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g§$ar111 bir tilke markasinin olusturulmasi, tllkeye ekonomik ydnden cesitli
katkilarda bulunmaktadir. Gii¢lii bir tilke markas: tasarlamak icin pek cok tesvik
vardir ve bunlarin hepsi de iilke vatandaslarinin refahi icin elzemdir. Ulke
markalasmasi o tilkenin kentleri, tinlii kisi ya da gruplari, televizyon programlarsi,
onemli kiiltiirel miras ya da dogal giizellikleri, yiyecek ya da icecekleri ya da davranis
kaliplar1 gibi ¢esitli unsurlar temel alinarak olusturulabilmektedir. Bir iilkenin
markalasmasi stirecinde o iilkeye ait kisilik ozellikleri énemlidir. Marka Kkisiligi
kavrami, temelde markaya atfedilen insani 6zellikleri tanimlamaktadir. Marka
kisiligi hakkindaki ilk bilgiler; markanin isminden, logosundan, ambleminden,
sectigi renklerden yani goriinlisiinden, diger bir deyisle kurumsal kimliginden elde
edilmektedir. Bu ilk goriiniis markanin geng¢-olgun, sicak-soguk, dinamik-statik,
yenilikci-gelenekei, seckin- siradan, disi-erkek, koruyucu-asi, yerel-evrensel vb.
cesitli bilgiler verir. Ayni zamanda markanin degerini ve tarzini anlatir. Bu baglamda,
makale Tiirkiye'nin markalasma siirecinde kullandigl tanitim filmleri araciligiyla
nasil bir marka Kkisiligi yansittiginin ortaya koyulmasi amacini tasimaktadir.
Arastirma kapsaminda Turkiye'nin markalasmasi siirecinde “Home of Turkey”
sloganiyla yayinlanan tilke tanitim filmleri incelenmis olup bu filmler icerik analizi
teknigi ile ¢oziimlenmistir. Tiirkiye’nin marka kisiligi bulgularina bakildiginda neseli
ve c¢ekici kisilik unsurlarinin 6ne ¢iktigin1 gérmekle beraber; filmlerin coskulu ve
heyecanl bir kisiligi yansitmaya odaklandig1 saptanmistir. Bu baglamda bu ¢alisma
Tirkiye’'nin marka kisilik analizini yapmay1 ve Tiirkiye'nin gelecek dénemlere
yonelik marka stratejilerinin tasarlanmasina katki sunmay1 amag¢lamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Markalagsmasi, Marka Kisiligi, Tiirkiye, Ulke Imaji, Tanitim
Filmleri.
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Abstract

Creating a successful country brand makes various economic contributions to a
country. There are lots of incentives for designing a strong country brand and all of
these contribute to the wealth of country’s citizens. Country brand may be developed
based on various aspects of the cities of that country such as celebrities or famous
groups, television programs, important cultural heritages and natural beauties,
foods, drinks or behavioural patterns. The personality portrayed is important in a
country’s branding process. The concept of brand personality basically defines the
human features attributed to a brand. The first information about brand personality;
the name, logo, emblem of the brand, the colors it chooses, ie appearance, in other
words corporate identity is obtained from. This first appearance of the brand’s
young-mature, hot-cold, dynamic-static, innovative-traditionalist, elite-ordinary,
female-male, protective-rebel, local-universal etc. provides various information.
Also tells the value and style of the brand. In this context, the article aims to present
how a brand personality is portrayed through the promotion films Turkey uses
in branding process. Within the scope of the research, country promotion films,
which are published with the slogan “Home of Turkey” in the branding process of
Turkey, were investigated with content analysis method. As far as findings related to
Turkey’s brand personality are concerned, while attractive personality aspects were
found to come to the forefront, it was determined that the focus is on portraying an
enthusiastic and excited personality. In this context, this study aims to analyze the
brand personality of Turkey and contibute into the design of its brand strategies
towards the next periods of Turkey.

Keywords: Country Branding, Brand Personality, Turkey, Country Image, Publicity
Films.
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1. Girig

Kiiresellesme ile birlikte rekabet ortami artmis ve bir markanin genis kitlelere
tanitilmasi ve pazarlanmasi zorlagsmistir. Marka, tirtinii diger rakiplerinden ayirici
ozellikler biitiinii olup bir tanitim aracidir. Vicente (2004, 3)’e gére marka bir kurum
veya kurulusun iiriin ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirt etmeye
yarayan, isim, simge, isaret, tasarim, resim ve bu 6gelerin birlesmesinden olusan bir
kavram olarak tanimlanir. Markanin giderek 6énem kazanmasiyla birlikte, rekabet
ortami artmis, marka kavraminin anlami genislemis ve ¢ok boyutlu bir yap1 haline
gelmistir. Borga (2006, 91), markayn tiiketici tarafindan alinan, fiziksel ve duygusal
tatminler saglayan bir karisim olarak tanimlamaktadir. Yani markanin bir kisiligi ve
ruhu vardir. Bir bagka deyisle, marka kavrami sadece somut yonlerle degil, soyut
yani elle tutulamayan, akil yoluyla anlasilabilen kavram olarak tanimlanmaktadir.
Marka, bir¢ok 6zelligi biinyesinde barindiran ve kendi icinde dort temel 6zellikten
olusmaktadir (Moser, 2004, 151):

Oz degerler: Markaya ait degerler biitiiniidiir. Kurumlarin temelini olusturan, hedef
kitleye verilen mesajlarin dayanagidir.

Marka mesaji: Hedef kitleye iletilen ana mesajdir. Markayla ilgili diger tiim iletiler bu
mesaj1 destekler nitelikte olmali ve inandirmalidir.

Marka kisiligi: Marka ile ilgili mesaj iletilirken gergeklestirilen temel tarz ve tutumdur.

Marka ikonlari: Hedef kitlenin zihninde markay1 canlandirmaya yarayan renk, yazi
karakteri, logo, taslaklar ve miizik gibi, markaya 6zgii 6zelliklerdir.

