duristce yansitan bir
itibar olusturmaya calismanin, iglerinin énemli bir parcasi
oldugunu vurgulamaktadir (Anholt, 2007, s. 4) Anholt ulus
markalamada yéneticilerin rolinin énemine sdyle vurgu
yapmaktadir: “Ayni zamanda, htkimet bagkaninin ve devlet
baskaninin da kisisel destegine ve taahhidine ihtiya¢ duyan
bir projedir, ciinki ulusun itibarinin sorumlulugu en yUksek
kamu gérevlileri tarafindan acikca alinmadikca, baskalar
tarafindan yeterli gérilmeyecektir” (Anholt, 2007, s. 74).

Anholt'a gére, kamu diplomasisi ile birlikte yiritilen marka
yonetimi, rekabetci kimlik yaklagiminin temelini olugturmak-
tadir (Anholt, 2005, s. 49). Kamu diplomasisi genel olarak
bir Ulkenin imajini daha olumlu bir noktaya tagimayi he-
deflerken, ulus-markalama daha spesifik olarak belirli bir
alanda éne ¢ikma amacini tagimaktadir. Kamu diplomasisi
ekonomi ve kultir gibi bircok farkli alani icerebilir, ancak
ulus-marka ve ardindan rekabetci kimlik ile, belirgin bir fark
yaratmaya odaklaniimaktadir. Anholt (2007, s. 3) rekabetci
kimlik kavramini marka yénetimi ile kamu diplomasisi ara-
sindaki bir sentez olarak tanimlar. Bu yaklagim ile, modern
kamu diplomasisi, sadece devlet politikalarinin iletilmesiyle
sinirli olmayan bir rol Gstlenir ve bazi durumlarda rekabetci
kimlikle 6rtisebilir. Anholt (2007, s. 13), kamu diplomasisi
terimindeki “kamu” kelimesinin sadece hedef kitleye degil,
ayni zamanda mesaiji ileten kitleye de uygulandiginda reka-
bet¢i kimligin anlamina daha yakin olabilecegini éne surer.
Anholt (2005, s. 15), tlkelerin dunya ile iletisim kurmasinda
su alti alanin énemini vurgular: Turizm, ihracat markalari,
devletin i¢ ve dis politika kararlari, yatinm cazibesi, kilturel
degisim ve vatandaslarin faaliyetleri. Anholt, geleneksel dip-
lomasinin devletler arasi (G2G) iligkileri kapsadigini, kamu
diplomasisinin ise devletten insana (G2P) dogru surdirilen
iligkileri icerdigini belirtir ve etkili ulus-markalamanin insan-

lar arasi (P2P) iletigim Gzerine kurulu oldugunu vurgular.

Anholt’'un ulus-markalama kavrami yerine rekabetci
kimlik kavramini kullanmaya baglamasinin ardindaki

temel neden, ulus markalar agisindan inovasyonu (ye-
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nilik) olmazsa olmaz bir unsur olarak degerlendirme-
sidir. Pazarlama iletisimi yéntemlerinin yerine yeni fikirler,
yeni politikalar, yeni yasalar, yeni hizmetler, yeni sirketler,
yeni binalar, yeni sanat ve bilimsel yaklagimlar, yeni fikri
mulkiyet haklar gelistirebilirse, bu yenilik¢i yaklagim o ulu-
sun imajini degistirmeye baslayacaktr (Anholt, 2007, s. 32).
Boylelikle, insanlarin dikkatini dnceden belirlenmis konulara
cekmek ve bakis acilarini degistirmelerini saglamak mim-
kin olacaktr. Anholt’a (2007, s. 30-31) gére, insanlarin ilk
asamada bir Glkeye yonelik algilar séyle sekillenmektedir:

“.Ulkede ne tur islerin yapildigi ve nasil
yapildigi.

-Ulkede nelerin  uretildigi  ve
sUreclerinin nasil oldugu.

Ulke hakkinda

Uretim

-Diger insanlarin nasil

konustuklari.
-Ulkenin kendi hakkinda séyledikleri.”
Anholt'a (2007, s.28-29) gére rekabetci

kimlige énem veren Glkelerin su alanlarda
kendini gelistirmesi gerekmektedir:

“-Ulusal kimlik ve toplumsal hedefler
konusunda daha net bir i¢ mutabakat

-inovasyonun ddullendirildigi ve
uygulandigi bir ortam

-Uluslararasi etkinlikler icin daha etkili teklif
verme

-Daha etkili yatirrm promosyonu

-Mal ve hizmet ihracatcilan icin daha
saglikli bir ‘menge Ulke etkisi’