Markalasma ise, isletmeye ait markayr benimsetme veya miisteri bagimliligini
artirma siirecidir. Marka olarak tanitma, benimsetme ya da mevcut markanin hedef
kitle tizerindeki bagimhiligini arttirma strecidir. Bu stire¢ bircok karar ve stratejiyi
icinde barindirir (Ak ve Sagdig, 2011, 8). Markalasma siirecinde ilk hedef bilinmektir.
Bilinmek icin firmalar reklamlarla ya da diger cesitli faaliyetler araciligiyla triint/
hizmeti tanitmaya calisirlar. Markalagsmanin uygulama alani da artik sadece iiriin ve
hizmetlerle sinirli kalmayip; birey, fikir, olgu ve yer (iilke, bolge, kent vb.) gibi konular
da kapsamaktadir. Kurumlarin iirtin ve hizmetleri i¢in uyguladiklar1 markalasma
konseptleri daha tist bir boyuta tasindiginda yer markalamasi, tilke markalamasi ve
ulus markalamasi kavramlari ortaya ¢cikmaktadir. Dolayisiyla lirtin ya da hizmetlerin
yani sira tilkeler, kentler hatta uluslar markalasma amacini tasimakta, bu dogrultuda
cesitli stratejiler gelistirmektedirler. Ulke markalamasinda bir iilkenin tanitilmasi
ya da bir iilkenin bazi 6zelliklerinin (turizm, yatirimlar, dissatim, 6zel politikalar,
vb.) 6n plana ¢ikarilarak, bu alanlarda farkindalik olusturulmasi amag¢lanmaktadir
(Szondi, 2007, 5). Bir iilkenin markalasmasi siirecinde de ortaya koydugu kisilik
onemlidir. Bu baglamda, arastirma Turkiye’'nin markalasma stirecinde kullandigi
tanitim filmleri araciligiyla nasil bir marka kisiligi yansittiginin ortaya koyulmasi
amacini tasimaktadir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’nin markalasmasi siirecinde
“Home of Turkey” sloganiyla yayinlanan tilke tanitim filmleri incelenmis olup ve bu
filmler icerik analizi teknigi ile incelenecektir.

2. Ulke Markalagmasi Kavrami

Ulke markalagsmasi kavrami ilk olarak 1996 yilinda Ingiliz politika danismani
Simon Anhold tarafindan ‘nation branding’, ‘ulus markalamasi’ adiyla kullanilmistir.
Yer markalamasi seklinde kullanimi ise 6zel bir alan olarak 1990’larin baslarina
rastlamaktadir. Ozellikle 19. yiizyildan itibaren imaj yonetimine énem verilmeye
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baslanmis, 6zellikle diinya fuarlariny, tilkelerin teknolojik yeniliklerini ve tirtinlerini
diger tlkeleri ve insanlar1 etkilemek icin sergiledikleri birer pazarlama araci
olarak kullandiklari ifade edilmistir (Szondi, 2007, 3-5). Ulkelerin etkin politikalar
araciligiyla kendilerini iyi tanitabilmeleri, onlarin kentleri, markalar1 gibi unsurlar
icin de farklilasmayi, rekabet edilebilir duruma gelmeyi saglayacaktir. Bu da yine
tilkeler icin, kiiresel diizeyde daha fazla taninirlik ve beraberinde markalasmay1
getirecektir. Yani tilke markalasmasi, herhangi bir yere tatil amacgh giderken, belli
bir tilkenin triiniini satin alirken ya da ticaret yaparken o iilkeyle ilgili algilari,
satin alma kararini veya tercihleri daha kolaylastirmaktadir (Kurtulus, 2008, 287).
Ulke markalasmasinin énemli katkilarda bulundugu alanlardan biri de kamu
diplomasisifaaliyetleridir. Kamu diplomasisi, bir devletin 6ncelikli olarak dis politika
konularinin uluslararasi stratejik iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Sancar, 2017,
91). Kiiresel 6lcekte marka olmus bir tlke, diger iilkelerdeki halklar nezdinde bir
sempati olusturma ve siyasal, ekonomik ya da toplumsal hedeflerini daha kolay
gerceklestirme imkani yakalayabilmektedir. Buna ek olarak basarili ytriitiilen kamu
diplomasisi faaliyetlerinin de tilkenin markalasma siirecine katkida bulundugundan
bahsetmek miimkiindiir.

Gli¢lti bir tlke markasi tasarlamak icin pek ¢ok tesvik vardir ve bunlarin hepsi
de tlilke vatandaslarinin refahina katkida bulunmaktadir. Bir iilkenin uluslararasi
statlistintliiyilestirmek, yenigii¢clii ortakliklar olusturmak, eski ekonomik veyasosyal
deneyimlerden kaynaklanan olumsuz imajlar1 ortadan kaldirmak ve vatandaslari
gliclii bir ulus icin motive etmek tesviklerden bazilaridir. Son yillarda hizla artan
teknolojik gelismeler kiiresellesmenin hizini arttirmis ve tlkeler arasindaki tiim
mesafeler biiyiik 6l¢lide azaltilmistir. Sonug¢ olarak sinirlarin ortadan kalktig
uluslar arasinda bir entegrasyon saglandigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
tilkeler kiiresel pazarda farkli avantajlar saglamak icin farklilastirma yontemleri
benimsemistir. Artan rekabet kosullarinin bir sonucu olarak, entegrasyon sdylemi,
bu cabalarin bir sonucu olarak, dis tanitim siireci hizlandirilmis ve sinirlar
bu anlamda daha belirgin hale gelen c¢esitli ¢abalar iretmistir. Markalasma,
tilkenin dis tanitim siirecinde en 6nemli ara¢ haline gelmistir (Emre, 2012, 48).
Basarili bir iilke markasinin olusturulmasi, lilkeye ekonomik yonden de cesitli
katkilarda bulunmaktadir. Rekabet kosullarinin arttigi ve triinler ya da hizmetler
arasinda farklilasmanin giderek zorlastig1 giinimiizde marka orijini kavrami
onem kazanmistir. Gergeklestirilen arastirmalar liriin/hizmet tercihinde marka
orijininin onemli etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan c¢alismalar
insanlarin endiistrilesmis toplumlar tarafindan iretilmis olan tUriinleri almaya
daha fazla egilimli oldugunu ortaya koymaktadir. Konuyla ilgili olarak, Kotler
ve Gertner (2002, 250-252), Almanya, Isvi¢re, Japonya gibi diinyada en fazla
liretim ve ihracat yapan iilke itibarina sahip olmalari dolayisiyla, s6z konusu tilke
etiketlerine sahip uriinlerin genellikle ytliksek kaliteyle iliskilendirildigini ifade
etmektedirler. Papadopoulos ve Heslop ise (2002, 298-300) tilke orijinini 6l¢meye
yonelik dergiler ve konferans sunumlarinda yer alan arastirmalari incelemis ve s6z
konusu arastirmalarin toplamda 9 sonuca ulastigini saptamislardir. Bu sonuclara
gore, genel anlamda, orijin tlke etkisi arastirmalar::

e Ulusal ya da bir bolgeye ait imajlarin tiim hedef piyasalardaki davranislari
etkileyebilecek derecede gii¢lu stereotipler oldugunu,

¢ Ulusal imaj etkisinin, icinde bulunulan duruma oldukea bagli oldugunu,
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e Orijin tlke imajinin fiyat beklentisini etkiledigini,
¢ Orijin tlkenin ve lretiminin yapisal 6zelliklerinin olusan imaj tizerinde etkili
oldugunu,

e Hedef kitlenin karma urinler arasindan o ilkenin tretimini, tasarimini,
montajini ve iretici tilkesini ayirt edebildigini,

o Ulkenin spesifik tiriinleri de o tilkenin kiiresel iiriin imajiyla iliskilendirildigini,
e Hedef kitlenin, ulusal imajla iirtin imajini ve tretici olan farkl tilkelerin farkh
gelismislik diizeylerini birbirinden ayirt ettigini,

e S0z konusu imajin cesitli faaliyetler sonunda yavas ya da hizli bir bicimde
degisebildigini,

o Ulke imajlarindan yerel iireticilerinde etkilenebildigini ortaya koymaktadirlar.

Dolayisiyla iilkelerin marka degerinin ve orijin tilke imajlarinin, o iilkenin
uluslararas1 pazarlardan aldig1 degeri de etkileyebilecek diizeyde oldugunu
soylemek miimkiindir. Bunlara ek olarak, tilke markalasmasi stratejisi belli bir
triine dayal olabilecegi gibi o tilkenin kentleri, tinlii kisi ya da gruplari, televizyon
programlari, 6nemli kiiltiirel miras ya da dogal giizellikleri, yiyecek ya da igecekleri
ya da davramis kaliplar1 gibi c¢esitli unsurlar temel alinarak olusturulabilir.
Konuyla ilgili olarak asagida bazi tilkeler ve o tilkelerin algilanan ilk bes imaj1 yer
almaktadir (Bkz. Tablo 1):

Tablo 1: Ulkelerin algilanan ilk 5 imaji (Rainisto, 2003, 51)

Ulke ilk 5 imaj

Belcika Briksel, cikolata, Tenten, bira, Avrupa Bagkenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

ispanya Barselona, boga giresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Liksemburg Kaleler, bankalar, adalet sarayi, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lizbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamami, telefonla iletisim
isvec Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6dill, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Ulke imaji, insanlarin satin alma, yatirim, ikametgah degisikligi ya da seyahat gibi
cesitli kararlarim1 etkilemektedir. Dolayisiyla iilke imajini, insanlarin mekanlara
yonelik izlenim ve inanislarinin toplami olarak kabul etmek miimkiindiir (Kotler,
1997, 250-251). Basarili bir iilke imajinin yaratilmasi ve bu imaja iliskin dogru
algilamanin gerceklestirilebilmesi de s6z konusu c¢alismalarin stratejik olarak
yiiriitiilmesiyle miimkiindiir. Ulke markalasmasi siirecinde kullanilan stratejilerin
en onemli ortak noktasi; gerceklestirilecek faaliyetlerin lizerine tasarlanabilecek bir
baslangi¢ noktas1 saptamanin markalasma ¢abalarinin verimliligi agisindan oldukga
onemli oldugu fikridir. Buna gore tiim ¢alismalar ve séylemler, tilkenin sahip oldugu
degerler, onu 6zglinlestiren 6zellikleri ve kiiltiirti temel alinarak yapilandirilmalidir.
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Bu baglamda, bir iilke i¢in olusturulmaya ¢alisilan imajin, gercek anlamda o tilkenin
kimligine uygun olmasi gerekmektedir. Boylece paydaslara vaat edilenlerin ve
ortaya konan sdylemlerin deneyimlerle bulusmasi durumunda tutarhilik olacaktir ve
dogru yonde bir imajin olusturulmasi miimkiin olacaktir. Bununla birlikte tilkelerin
olusturmay1 hedefledikleri imajin soyut, hedef kitleyle duygusal bag yaratacak
degerler lizerine kurulmasi gerekmektedir. Kisacas1 “deniz”, “kum”, “glines” gibi
kavramlar somut kavramlar oldugundan farkli faaliyet ve sdylemlere paralel sekilde
uyarlanamamaktadir. Oysaki Berlin i¢in “Yeni Avrupa’nin Baskenti”, Budapeste
icin “Binlerce Yiizii Olan Sehir”, Amsterdam icin “ilhamin Baskenti”, Hong Kong
icin “Yasamin Sehri” gibi sloganlar soyut kavramlar icermekte ve farkh alanlara
uygulanabilme 6zelligine sahiptirler. Ornegin; “Ilhamin Baskenti” dendiginde,
“Ilham” kavraminin Amsterdam icin hem Urtin, hem turizm, hem politik, hem daha
farkl faaliyetlere de yansidigin1 gérebilmek miimkindiir (Altan, 2012). Bir baska
slogan 6rnegini de Yeni Zelanda'nin bir Yeni Zelanda markasi yaratmak i¢in yurittigu
kampanya ilizerinden vermek miimkiindiir. Gergeklestirilen kampanyada “%100
Saf Yeni Zelanda” slogani kullanilmis, iilke bir ziyaret markas: haline getirilmeye
calisiimisti. “%100 Saf” kampanyasi, tilkenin ilk global markalasma girisimini
ifade etmekte ve tilkenin manzara c¢esitliligini, insanlarini, turizm aktivitelerini ve
kiltlirini vitrine koymaktadir (Morgan, Pritchard ve Piggott, 2001, 335).