-Uluslararasi medyada daha iyi bir imaj

-Bdlgesel ve kiresel kuruluglara ve
derneklere daha kolay katihm

-Diger Ulke ve bélgelerle daha verimli

koltorel iligkiler”
Anholt, Ulkelerin rekabetci kimlik stratejisi olusturmadan
dnce iki ilkeyi gdz 6nUnde bulundurmasi gerektigini ifade et-
mektedir. ilk olarak eylemlerin sesinin séylemlerin sesinden
daha yUksek oldugunu belirtmekte ve sdyleyecek bir sey ola-
na kadar konugsmamak gerektiginin altini cizmektedir (An-
holt, 2007, s. 34). Dolayisiyla, reklam ve halkla iligkiler gibi
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yalnizca gecerli bir neden

oldugunda gerceklestirilmesi gerektigi sdylenebilir: Yeni bir

Urin, heyecan verici bir girisim, gercek bir inovasyon séz
konusu nedenlere érnek teskil edebilir (Anholt, 2007, s. 36).
Anholt’a (2007, s. 33) gore, reklam dnemlidir ancak marka
yonetimi, planlama, yénetisim veya ekonomik kalkinmadan
ayri bir calisma alani olarak degil, ulusal politikanin bir bi-
leseni olarak ele alinmalidir. Anholt (2007, 5.29)., bu bag-
lomda rekabetci kimligin G¢ temel &zelligini séyle aktarir:
cekim gUcU yaratir, diger alanlarda ¢ekim yaratir, karmasgay:
dizene sokar. Anholt (2007, s.31), rekabetci kimlik olugtur-
ma ydntemlerinde reklam ve halkla iligkiler calismalarinin
rolinU sdyle degerlendirir:

“Rekabet¢i kimlik olugturmak bir reklam, tasarim
veya halkla iligkiler caligmasi degildir, ancak bu
teknikler Glkenin yaptidi ve Grettigi seyleri tanitmak
icin elzemdir: turistik ve kiltirel mirasi, girketleri,
urdnleri ve hizmetleri, mizigi ve sanat ve diger
kiltirel Grinleri, sporu, insani, yatinm ve istihdam
olanaklari. Ttm bu paydaslar tarafindan yapilan
pazarlamanin kalitesi ve yer hakkinda génderdik-
leri farkh mesajlar arasindaki tutarlilik, yerin itiba-
rini arlirma yolunda énemli bir faktérdir ve elbet-
te iyi reklamailik, bircok Glkenin yararini gérdigo
olumlu yénde imaji olan turizm markalarinin ya-
ratlmasinda genellikle dnemli bir rol oynar.”

Rekabetci kimlik yaklagimina gére Glkeler, kendi gugleri-
ni asan bUyUk uluslarla kendilerini karsilaghrmak yerine,
kendilerini benzersiz ve &zel kilan ézellikleri, yetenekleri ve
zenginlikleri kesfetmelidirler. Anholt (2007, s .85) ulus mar-
kalamada &zellikle yUz yize iletigimin biyUk bir 6nem tasi-
digini belirtir. Farkli iletisim stratejileri ve medya kampanya-
lari destekleyici olabilir, ancak tek bagina yeterli degildir. Bu
noktada, &zellikle turizmin devreye girmesi énemlidir, cin-
ki insanlarin ve toplumlarin birebir etkilesimde bulunma-
si, birbirlerini kesfetmesi ve sonug olarak Glkenin zihinlerde
dogrudan bir marka haline gelmesine olanak tanir. Anholt
bu sureci ulus markalamanin temel stratejisi olan “Verimli
Rekabetci Kimlik Déngusiy” ile agiklamaktadir. Anholt (2007,
s. 34-35) rekabet¢i kimlik olusturmanin ilk asamasinda ni-
telikli strateji fikirlerine sahip olmanin énemini vurgular. Bir
stratejiye sahip olmak, planlara sahip olmak ve bir sirecin
icinde olmak demektir. Bundan sonraki adim rekabetci bir

stratejiye sahip olmaktir. Ardindan, bu stratejinin bilesen-
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lerini olusturacak fikirlerin her sektér icin gelistirilmesi ve
uygulanmasi gerektigini vurgular (Anholt, 2007, s.34-35).
Son olarak, Glkeye iligkin gerceklerin ve degisimlerin dunya-
ya duyurulmasi agsamasina gegilmesi gerektigini ifade eder.
Ulus markalama, bu sireg igindeki mikro planlardan olusan

bir makro stratejidir.

Sekil 2. Rekabetci Kimligin Verimli Déngsu

Rekabetgi ?;:tg?i
sitﬁg%ffn F ikiI’]EI:]i]]lE:
Sahip Olun

Strateji
Diinyaya Fikirlerini

Anlatn Zekice
Uygulayin

Kaynak: Anholt, Simon (2007, s.35). Competitive Identity.
Anholt (2007, s.34) bir ulusun nasil daha rekabetgi olabile-

cegini gosterdigini belirterek, rekabetci kimligin verimli dén-

gUsunU soyle agiklamaktadir:

“Her seyden 6nce, Ulke icin uygun bir rekabet
stratejisine sahip olunmasina baglidir; Glkenin si-
rekli olarak yeni fikirler iretmeye baglamasi igin
her sektérde inovasyon kiltirinin olugturulmasi
ve bunlarin timd stratejinin dogrulugunu kanitla-
maya ve hedeflere ulagmaya hizmet etmektedir.
Bu girigimlerin daha sonra en yiksek uluslararasi
standartlarda kusursuz bir sekilde yiritilmesi ge-
rekir ve en biyik yatirimin burada yapilmasi gere-
kir, cinki kéta bir gekilde uygulanan iyi fikirlerden
daha moral bozucu (veya bir dlkenin imaiji igin kéti
olan) bir sey yoktur. Ancak o zaman, bu bagari
Sykulerini hem medya araciligiyla hem de mimkin
olan her yerde dogrudan dinyanin dért bir yanin-
daki izleyicilere iletmeye baglamanin zamanidir.”

Anholt'in (2007, s. 25) rekabetci kimlik teorisi kapsaminda
gelistirdigi “Rekabetci Kimlik Altigeni’nin” (Bkz. Sekil 3) temel
alanlar arasinda turizm, markalar, siyasalar, yatirim, koltor

ve sosyal sermaye unsurlari yer almaktadir.

Sekil 3. Rekabetci Kimlik Altigeni

Turizm Markalar
Sosyal sermaye Styasalar
Kiiltiir Yatirim

Kaynak: Anholt, Simon (2007, s.26). Competitive Identity.

Anholt (2007, s. 26) rekabetci kimlik alhigenindeki alti gés-
tergeye iligkin sunlari aktarmaktadir:

“Anlasilir olmasi icin, ulusal davranig ve ulusal ile-
tisimin bu ‘dogal” kanallarini her zaman bir altige-
nin noktalari olarak gésterdim. Rekabetci kimligin
ardindaki temel teori, hikimetlerin Glkelerinin ger-
cekte ne oldugu, neyi temsil etti§i ve nereye gittigi
konusunda iyi, acik, inanilir ve olumlu bir fikre sa-
hip olduklari ve eylemlerini, yatirnmlarini, politika-
larini ve iletigimlerini koordine etmeyi bagardiklar
zaman olmasidir. Altigenin alti noktasinda bu fikri
kanitlayip pekistirirlerse, hem iceride hem de diga-
rida rekabetci bir ulusal kimlik inga etme ve sirdir-

me sansina sahip olurlar.”

Anholt (2007, s. 25) rekabetci kimlik altigeninin alti temel

alanini séyle agiklamaktadir:

“1. Turizm tantimlarinin yani sira insanlarin
Ulkenin turist veya is amach seyahat eden
kisiler tarafindan deneyimlenmesi. Turizm
burosu Ulkeyi ‘markalastirma’ konusundaen
buyUk bitceye ve en yetkin pazarlamacilara
sahiptir ve ulus markalamada ‘en yUksek
sese’ sahip birimdir.

2. Her biri el¢i gorevi géren gigli ihracat
markalart  Glkenin  yurtdigindaki  imajini
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olusturur, ancak mense Ulkenin acik bir
sekilde belirtilmis olmasi gerekir: Eger kimse
bir Orinin nereden geldigini bilmiyorsa
o 0Ur0n insanlann ilgili Olke hakkindaki
duygularina etkide bulunmaz, ancak menge
Ulke bilinirse  -Mercedes (Almanya’da
Uretilmigtir)  veya  Sony  (Japonya'da
Uretilmistir) veya Red Stripe (Jamaika’'da
Uretilmigtir) gibi- gU¢lt markalar turizm
kampanyalari kadar etkili olabilir.

3. Ister denizasin nifusu dogrudan etkileyen
dig politika olsun, ister uluslararasi medyada
yer alan i¢ politika olsun, Glke hikimetinin
politika kararlari.

4. s donyasi icin, Olkenin ic yatrim
potansiyeli, yabanc  yeteneklerin  ve
dgrencilerin ise alinmasi, yabancr sirketlerin
Ulkeye yatirm yapmasi.

5. Koltorel degisim, kultirel faaliyetler ve
ihracat yoluyla: Bir spor takiminin dinya
turu, UnlU bir mUzisyenin kayitlari, sairlerin,
yazarlarin ve film yapimcilarinin eserleri.
Hatta oldukga basit kilturel Grinler olarak
Crocodile Dundee veya Madagaskar bile iyi
ya da kétU, bir ulusun itibarini inga etmede
belli bir role sahip olabilir.

6. Ulke halkinin kendisi: Yuksek profilli
liderlerve medyavesporyildizlarininyanisira
genel olarak nifus; onlar yurtdigindayken
nasil davrandiklarn ve Glkelerine gelen

ziyaretcilere nasil davrandiklari énemlidir.”