Genel anlamda basarili kabul edilen Bati Avrupa iilkelerinin gergeklestirmis oldugu
tilke markalastirma faaliyetlerinden ayri olarak, Szondi, Orta ve Dogu Avrupa
tilkelerinin tlke markalarina yonelik gelistirmis oldugu ¢alismasinda, s6z konusu
tilkelerin kapsamli bir tilke markasi gelistirmelerinin onlar i¢in olduk¢a zorlu bir
is oldugunun altim1 ¢izmekte (Szondi, 2007, 19-20) ve bolgedeki ¢ogu iilkenin
uyumlu bir stratejik tilke markalasmasi gelistirme siirecinde hala ilk asamalarda
oldugunu belirtmektedir (Szondi, 2007, 12). Yine benzer sekilde Wanjiru, Afrika
tilkelerine tilke markalasmasi ¢alismalarini, onlarin homojen bir kitle olarak degil
de fakl tlkeler olarak algilanmalarini saglamak amaciyla ve turistik gezi, yatirim
firsatlarinin tanitilmasi araciyla iilke ihracatini arttirabilecekleri gelecek perspektifli
bir miisteri iligkileri yonetimi olarak dnermektedir (Wanjiru, 2005, 84). Argliden
(2018), Turkiye'nin marka olarak konumlandirilmas: i¢in tzerinde durulmasi
gereken 3 hususa dikkat ¢cekmektedir. Markay1 yalnizca bir tanitim konusu olarak
degil, stratejinin de bir par¢asi olarak gormek gerektigini ve Tirkiye'nin marka
olarak konumlandirilabilmesi i¢in kavramsal bir yaklasima ihtiya¢ duyuldugundan
bahsetmektedir. S6z konusu yaklasim ic¢in ise, Tirkiye markasinin gercekten var
olan degerler lizerine insa edilmesi gerekliligine ve iilkenin farkli yonlerinden
sadece bazilarinin secilip, odaklanilmasinin 6nemine dikkat cekmektedir. Yine
bu degerlerin baska tilkeler tarafindan kullanilmiyor olmasina ve digerlerinden
ayristiricl niteliklerinin olmasina da vurgu yapmaktadir (http://www.arge.com/
tr/makaleler/turkiyenin-markalasmasi/). Ornegin; 2012-2013 yillarina iliskin
tilke markas1 basarisinin simiflandirildig1 ve en basarili iilke markasi olan ilk 25
lilkenin ortaya koyuldugu Ulke Markasi Indeksinde ilk ii¢ iilke sirasiyla Isvigre,
Kanada, Japonya olurken Tiirkiye bu siralamada yer almamistir. Simon Anhold
tarafindan 2005 yilinda gelistirilen “Nation Brands Index” (Ulke Marka Degeri
Endeksi), bu alanda farkl tilkelerin giiclerini 6l¢gmeye ¢alisan 6nct bir girisimdir.
Bu veriler dogrultusunda yapilan 2015 yili siralamasina gore, ilk 10 sirada yer alan
tilkeler sunlardir; (1) Amerika Birlesik Devletleri, (2) Almanya, (3) Birlesik Krallik,
(4) Fransa, (5) Kanada, (6) Japonya, (7) Italya, (8) Isvicre, (9) Avustralya ve (10)
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Isvec. Bu siralama, 2014 yilindakiyle neredeyse aymidir; sadece ABD, 2015 yilinda
Almanya’y1 gecerek 1. siraya oturmustur. ilk 10 siradaki diger iilkeler ise yerlerini
korumuslardir. Yani Bati iilkelerinin stabil oldugu gozlenmektedir (Ulke Marka
Degeri Endeksi, 2016). Sonuc¢ olarak Tiirkiye'nin tilke markas1 yaratma c¢abalarina
hi1z vermesi gerektigini sdylemek mimkiindiir. Tirkiye de, son yillarda tilke markasi
yaratma konusunda bazi 6nemli adimlar atmaktadir. Bunlar 6zel alanlardaki
markalasma calismalarina 6érnek olabilecek niteliktedir. ilki, amaci, global markalar
yetistirerek Tiirkiye'nin ihracat gelirlerini ve gelistirilecek Tiirk markalari sayesinde
‘Tirk Malr’ imajini uluslararasi bir boyuta tasiyarak Tiirkiye’nin itibarini arttirmak
olan ‘Turquality Projesi’dir. Kiiresel marka olabilecek 6zellikleri tasiyan isletmelere
destek olmay1 hedefleyen proje ‘10 Yilda 10 Diinya markasi yaratmak’ vizyonuyla
ve diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olarak sunulmustur
(Turquality, 2015).

Tiirkiye’de iilke markas1 konusunda gelistirilen bir diger proje ise yine devlet
ve is dlnyas1 ortakliginda yiiriitilen ‘Turkey - Discover The Potential / Tiirkiye-
Gliclinli Kesfet’ sloganiyla sunulan ‘Tiirkiye Markasi’ calismasi olmustur. Turquality
Projesi'ne benzer sekilde Ekonomi Bakanligi ve Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi’nin
(TIM) koordinasyonunda baglatilan ‘Tiirkiye Markas1’ calismalari, Tiirkiye'nin kendi
degerlerini ortak bir markada bulusturarak tanitim yapma ve kiiresel rekabette
avantajli hale gelme misyonundan hareketle gerceklestirilmistir (Genelge, 2015).

3. Ulke Markalagmasi Siirecinde Marka Kisiligi

Marka Kkisiligi kavrami, temelde markaya atfedilen insani o6zellikleri
tanimlamaktadir. Marka Kkisiligi kavramy, ilk kez Gardner ve Levy tarafindan ortaya
atilmis ve sekillendirilerek literatiirde kabul géormiistiir. Gardner ve Levy’e gore
marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel satis
durumundan ya da iriintin bazi teknik 6zelliklerinden daha énemlidir (Akgiin,
2008: 8). ]. Aaker (1977, 347), marka kisiligini; markayla iliskilendirilmis tiim
insani karakter ozellikleri olarak tanimlamistir. D. Aaker (2013, 160-161) ise,
bir marka kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan kelimelerin
kullanilmasinin miimkiin oldugunu séylemektedir. O’'na gore bir marka 6zellikle,
niifus bilgileri (yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi ve 1rki), yasam tarzi (etkinlikleri,
ilgileri ve fikirleri) veya insan Kkisilik 6zellikleri (giriskenligi, anlasilabilir olmasi
ve giivenilirligi) ile tanimlanabilir. Ornek olarak Virginia Slims, erkeksi Marlbora
ile karsilastirildiginda daha disi durmaktadir. Apple geng olarak goriiliirken, IBM
daha yash goriilmektedir. After Eight nane sekeri daha iist sinif iken, Butterfinder
daha “mavi yaka” goriilmektedir. Guess, kaba Wrangler’e gore daha liiks olarak
goriilmektedir. Nike atletik olarak degerlendirilirken, LA Gear daha modaya
doniik olarak algilanmaktadir. American Express, daha miitevazi olan Discovery
Card’a gore daha gosterislidir. Bununla birlikte Aaker (2013, 163-164), marka
kisiliginin ¢esitli unsurlardan etkilendigi ve kisilik olusumunun sekillenmesinde
bu unsurlardan bagimsiz olmadigindan bahsetmektedir. Kisiligin olusturulmasi
slirecinde lriin 6zelliginin temel alindigini sdyleyen Aaker, s6z konusu unsurlari,
tirtinle ilgili olan ve triinle ilgili olmayan olmak iizere 2’ye ayirmakta, tiriinle ilgili
ozellikleri marka kisiligi olusumunda itici gii¢ kabul etmektedir. Plummer (1985,
31) ise, marka Kkisiligini hedef kitlenin tercihlerini yonlendirmedeki en 6nemli
unsur oldugunu belirtirken marka kisiliginin olusumunda {iriin etkisinden ziyade,
tutundurma faaliyetleri kapsaminda hedef kitleye sunulan ifadelerin 6énemine
dikkat cekmektedir.
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Aaker (1997, 352), marka kisiligini 6lcmeye yonelik 5 temel boyut ortaya koymus ve
s0z konusu boyutlar: siniflandirmistir. Buna gore marka Kkisiligi; samimiyet, cosku,

ustalik, seckinlik ve sertlik olmak tizere 5’e ayrilmaktadir:

(

Marka Kisilizgi |

[ Samimiyet |

¥
( Co.s.ku ] | Ust.ahk ] [ Seckinlik | | Sc;tlik ]

Cesareth Giivenilir Ust simf Dagadmiik
Cesur Zeka Cekici Sert
Yaratica Bagarih

Sekil 1: Marka Kisiligi Boyutlari

Ancak ]. Aaker'in ortaya koymus oldugu marka kisiligi boyutlarina cinsiyet,
toplumsal sinif ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi gerektigi belirtilmektedir.
Yine ayni sekilde Aaker’in marka Kkisiligi boyutlar: icerisinde ayaklar1 yere basan,
giiclii, cekici gibi olumlu marka ézelliklerinin bulundugu, ancak Ozgelik ve Torlak
(2011, 364) tarafindan markalarin kibirli, soguk, utangac gibi negatif 6zelliklere de
sahip olabilecegi belirtilmistir. D. Aaker ise, 6l¢cekte 6zelliklerin her firma i¢in olumlu
olmadigini, gerektiginde olumsuz anlama gelebildigini de sdylemektedir. Ciinkii
burada dikkate alinmasi gereken, markaya gore degisen ozel iliskilerle birlikte
kisilik degiskenlerinin énemli 6lciide tavra bagl oldugu gercegidir. Ornegin; cosku
ve yeterlilik Apple ve American Express i¢in olumlu tavirlar ile baglantihdir. Sertlik
Levi’s i¢cin olumlu iken, McDonald’s i¢cin olumsuzdur (Aaker, 2013, 162-163). J.Aaker
tarafindan ortaya konmus olan 5 boyutlu 6l¢ek, D. Aaker tarafindan ayrintilandirilmis

ve s0z konusu kisilik 6zellikleri detaylandirilmistir.

Tablo 2: Marka Kisiligi Olcegi

SAMIMIYET (Campbell’s, | COSKU (Porsche, YETERLIK (Amex, ?&iéo’ﬂ':;gﬁes SERTLIK (Levi’s,

Hallmark, Kodak) Absolut, Benetton) CNN, IBM) Revlon,) ’ Marlboro, Nike)

Qer(;ek(%l/M.utev?z[:. Cesur: moda, Gvenilir: Ust sinif: Acik havaya

aileye yonelik, kiguk L caliskan, S . .
heyecan verici, - . . buydleyici, uygun: erkeksi,

kasabali, uygun o guvenli, etkin, L

) . olagan digl, Lo yakisikli, iddiali, Western,

fiyat, mavi-yaka, ssterisl, kigkirticr | SUvenili ok yonlii hareketli, atletik

tamamen Amerikali 9 sl KIS dikkatli goKy ’

Dirist: samimi, Canli: ha_vall, geng, Zeki: teknik, C':':\z.!be!'l: disil, Cetin: dayaniki,

gercek, ahlakli, canli, girigsken, ' .y | purtzsuz, e

A . . kurumsal, ciddi . . gucla, akilh
dustinceli, sefkatli maceracl seksi, nazik

Haysiyetli/Erdemli:

klasik, eski moda

Hayal Gicu Genis:

eglenceli

orijinal, essiz essiz, esprili Bagaril: lider,
aJ Ian;na§ an E irtic F;an,atsal kendinden
Vi N sasel ’ emin, itibarli

Neseli: duygusal,
sicak kanli, arkadas
canlisi, mutlu

Gulncel: bagimsiz,
cagdas, yenilikgi,
saldirgan

Kaynak: Aaker, D. (2013). Gii¢lii Markalar Yaratmak, 3.bs, Cev. Erdem Demir, Istanbul: MediaCat Yayinlari.

J. Aaker (2012, 349), marka ve kisilik iliskisini aciklamaya dair gelistirilen 6l¢eklerin
belirli bir amaca yonelik ve insan kisiligi 6lgeklerinden gelistirilmis olcekler
olmak tizere 2’ye ayrildigindan bahsetmektedir. Amaca yonelik 6lcekler verimli
olmakla birlikte spesifik konular1 arastirmak amaciyla gelistirilmislerdir ve spesifik
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arastirmalara yonelik uygulanmadiklarinda gecerlilik ve giivenilirlik agisindan
sorun olusturabilirler. Insan kisiliginden tiiretilen marka Kkisiligi 6lcekleri ise,
insan kisilik 6zelliklerinin markaya yansitilmasiyla olusturulmustur. Bu nedenle
Geuens vd., Aaker'in Kkisilik 6lcegine gelen elestiriler dogrultusunda cinsiyet gibi
temel Kkisilik 6zelliklerini icermeyen yeni bir marka kisiligi 6lcegi gelistirmislerdir.
Gelistirilen 6lcegin, uygulama kolayliginin hedeflenmesinin yani sira, farkl iriin
kategorisi kapsaminda ve kiiltiirlerarasi uygulamalarda gecerli olmasi amaglanmistir
(Dolarslan, 2012, 11).

Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye’deki marka Kisiligi boyutlarini ortaya koymak
icin gerceklestirilen arastirma ise, Aaker’in bes faktorli kisilik siniflamasi temelinde
Tiirkiye’de genel kisilik sifatlarinin belirlenmesi amacini tasimaktadir (Délarslan,
2012,10). Arastirma, 4 temel kisilik boyutu saptamistir. Buna gore Tiirkiye’de marka
kisiliginin; yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik' olmak iizere 4 temel
boyutu bulunmaktadir (Aksoy ve Ozsomer, 2007).

[ Marka Kisiligi ]

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
o )

| Profesyonel Geng
Bagarili Geng Ruhlu
Prestijli Ding Geleneksel Satafath
Isini Iyi Yapan Spottaf Mitevazi Kadms
Giivenilir Tutkulu Tutumlu Asi
Saglam Bagtan Cikarnica Hesaplh Erkeksi
Iyi Cevik Aile Odakh
Kendine Givenen Ozgiirlikeil Muhafazakar
Global Negeli Klasik
Istilorarly Eglenceli
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
Iddials Hayat: Seven
— / — —  /
e

Sekil 2: Tiirkiye’de Marka Kisiliginin Boyutlari
Kaynak: Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar’,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, ss.1-11.

Kurtulus (2008, 285) tarafindan iilkelerin marka kisiligini olusturan boyutlari
saptamaya yonelik olarak Japonya, Italya, Almanya, Cin ve Fransa iilkeleri iizerinden
gerceklestirilen arastirma sonucunda ise, dokuz faktére (samimi, heyecanly, yeterli,
sosyal, cagdas, etkileyici, glivenilir, duyarlhi-narin, 6zgiin) ulasilmistir. Arastirmaya
gore llke kisiligini belirleyen boyutlarin, tirtin marka kisiligi boyutlarindan daha
fazla oldugu saptanmistir.
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4. Arastirma
4.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirma, Tirkiye’'nin tlke markasi olusturma siirecinde kullandigr tanitim
filmleri araciligiyla nasil bir marka Kkisiligi yansittiginin ortaya koyulmasi amacini
tasimaktadir. Arastirma asagida yer alan su sorulara yanit aramaktadir:

e Tanitim filmlerinde nasil bir gorsel icerik yer almaktadir ve bu gorsel icerik
Turk kuiltirtyle iliskili midir?

e Tanitim filmlerinde film miizigi bulunmakta midir? Eger film miizigi
kullanildiysa s6z konusu miizigin bi¢imi ve tiirii nedir?

e Tanitim filmlerinde kullanilan sloganlarda ortak bir imaj yansitilmis midir?

e Tanitim filmlerinde yer alan slogan, miizik ve gorsel icerik birbiriyle iligkili
midir?

e Tanitim filmleri slogan, miizik ve gorsel icerik a¢isindan analiz edildiginde,
nasil bir tilke markasi kisiliginin yansitildigi goriilmektedir?

o Ulkenin tanitim faaliyetleri aracihgiyla yansittigi marka Kisiligi, iilke markasi
olusturma stirecine nasil bir katki saglamaktadir?