Anholt (2007, s. 31) paydasglar arasinda uyum yaratilma-
st konusunun dnemini siklikla vurgulamaktadir; eger hepsi
Ulke hakkinda ayni gi¢lu, inandirici, ilging hikayeyi anlatirsa,
o zaman Ulkenin uluslararasi imaji Uzerinde belli bir oranda
kontrol saglanabilecegini ancak ayni zamanda herkesi so-
rece dahil etmenin de dnemli oldugunu belirtmektedir. An-
holt, bir Ulke icin rekabetci kimligin yizde 80'inin inovasyon,
yUzde 15’inin koordinasyon ve yUzde 5’inin iletisim oldugu
gorusuny savunmaktadir. Bunun igin cogu Ulkenin sunlar
yapmasi gerektigini vurgulamaktadir (Anholt, 2007, s. 37):
“- Kimlik stratejilerine karar verin ve destek
olacak ¢ok sayida paydas edinin

-Paydaslar arasinda yeni bir inovasyon
ortami yaratilmasina yardimei olun

-Onlara bu yeniliklerin iglerine gercekten
nasil fayda saglayabilecegini ve ayni
zamanda rekabetci kimlik stratejisiyle nasil
uyumlu hale getirilebilecegini gésterin

-Séyledikleri ve yaptiklari  her seyde
kimliklerini yansitmaya ve guglendirmeye

tesvik edin.”

Goéroldogu gibi, paydaslar olmadan rekabetci kimlik stra-
tejilerini hayata gecirmek oldukca guctir. Anholt, rekabetci
kimlik stratejinde Ulkede yapilan yeniliklere 6zel bir énem
atfetmekte ve séz konusu yeniliklerin duyurulmasi icin pay-
dasglarin ig birligi icinde hareket etmesi gerektigini vurgula-
maktadir. iletisim ise, duyurulacak bir yenilik varsa, rekabetci
kimlik kapsaminda planlanmasi gereken énemli bir diger ki-
simdir. insanlarin dikkatini cekecek ve Glkeye iliskin algilarini
olumlu yénde degistirecek bir yenilik yoksa, tanitim ve halkla
iligkiler faaliyetlerinden istenen sonuclar alinamamaktadir.

3. REKABETCi KiMLIK TEORISi CERCEVESINDE
KARADENIZ VAPURU PROJESININ KISA BIR
ANALIZI

Karadeniz Vapuru seyyar sergisi, Turkiye Cumhuriyeti’'nin
kurucusu Mustafa Kemal Atatirk’On Torkiye Cumbhuriyeti viz-
yonunu yansitan, tarihi dneme sahip bir seyyar sergi érne-
gidir. Wilis adiyla 1905'te denize indirilen, Hollanda yapimi
Karadeniz Vapuru, 1926'da Seyyar Sergi Vapuru olarak kul-
lanilmaya basglanmigtir (Gortunca, 2020, s. 49). Karadeniz
Vapuru projesi, Turkiye Cumbhuriyeti ile Avrupa Ulkeleri ara-
sindaki ticari ve kulturel iligkileri daha da guglendirmek icin

gosterdigi cabalarin bir simgesi haline gelmistir.

“Seyyar Sergi” projesi, Cumhuriyet’in ilanindan 3 yil sonra
Cumhurbagkani Mustafa Kemal Atatirk’On onayiyla haya-
16.04.2023).

Serginin amacini ve kapsamini belirten resmi cagri Ulke

ta gecirilmigtir (ataturkansiklopedisi.gov.ir,

genelinde yapilmig ve ticcarlardan gelecek bagvurular de-
gerlendirmek icin bir dizenleme heyeti olusturulmustur (Er-
dem, 2019, s. 16-21). Ticaret Bakanligi tarafindan hazirla-
nan sergi talimatnamesinde su ifadeye yer verilmigtir: “

Serginin en basglica goérevi memleketimizdeki Turk erbab-i
mesaisiyle Avrupa’daki alakadarlar arasindaki irtibat tesisi-

dir” (akt. Erdem 2019, s. 26-27). Bu projenin hayata gegi-
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rilmesindeki amag, Turkiye Cumhuriyeti'nin markalarini ve
Urinlerini Batiya tanitmaktir ve ticari ve kiltorel iligkileri ge-
listirmektir. Anholt’un rekabetci kimlik aligeninde belirtildigi
Uzere, bir Glkenin markalari, yatirmlari ve koltiord énemli
faktérler arasinda yer almaktadir. Karadeniz Vapuru proje-
sinde bu unsurlarin tanitimina son derece énem verilmistir.
Bu baglaomda, proje rekabetci kimlik stratejisinin bu ¢ unsu-
runa uygun bir icerik ve altyapr ile tasarlanmusgtir.