4.2. Aragtirmanin Yontemi ve Kapsami

Arastirma, kayith tanitim filmlerinin slogan, miizik ve gorsel icerigi lizerinden
kategorisel igerik analizi tekniginin kullanildigi, tilkenin marka kisiligine yonelik bir
saptama yapilmasinin hedeflendigi bir alan arastirmasidir. igerik analizi tekniginde
iletilerde gozlenen ve betimlenen 6gelerden yola cikarak bir yorum getirme amaci
vardir (Bilgin, 2006: 1-2).

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
“Tanitma” sayfasinda yer alan Tiirkiye Tanitim Filmleri Arsivi'nde bulunan
22 tanitim filminden olusmaktadir. Filmlerin segilmesinde, hem igerigin tiim
tilkenin tanitimina yonelik olmasi1 hem de aynmi slogani (Turkey Home) tasiyan
kampanyalardan birer tanitim filminin sec¢ilmesi belirleyici olarak kabul edilmistir.
Arastirma kapsamina alinan, “Home of Turkey” sloganiyla yayinlanan tiim tanitim
filmleri kullanilan miizik, slogan ve gorseller lizerinden incelenmis ve segilen
tanitim filmlerinin marka kisiligi unsurlarindan hangi kategoride yer aldig1 ortaya
konmustur. Bu kategoriler saptanan iki 61l¢ek araciligiyla belirlenmistir. Bunlardan
ilki, marka Kkisiligi arastirmalarinda en yaygin kullanilan J. Aaker tarafindan ortaya
konmus 5 boyutlu marka kisiligi 6l¢egidir. Ikincisi ise, 6zellikle Tiirk markalarinin
marka kisiligini tespit etmek i¢in saptanmis Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan
gelistirilen 6lgektir.

Ek olarak, tanitim filmlerinde yer alan miizik icerigi, Aytekin (2012, 28)’in reklam
miizigi ve marka Kkisiligi sunumu arasindaki iliskiyi inceledigi arastirmasinda
belirlemis oldugu reklamlarda ilk 3 miizik kategorisi temel alinmistir. Arastirma
kapsamindaincelenen tanitim filmleri; miizigin olup olmadigi, miizik bicimi (Poptler
miuzik, Arka plan mizigi, Cingil), miizik tirleri, Tirk miizigine 6zgi ¢algilardan
yararlanip yararlanilmadigina gore siiflandirilmistir.

4.3. Bulgular

Yukarida da bahsedildigi gibi, bir iilkenin markalasma faaliyetlerinin basariya
ulasma orani, o ulkenin sahip oldugu degerle yapilandirilip sunuldugunda daha
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yiksek olmaktadir. Bu baglamda Tiurkiye’'nin gerceklestirmis oldugu tanitim
faaliyetlerinde yansitilan marka kisiligi de 6nem kazanmaktadir. Bu sebeple
arastirma kapsaminda, incelenen tanitim filmlerindeki miizik tarzi, tercih edilen
slogan, secilen gorsel 6geler lizerinden hem ]. Aaker'in hem de Aksoy ve Ozsomer’in
kisilik 6lcegine iliskin bir degerlendirme gerceklestirilmistir.

Tanitim filmlerinde yer alan gorsel icerige bakildiginda ise, yliksek oranda
dogal giizellik ve tarihi eserler yer aldigi goriilmektedir. Ayrica Tirkiye'de
gerceklestirilebilecek cesitli aktivitelere yonelik de gorseller bulunmaktadir.
Tanitim filmlerinin neredeyse hepsinde yer alan dogal giizellik ve tarihi eserler
Istanbul Bogazi, Nemrut Dagi, Efes Harabeleri, Kiz Kulesi, Peri Bacalari, Bogaz
Kopriisi gibi gorsellerdir. Aktivitelere yonelik yer alan gorseller arasinda ise, Tlirk
hamami, susporlary, kis sporlari, balon, golf, metro, masaj ve gece hayati gériintiileri
bulunmaktadir. Bunun yani sira belirli bélgeye ya da kente 6zgii olarak hazirlanmig
filmler yukarida bahsedilen icerigi barindirmakla birlikte farklilasabilmektedir.
Ornegin; Dogu ve Giiney Dogu Anadolu Bolgesi'ne iliskin tanitim filminde bu
gorsellerden ayr1 olarak Van Kedisi, kurutulmus sebze goriintiileri gibi yerel
unsurlara da rastlanmaktadir. Farkli olarak, 5 tanesinde ise u¢an deniz kizi, havada
ylizen saltanat kayi81 gibi farkl gorseller yer almaktadir. Ek olarak s6z konusu
tanitim filmleri igcinde Turkiye’deki spor imkanlarini ve Tiirk Hamamini tanitan
ozel filmler de yer almaktadir. Bunlarda ise yogunlukla spor imkanlar1 ve sporun
yapilabilecegi alana iligkin bilgiler varken; o bolgeye iliskin dogal giizellik ve tarihi
eserlerden kisa gecisler sunulmaktadir. S6z konusu tanitim filmlerinde yer alan
sporlar; golf, rafting ve kis sporlaridir.

Sloganlar

Tiim tanitim filmlerinde lale gorselli Tiirkiye sembolii yer almaktadir. Ancak
bu simge, baz1 tanitim filmlerinde film siiresince sag alt kosede yer alirken,
bazilar1 filmin sonunda, bazilar1 da sadece basinda daha biiyiik versiyonlariyla
gozlikmektedirler. 22 tanitim filminde de “Turkey Home” olarak tek slogan
kullanildig1 goérilmistiir.

Resim 1: Tiirkiye Tanitim Amblemi

Gorsel icerik

Tanitim filmlerinde yer alan gorsel icerige bakildiginda ise, biiyiilk oranda
dogal giizellik ve tarihi eserlerin yer aldigi gorilmektedir. Ayrica Tirkiye'de
gerceklestirilebilecek cesitli aktivitelere yonelik de gorseller bulunmaktadir. Tanitim
filmlerinin neredeyse hepsinde yer alan dogal giizellik ve tarihi eserler, iki kitay:
birbirinden ayiran bogazlar, Tiirk Kahvesi, Tiirk yemekleri, Kapadokya, Kapali Carsi,
Nemrut Dagi, Efes Harabeleri, Likya Yolu, Kiz Kulesi, Peri Bacalari, Bogaz Kopriisii
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gibi gorsellerdir. Aktivitelere yonelik yer alan gorseller arasinda ise, Tiirk hamami,
su sporlar, kis sporlari, balon, masaj ve gece hayati goriintiileri bulunmaktadir.