Seyyar Sergi icin sergilenecek Urinlerin belirlenmesi icin
Seyyar Sergi Tertip Heyeti, Anadolu’yu yedi bdlgeye ayirarak
her bélgeye bir memur géndermistir (ataturkansiklopedisi.
gov.tr, 16.04.2023). Yapilan ¢alhismalar sonucunda, Ali Ce-
nani Bey, sergide teshir edilecek Urunlerle ilgili detayli bir
aciklama yaparak, tarim Urinleri basta olmak Uzere ma-
den ve orman Gronleri, halilar, kegeler, kendir tohumu, ken-
dir, ¢ini, nakig ve el iglerinin yani sira pamuk, t0tOn, meyan
kdko, bal, zeytin, meyve, yumurta, tiftik, findik, 0zOm, incir,
gul yag, ipek, kuru yemis, susam, afyon, yapa@i ve palamut
gibi diger UrUnlerin de sergilenecegini belirtmigtir (Bozkurt,
2019). O dénem Turkiye Cumbhuriyeti'nde yetisen, Torki-
ye'ye ait olan Grin ve markalarin (6rnegin Torkiye Is Bankas:
gibi) taniilmasi dolayisiyla bu projenin yine rekabetci kimlik
stratejisine uygun sekilde tasarlandigi degerlendirilmekte-
dir. Ayrica, bu Urunlerin yetistirildigi bélgelerin haritalari ve
krokileri de hazirlanmig ve Urinlerin &zellikleri, olgunlagsma
asamalari, ihrag miktarlari ve ticaretini yapan sirketlerin
isimleri ve adresleri gibi bilgiler yabanci dillerde basilarak
brosUrler halinde ziyaretcilere dagitilmigtir. Sergiye katilmak
isteyen sirket ve tUccarlar icin uygun sartlarda vapurda Grin
teshir stantlari olusturulmustur (Bozkurt, 2019). Bu anlamda
proje dahilinde Orin ve markalarin tanitilmasi ile birlikte,
ticari iligkilerin geligtirilmesi ve yatinnmlarin desteklenmesi de

s6z konusudur.

1925 yilinda dizenlenen “Ticaret Vekaletince Tertip Edilen
Seyyar Sergi 1341 [1925]” adli sergi igin alti sayfalik bir kar-
ton brosUr hazirlanarak halka dagmilmistir (Bozkurt, 2019).
BrosUr, sergiye katilacaklarin uymasi gereken kurallari, ser-
gilenecek esyalari ve sergi gemisinin ugrayaca@ limanlar
belirtmekteydi. Brosirin én yizinde Karadeniz Vapurunun
resmi, arka yUzinde ise Mustafa Kemal Atatirk’on fotografi

bulunuyordu. 1926 yilinin Haziran ayinda yayimlanan “Sey-

yar Sergi Talimat ve Programi” adli kitapcik ise, 20 sayfadan
olugmaktaydi ve sergiye katilim, Grinlerin taginmasi ve satisi,
tOccarlarin seyahati, teshir edilecek mallarin listesi gibi bircok
kural ve prensip ayrintili olarak belirtilmekteydi. Kitapgigin
én kapagi, Seyr-i Sefain logosu icinde istanbul’dan kalkan
Karadeniz Vapuru’nun éninde yiriyen Yunan mitolojisinde
Zeus'un haber ve ticaret tanricasi Hermes figirinin eline
bUyUlU asa yerine Seyr-i Sefain amblemi yerlestirilmis, arka
kismina Tork Bayragi ve istanbul’daki bazi camiler eklenmis-
tir (Erdem, 2019, s. 33-34). Bu tasarim ile Batiya agilmaya
hazir bir Glke imaji olusturulurken, yeni kurulan bir Cumhu-
riyet'e ve TUrkluk kavramlarina da atifta bulunulmustur. Bu
girisimler projenin gérsel tanitim unsurlarina énemsenerek
yapildigini géstermekte ve Olins’in ulus markalama strecle-
rini agiklarken vurguladigr sekilde proje kapsaminda gérsel

tasarima 6zel bir 6nem verildigi gértimektedir.

Bozkurt (2019), vapurdaki kurallar ve dizene iligkin sunlan

aktarmaktadir:

“Tertip Heyeti, sergide teghir edilen esyanin bilgi-
lerini iceren brogirler hazirlamig ve bunlari gemi-
nin ugradigr limanlarda gegitli dillere tercime ede-
rek dagitmighr. Ticcarlar, ilan vermek istedikleri
esya kataloglarina komisyonun belirledigi tarifeler
Uzerinden ilan vermigtir. Sergide satici veya yolcu
olarak bulunanlar, gemi nizamatina ve komisyon
kurallarina uymak mecburiyetindeydiler. Tertip He-
yeti, Avrupa dillerine hakim tercimanlarla caligmig
ve séz konusu tercimanlar ticcarlarla migteriler
arasindaki iletigimi saglamighr. Ayrica Tertip He-
yeti, teshir edilen mallarla ilgili limanlardaki ziya-
retcilere detayli bilgi vermigti. Gemide Riyaset-i
Cumbhur Orkestrasi, bife ve sinema yer almigtr.
Ayrica, ticcarlar kendi Grinleri icin reklam filmleri
cektirmigtir. Yabanci Glkelerde verilen ziyafetlere
katilmak isteyen ticcarlar ise belirlenmis elbise ve

sapka kurallarina uymak zorundaydi”

Karadeniz Vapuru’'nun yolcular arasinda cumhuriyeti tem-
sil edebilecek nitelikteki katiimcilarla Avrupa limanlar zi-
yaret edilmigtir (GUrtunca, 2020, s.74). Vapurda yer alan
(ataturkansiklopedisi.gov.r,

isimlerden bazilari  séyledir:

16.04.2023)
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“Basin temsilcisi olarak katilanlar arasindo;
Hakimiyet-i Milliye adina Kemalettin  Kamu,
Vakit gazetesi adina Valad Nurettin, Resimli gaze-
te adina Turkiye'nin ilk kadin muhabiri Bedia (Ar-
seven) Celal Hanim, Cumhuriyet gazetesi adina
Dindar Bey katilmiglardir. Basin temsilcileri digin-
da; mizah sohbetleriyle taninan Bal Mahmut (Ba-
ler), Celal Bayar'in oglu Refii Bayar ve esi Zekiye
Hanim, Ogretmen Iclal Hanim, Camlica Ozbekler
Tekkesi Seyhi Ata Bey, Sekerci Ali Muhiddin Haci
Bekir, Seyfettin Ciriksulu Bey, Sair Orhan Veli Ka-
nik’in babasi Mizisyen Veli Kanik, ilk Tirk kadin
milletvekillerinden Mebrure Géneng (o dénem Us-
kidar Amerikan Kolejinden égretmen), Gaziantep
Milletvekili Ahmet Remzi Bey, Ziraat Mizesi Madu-
ri Nihat Bey, s Bankasi Muhasebe Midiri Muvaf-
fak Bey ve Evkaf Midiri Hilmi Bey (ayni zaman-
da sergi midird), Anadolu Simendiferler Umur-i
Ticariye Mudiri Egref Bey, Cografya Encimeni
Reisi Pertev (Demirhan) Pasa, Maden Uzmani Ke-
nan Bey, Ziraat Mektebi Dé&hiliye Midiri Zihni
Bey, Amerikan Kiz Koleji 6gretmenlerinden Seniha
Fuat Hanim, Erenkéy Kiz Lisesi 6gretmenlerinden
Seniha Hanim, Uskidar Amerikan Kiz Kolejinden
Hatica Hanim, Amerikan Kiz Koleji son sinifindan
Fehime Hanim, Heykeltrag Mermi Faruki Hanim,
Hasan Ecza Deposu sahibi Hasan Bey, titin inhi-
sari temsilcisi Semih Bey, dis ticaret temsilcisi Halil
Mithat Bey, Posta Midiri Kenan Bey bulunmak-
taydi. Ayrica Cumhurbagkanligi Senfoni Orkestrasi
da istiklal Marsi’nin bestecisi Osman Zeki (Ungér)
sefliginde gemide yer almigtir”.

Rekabetci kimlik altigeninde insan faktéri énemli bir yere
sahiptir. Bu anlamda, yalnizca mesaji tasarlamak degil, me-
saji iletecek kisiler olarak halkin bilgilendirilmesi ve projeye
dahil edilmesi rekabet¢i kimlik stratejine uygun bir yakla-
simdir. Calismanin baginda belirtildigi gibi, rekabetci kimlik
stratejisinde yUz yUze iletisime 6zel bir 6nem atfedilmektedir
ve bu turdeki iletisim faaliyetleri bir Glkenin insanlarinin Gl-
kenin tanihm yUzU olarak, bizzat Glkeyi yurt disgindaki hedef
kitlelere anlatmasi énemlidir. Karadeniz Vapuru ile yurt di-
sindaki sehirlere giden, Turkiye'yi diger Ulkelerin insanlarina

bizzat anlatan Turkiye Cumhuriyeti vatandasglari projenin re-

kabetci kimlik unsurlarindan sosyal sermaye unsuruna sahip
oldugunu géstermektedir. Seyyar Sergi'nin yerlesik katilim-
cllari, Cumhuriyet déneminde &zellikle kadinlarin statisin-
deki degisiklikleri ve Batili yagsam tarzinin benimsenmesini
uluslararasi limanlarda géstermeye biyUk 6zen gdstermis
ve bu degisimleri ziyaret ettikleri limanlarda aktif bir sekil-
de vurgulamiglardir. YUz yize iletisim ile gerceklestirilen bu
faaliyetler mesajlarin dogrudan hedef kitleye aktarilmasini
saglamigtir. Bununla birlikte rekabetgi kimlik stratejisinde
dénemi siklikla vurgulanan “yenilikler yapmak” ve “yenilik-
lerin duyurulmasi icin hedef kitleler ile yiz yize iletisime ge-
cilmesinin” Karadeniz Vapuru Projesi kapsaminda oldukga

dnemsendigi ortadadr.