FalesOnThelycianWay FycianWiay

Bunun yanmi sira belirli bolgeye ya da kente 6zgii olarak hazirlanmis filmler
yukarida bahsedilen icerigi barindirmakla birlikte farklilagabilmektedir. Arastirma
kapsaminda incelenen 22 tanitim filmi degerlendirildiginde ise, 1’inin genel tanitim
videosu olmasi, 1'inin de kamu spotu olmasi nedeniyle Turkiye’'nin tarihi ve dogal
guzelliklerine yogunlukla odaklanildigl, tarihi eserlerin siklikla birbirinin iginde,
yer yer karmasik bir bicimde gosterildigi, spor imkanlarinin yansitilmaya calisildigy,
Tiurk kultirinia tanmimlayan cesitli unsurlara da yer verildigi gorulmektedir. So6z
konusu tanitim filmlerinin gorsel icerigine, marka kisiliginin 6l¢tilmesi bakimindan
daha ayrintili deginilmistir.

Miizik

Toplamda 22 tanitim filminin 20’sinde ayn1 miizik ve ayni dis ses kullanilmis olup,
filmlerin Ingilizce kullanilarak tanitimi yapilmistir. Daha énce de sézii edilen Genel
Tanitim filmi ve Kamu Spotu filmlerinde Tiirkce seslendirme yapilmis olup, farkh

ezgiler kullanilmistir. Sadece intro disinda, dis ses kullanilan tiim tanitim filmlerinde,
arka plan miizigi oldukca az duyulmakta, bazen sadece efekt olarak yer almaktadir.

Marka Kisiliginin Belirlenmesi

Asagida, arastirma kapsaminda saptanan 22 tanitim filmine iliskin Aaker ile Aksoy ve
Ozsomer tarafindan gelistirilmis marka kisiligi 6lcekleri iizerinden gerceklestirilmis
marka kisiligi 6l¢ciimii yer almaktadir.

Tablo 3: Tiirkiye’nin Tanitim Filmlerindeki Marka Kisiligi Bulgulari

SAMIMIYET COSKU YETERLIK GOK YONLULUK SERTLIK
Sayi Oran Sayi Oran Say1 | Oran Sayi | Oran Sayi Oran
Ost Acik
Gergekgi 5 22,7% | Cesur 13 59,1% | DurUst 2 9,1% Sinif 3 13,6% | Havaya 4 18,2%
Uygun

- ) . Cetin/
Diirust 1 4,5% | Canli 15 | 68,2% | Zeki 2 9,1% | Gekici | 22 | 100% Sert 4 18,2%
Neseli 22 100% | Yaratici 15 68,2% | Basanli | 10 | 45,5%
Saglkh 3 13,6%

Tanitim filmlerinin, yapilan degerlendirme sonucunda samimiyet kategorisinde
31 unsurla, cosku kategorisinde 43, yeterlikte 14, cok yonliiliikte 25 ve sertlik
kategorisinde 8 unsurla temsil edildigi gozlemlenmektedir. Bu durumda hazirlanan
reklam filmleri iceriginde, tizerinde en fazla durulan marka kisiligi 6zelliginin cosku
baslig1 altindaki yaraticilik ve canlilik, samimiyet bashig1 altindaki neselilik oldugunu
soylemek miimkiindiir.
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Tablo 4: Tiirkiye’nin Tamitim Filmlerindeki Gorsel Iceriklerin Kisilik Bulgulari

YETKINLIK HEYECANLI GELENEKSELLIK ANDROJENLIK

Sayi Oran Sayi Oran Sayi Oran Sayi1 | Oran
Profesyonel 3 13,6% | Geng 6 | 27,3% | Geleneksel 7 | 31,8% | Satafath [ 4 | 18,2%
Basaril 1 4,5% | Geng Ruhlu | 2 9,1% | Mutevazi 0 0% Kadinsi 1 4,5%
Prestijli 0 0% Ding 15 | 68,2% | Tutumlu 0 0% Asi 0 0%
If;r;;z' 1 4,5% | Sportif 7 31,8% | Hesapl 0 0% Erkeksi 1 4,5%
Guvenilir 0 0% | Tutkulu 6 | 27,3% | Aile Odakl 0 0%
Saglam 2 | 91% gf‘f;fl‘gl 6 | 27,3% | Muhafazakar | 0 | 0%
iyi 0 0% | Cevik 9 | 40,9% | Klasik 0 0%
gi:‘/‘::‘:n 0 | 0% |Ozgurlikeii | 2 | 9,1%
Global 0 0% Neseli 6 27,3%
istikrarli 0 0% Eglenceli 5 22,7%
Kaliteli 0 0% | Eglendirici 7 | 31,8%
Orjinal 7 31,8% | Sempatik 3 13,6%
Bildik 1 4,5% | Hareketli 22 | 100%
iddial 1| 45% E'ZXZE 1| 45%

S0z konusu filmlerin degerlendirilmesi yapildiginda, 97 unsurla heyecanh kisilik
ozelligi one cikmakta olup; 14 unsurla yetkinlik, 7 unsurla geleneksellik ve 6
unsurla androjenlik kategorisi altinda yer aldig1 goriilmektedir. Filmlerde yer alan
gorsel icerik unsurlarin yogunluguna bakildiginda heyecanh bir marka kisiliginin
yansitilmaya ¢alisildigini sdylemek miimkiindtr.

Tanitim filmleri, kullanilan icerik acisindan ]. Aaker’in 5 boyutlu marka Kkisiligi
olcegine gore degerlendirildiginde, Turkiye'nin samimi bir kisiligi yansittigini
soylemek mimkiindir. Ciinkii samimi unsurunun potansiyeli, ¢esitli markalarin
ozgunluk veya hakiki olmay1 6z kimliklerinin bir parcasi haline getirmelerini
aciklayabilmektedir (Aaker, 2013, 163). Tirkiye'nin de tamitim filmlerine
bakildiginda, dogal giizellikleri ve tarihi eserlerini ¢ok fazla yansittigy, ilkeyi
kendine has o6zellikleriyle farklilagtirmaya, 6zgiin bir imaj yaratmaya calisildigi
gorilmektedir. ]. Aaker tarafindan ortaya koyulan 6l¢ek, daha dnce de bahsedildigi
gibi D. Aaker tarafindan miitevazi, diiriist, erdemli, neseli olmak iizere ayirmistir.
Bu unsurlar arasinda ise Tirkiye'nin marka Kkisiliginin duygusal, arkadas canlisi,
sicakkanli, mutlu 6zelliklerini tasiyan neseli bir kisilige sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tanitim filmlerinde tercih edilen hareketli miizik, giiler yiizli insan
gorselleri “Turkey Home” slogani catis1 altinda Tiirklerin misafirperver imajina
uygun olarak kodlanmistir. Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen 6lgege gore bir
degerlendirme yapildiginda ise, Tiirkiye'nin tanitim filmleri aracilifiyla heyecanl
bir kisiligi yansittigin1 soylemek mimkiindur.