Seyyar Sergi’‘nin U¢ aylik Avrupa seyahati yalnizca ticari
amaglar icin degil ayni zamanda Tarkiye'nin koltorel taniti-
mi icin de dnemli bir gérev Ustlenmistir. Vapurun ugradigi 16
limanda balolar ve ziyafetler dizenlenmistir (Bozkurt, 2019).
Riyaset-i Cumhur Orkestrasi’nin Amsterdam Merkez Park’ta
verdigi konser bUyUk ilgi gérmUstir (Erdem, 2019, s. 59).
Kulttrel faaliyetler rekabetci kimlik stratejisinde énemli bir
yere sahiptir. Bu anlamda proje bu alanda da énemli basa-
rlar elde etmigtir. Kamu ve 6zel kurulusglar arasinda is birligi
yapilarak, Turkiye Cumhuriyeti’nin farkh balgeleriyle ilgili ki-
taplar ve brogurler hazirlanmugtir. Tertip Heyeti Bagkani Raufi
Bey, Turkiye’'nin anayasasi, tarim gelisimi, bankacilik, koo-
peratifcilik, sigortacilik sirketleri, maden kémdrleri, limanlar,
ekonomik kuruluglar ve benzeri konular hakkinda bir kitap
hazirlamigtir (Bozkurt, 2019). Dolayisiyla bu alanda yapilan
calismalar rekabetci kimlik altigendeki “siyasalar” kismina
uygun sekilde Tuorkiye'nin siyasalarini aktarma amaciyla

gergeklestirilmistir.

Turkiye'yi tanitan cesitli Grunlerin sergilendigi gemi, 12 Ha-
ziran 1926 tarihinde istanbul’dan demir aldiktan sonra 13
Ulkede 16 liman kentini ziyaret etmistir (ataturkansiklope-
disi.gov.tr, 16.04.2023). Muhtelif sirketler, Tork Grinlerini
dogrudan temin etmek icin geminin kendi limanlarina ug-
ramasini istemigtir. Finlandiya, bu konuda Turk hikimeti-
ne resmi bagvuru yapmig ve ABD elciligi de geminin New
York’a ugramasini talep etmistir (Bozkurt, 2019). Ancak
planlanan yolculugun gerceklestiriimemesine sebep olan

nedenler arasinda mesafenin uzakh@ ve yolculugun yik-
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sek maliyeti yer almaktadir (ataturkansiklopedisi.gov.tr,
16.04.2023). Karadeniz Vapuru, Cezayir'in Bonne (Anaba)
limanina kémar ikmali yapmak Uzere ugradigi gibi, Polon-
ya hUkUmetinin resmi miracaat Uzerine Gidinya Limani’na
da ugramistir. Ancak programda yer almasina ragmen in-
giltere'nin Liverpol, italya’nin Venedik ve Trieste, Rusya’nin
Batum ve Odesa, Romanya’nin Késtence ve Bulgaristan’in
Varna limanlarina ugrayamamigtir. Karadeniz Vapuru’nun
Anvers, Liverpool, Marsilya, Havre, Cenova, Londra, Napo-
li, Hamburg, Stockholm, Helsinki, Leningrad (Petersburg),
Danzig (Gda[Jsk), Kopenhag, Varna, Amsterdam limanla-
rina ugrayarak 65.000 kisiye ulastigr tahmin edilmektedir
(ataturkansiklopedisi.gov.tr, 16.04.2023). Karadeniz Vapu-
ru, 86 ginde 9986 mil yol katettikten sonra 5 Eylul 1926
tarihinde Istanbul’a dénmustir (ataturkansiklopedisi.gov.ir,
16.04.2023).

SONUC VE TARTISMA

Bu calismada, Karadeniz Vapuru seyyar sergisi, rekabetgi
kimlik teorisi kapsaminda gelistirilen rekabetci kimlik altige-
nindeki gostergeler ekseninde degerlendirilmistir. Calisma
kapsaminda, Karadeniz Vapuru projesinin, sz konusu teo-
rinin geligtirilmesinden 81 yil dnce hayata gecirilmis olmasi
ve teorinin altini ¢izdigi alti temel 6geden (turizm, markalar,
sosyal sermaye, kiltir, yatinmlar ve siyasalar) besini ihtiva
etmesi nedeniyle, ulus markalama alaninda vizyoner ve ye-
nilikgi bir proje olarak degerlendirilebilir. Karadeniz Vapuru
projesi dahilinde rekabetci kimlik altigeninin énemli bir un-
suru olan turizm alaninda dogrudan bir calisma yapilmamig
olsa da, ticari ve kulturel iligkileri tanitma amaciyla yapilan
faaliyetlerin uzun vadede turizm alanina da katki sunmusg

oldugu asikardr.