Sonug

Incelenen tamitim filmleri iizerinden ulagilan bulgulara bakildiginda, Tiirkiye'ye
dair ¢cok fazla unsurun ayni anda yansitilmaya calisildigini gérmek miimkiindiir.
Bu durum arastirmanin literatiir kisminda ifade edilmis olan; tilkeye ait bir ya da
birka¢ unsurun 6n plana ¢ikarilmasi stratejisine ters dismektedir. Kiiltiirel 6gelerin
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ve dogal giizelliklerin tiimiinlin ayn1 tanitim filmi icerisinde yer almasi dolayisiyla
on plana ¢ikarilacak unsurlar arasinda bir karmasa olusturabilmektedir.

Yansitilan marka kisiligine bakildiginda ]. Aaker’in 6lgegine gore, neseli ve gekici
kisilik unsurlar1 yogun olmakla beraber, filmlerin coskulu bir marka kisiligine
odaklandigini séylemek miimkiindiir. Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilmis olan
olcege gore ise, filmlerin heyecanl kisilik 6zelligini vurguladigi séylenebilmektedir.

Tanitim filmlerinin gorsel icerigi géz oniinde bulunduruldugunda Turkiye’'nin
teknolojik gelisim faaliyetleri ya da sanatsal calismalari gibi unsurlarin yer almadigi
gorilmektedir. Tanitim filmlerinin sadece tilkeye gelecek turist sayisini arttirmayi
hedefledigi izlenimi cizilmekte, ulke imaji olusturma, yabanci yatirimcilarin
dikkatini cekme, gelecek politikalar1 hakkinda bilgi verme gibi farkli gereksinimleri
karsilamadigr gorilmektedir. Sunulan gorsel igerigin ozellikle tlkenin tarihi ve
dogal guzelliklerine odaklandigim1 ve Turk kultlrine ait ¢esitli unsurlara yer
verildigini soylemek miimkiindir. Yine, gorsel icerik acisindan oryantalist bir hava
olusturuldugundan bahsedilebilir. Tanitim filmlerinde yogunlukla Bati muzigi
ezgilerine rastlanmaktadir. S6z konusu 2 farkli tanitim filminin mizik icerigine
bakildiginda Tirk miizigi alt yapisinin da yer aldigini séylemek mimkindiir.

Filmlerle tercih edilen sloganlar arasindaki uyuma bakildiginda ise, sloganlarin
kampanyayla birlikte uzun siire yiiriitiilebilecek nitelikte oldugu, kullanilan “Turkey
Home” sloganinin turizm faaliyetlerini arttirmay1 hedeflemesinin yaninda yerlesik
yabancilara da hitap ettigini soylemek miimkiindiir. Ayrica tiim tanitim filmlerinde
ayni sloganin kullanilmasj, iletilerin butiinligii agisindan 6nemlidir.

Tanitim filmlerinde yer alan slogan, miizik ve gorsel icerik arasindaki iliskiye
bakildiginda ise, filmlerin turizm faaliyetlerini arttirmak hedefiyle hazirlandiginm
ve bu cercevede kurgulandigini bahsetmek miimkiindiir. Bu amaca hizmet etmesi
hedeflenen filmlerin iceriginde Tirk miizigi ezgileri kullanilarak, tilkenin diger
ozelliklerinin yani sira 6ncelikle tarihi ve dogal glizelliklerin izleyiciye aktarilmaya
calisildig1 gorilmektedir. Yine secilen sloganlar da iilkeye turist cekmeyi hedefler
niteliktedir. Bu baglamda, s6z konusu icerigin birbiriyle tutarh oldugu sdéylenebilir.

Arastirma kapsaminda tanitim filmleri 2 farklh marka kisiligi o6lcegi lizerinden
Olclimlenmistir. Filmlerin bu 6lgeklerden ilki olan Aaker’in marka kisiligi 6l¢cegine
gore, “coskulu”, Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen dlcege gore ise “heyecanl”
bir marka kisiligi yansitmaya calistigini sdylemek miimkiindiir.

Incelenen tamitim filmleri iizerinden yansitilmaya calisilan marka Kkisilikleri
Aaker ile Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilen olgeklere gore sirasiyla
coskulu ve heyecanli olarak saptanmistir. Bununla birlikte, s6z konusu tanitim
filmlerinin iilkeye yonelik bir imaj insas1 gerceklestirmek yerine, 6ncelikle turizm
faaliyetlerini arttirmaya odaklandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda tanitim filmi
iceriklerinin iilkenin tarihi ve dogal giizelliklerini yogunlukla yansitiyor olmasi
saptanan amacla uyumluluk tasimakta, ancak tam anlamiyla bir tilke markasi
insas1 hedefine yaklasamamaktadir.

Sonug¢ olarak, arastirmayla saptanan bulgulardan ayr1 olarak, miizik igeriginde
neden daha Bati miizigi alt yapiya sahip olan tercihler yapildigini, oryantalist alt
yapisinin da yer alip almamasi, sloganlara yonelik ana bir ¢ati olusturulmasi ve gorsel
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icerikteki unsurlardan hangilerinin secilip 6n plana cikarilacagi, bu saptamanin
onemi hakkindaki gereklilik de tartisilabilir. S6z konusu sorularin cevaplanmasi
yine tanitim filmlerinin yarattigi etki ve farkli hedef kitleler tarafindan nasil
algilandiginin degerlendirilmesiyle mimkiin olacaktir. Bununla birlikte tilkelerle
ilgili algilar siyasi, tarihi, ekonomik ve diger bircok giincel konudan etkilendigi icin,
marka kisiligini belirleyen faktorlerin de zaman icinde o donemki konjonktiire gore
farklhilastigini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle yapilan ve yapilacak incelemelerin
icinde bulunulan konjonktiir icinde degerlendirilmesinde fayda vardir.

Notlar

Psikolog Sandra Bem’in cinsiyet rollinii 4’e ayirdigi kimliklerden bir tanesidir. Androjen cinsiyet kimligi, hem erkeklere
hem kadinlara 6zgi davraniglar sergileyen demektir. Adrojen Kimlik: Her iki cinsin de olumlu ve iyi Ozelliklerini
gelistirmis kisidir. Eger, erkeklere yakistirilan kararlilik, sogukkanlilik, bagimsizlik - kadinlara yakistirilan duygusallik,
hassaslik, kirliganlik, bagimlilik gibi kavramlar bu kimlikte yer aliyor.
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