Ulus markalama faaliyetlerinin basariya ulagmasi icin ulu-
sun adil, gercekei ve dirUst bir sekilde taniiimasi ve ulusu
digerlerinden farkli kilan ézelliklerinin vurgulanmasi gerek-
mektedir. Rekabetci kimlik teorisinde Ulke tanitimi agisindan
insandan insana iletisimin son derece énemli oldugu ve
Ulkenin kendine has 6zelliklerinin 6n plana gikariimasinin
dneminden siklikla bahsedilmektedir. Karadeniz Vapuru pro-
jesi ile bu ilkelere uygun olarak, éncelikle “Turk Urinleri ve
markalan”, “Tork koltoro ve sanah”, “Turk kadini” ve “yeni

kurulan Turkiye Cumbhuriyeti’ne iliskin mesajlarin dogrudan
Ulke insani tarafindan yurt disindaki hedef kitlelere iletildigi,
bu anlamda rekabetci kimlik altigenindeki marka, siyasa-
lar, yatinmlar, kilttr ve insan faktérlerinin Karadeniz Vapuru

projesinin odak noktasini tegkil ettigi degerlendirilmektedir.

Bu proje, Turkiye Cumhuriyeti‘nin Avrupa Ulkeleriyle tica-
ri ve kultorel iligkilerini gelistirme ve yeni kurulan Torkiye
Cumbhuriyeti'ni ve insanini Bat Ulkelerine tanitma amaciyla
hayata gegirilmistir. Bunun icin, vapurun &zellikle Bati Glke-
lerinin limanlarina ugradig, Turkiye Cumhuriyeti’‘nin Bati
medeniyetinin bir parcasi olarak sunuldugu ve serginin, bu
politikalarin bir yansimasi olarak tasarlandigi degerlendi-
rilmektedir. Bu baglamda, projenin &zellikle Bati Glkelerine
Turkiye Cumbhuriyeti yeni siyasalarinin duyurulma ihtiyacini
kargilomak amaciyla da yapildigini belirtrmek gerekmekte-
dir. Karadeniz Vapuru, uluslararasi arenada Torkiye’nin yeni
imajini ve Glkedeki yenilikleri farkl toplumlara aktarmak
icin kolturel etkinliklerin nasil kullanilabilecegini de basarili
sekilde gosteren bir projedir. Proje ile &zellikle mizik ala-
ninda Cumhurbaskanh@r Senfoni Orkestrasi’nin konserleri
sayesinde ulusal kimlik temsil edilmis ve kilttrel diplomasi

faaliyetleriyle ulus markalama ¢alismalari yapilmigtr.

1926 senesinde hayata gecirilen bu projede, Seyyar Sergi‘ye
katilan aktérlerin farkli sektérlerde faaliyet gésterdigi bilin-
mekte ve bu ¢ok yénlU yaklagim ile farkli paydaglarin pro-
jeye dahil edilmesinin ulus markalomada ne kadar énemli
oldugu anlasilmaktadir.  Ozellikle Glkeyi temsil edebilecek
kathmailarin, ticcarlarin, sanatgilarin ve kadinlarin projeye
dahil edilmesi, yiz yize iletisimin tercih edilmesi ve kilturel
ve sanatsal faaliyetlere dnem verilmesi bu projenin yabanci
Ulkelerde 6nemli bir iglev kazanmasina neden olmustur (Ba-
sarir ve Zorlu, 2022).

Ziyaret edilen Avrupa limanlarinda sergiye yogun ilgi gés-
terildiginin de altini cizmek gerekmektedir. Seyyar Sergi’nin
ziyaret ettigi Ulkelerde ilgi gérmesi, Turk Grinlerinin ve mar-
kalarinin tanihimasi, Turk koltord ve sanatinin én plana ¢i-
karilmasi, basarh Tork kadinlarinin Glke tanitiminda rol al-
masi ile Karadeniz Vapuru Seyyar Sergisi’nin basarih bir ulus
markalama faaliyeti olarak degerlendirilmesine olanak sag-

lamaktadir. Calisma sonucunda, Karadeniz Vapuru Seyyar
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Sergisi‘nin, hayata gecirildigi dénemde yenilik¢i bir vizyon
ile hazirlandigi ve rekabetci kimlik altigeninin bes unsuru-
nu kapsadidi, turizm unsurunun ise proje kapsami disinda
birakildigi ortaya koyulmustur. Gelecekte Karadeniz Vapu-
ru Uzerine yapilacak olan caligmalarda, turizm unsurunun
proje kapsami disinda tutulma nedenleri ve sonuclar Ozeri-
ne calismalar yapilmasi, alana degerli katkilar sunulmasini

saglayacaktir.
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Etik kurul onayi

Calisma anket ya da 8lgek uygulamayi gerektiren, gérisme
ve gézlem iceren; dokUman, resim, anket vb. digerleri tara-
findan gelistirilen ve kullanim izni gerektiren calismalar ya
da klinik ve deneysel insan ve hayvanlar Gzerindeki calig-
malardan olmamasi sebebi ile bu arastirma etik kurul izni

gerektirmeyen ¢alismalar arasinda yer almaktadir.
Cikar catismasi beyani

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢catismasi bulun-

mamaktadir.



