makale

BITEN BiR KONFERANSIN ARDINDAN:

ATATURK

BIR MARKA DEVRIMCISIDIR!

J UGUR BATI

cak ay1 icinde Londra merkezli Saffron Brand

Consultantsin  “Markanmin  Gelecegi” konu-

lu konferans: ikinci kez Tiirkiye'de diizenledi.”

Brand is You” adim: tagiyan konferans, her yil
diinyanin bir tilkesinde gerceklestirilen, sadece ismen davet-
1i 100 kisinin katildig1 6zel bir etkinlik olarak goze carpiyor.
“Brand is Younun bu yilki temasi ise “Marka Tiirkiye ydi.
Dolayisiyla iilke markalar: ve ézellikle iilke markamiz aci-
sindan Istanbul’'u diistiniirsek sehir markalari, konferansin
anailgi alaniydi.

Konferansta Tiirkiye markasi, biz bu markay: nasil go-
riiyoruz, uluslararas: kitle markay: nasil goriiyor konusu et-
rafinda tartigmaya acildi. Ardindan “Tiirkiye Markasi’min
oniindeki engeller ifade edildi. Bu siirecte devletin ve Tiirk
halkinin rolii ele alindi “Made in Turkey” etiketi nasil diinya-
nin tercihi olur konusuna bakilds. Kiiltiir, sanat ve spor alan-
larinda Turkiyenin konumu 6zel tartigma konularindan bi-
riydi. Bu yazida tiim bu konulardan biraz bahsediyor olaca-
§1z; fakat asil dikkatimizi ceken, tizerinde durmaya deger bir
ctimlenin peginden kogacagiz bu yazida: “Atatiirk koskoca
bir iilkeyi yeniden konumlandird:.”

Cumlenin sahibi, konferansin onur konugu Wally Olins.
Financial Times tarafindan marka ve kurumsal kimlik ko-
nusunda dinyanin en biiytik pratisyeni olarak tanimlaniyor
Olins. Kiiresel 6nemli markalara yaptig1 danismanliklariyla
unlii. Bunun haricinde Portekiz ve Polonya gibi iilke marka-
larinin konumlandirmasinda da ¢aligan Olins, ayni zaman-
da “Corporate Identity, Wally Olins On B®and ve The Brand
Handbook” gibi kitaplarin yazari. Bu cimleyi derslerimde

stk sik kullandigim icin, Olins’ten de duyunca tilke marka-
lar konusunda tizerinde durulmasi gereken bir ctimle oldu-
gunu disiinip, argiimana bir boyut daha kattim ve soyle de-
dim: “Atatiirk diitnyanin en énemli marka devrimcilerinden-
dir.” Inanmuyorsaniz bir bakin, yaklagik 600 y1l hitkiim siir-
miis bir imparatorlugu marka adindan baglayarak, onu ye-
niden konumlandiran birinden bahsediyoruz. Evet, bu tam
anlamiyla bir yeniden konumlandirmadar.

Yazinin ana temasim bu konu olugturuyor. Buna déne-
cegiz ancak bundan 6nce tilke markalamas: ve Turkiye ko-
nusunda genel bir girizgdh yapalim. Malumunuzdur, bir il-
kenin markalagmasi gayet politik, gayet kiiltirel, gayet eko-
nomik bir konudur. Ciddi bir farkindalik gerektirir. Ulkeler,
sehirler, eyaletler ya da destinasyonlar farketmez; tiim bun-
lar gelistirilebilir unsurlardir ve bu markalar stratejik olarak
yapilandirildig: zaman gercekten merkezi rekabet faktorii
olurlar.

Atatirk’ten  ginumiize ilkemize baktigimizda,
Turkiyenin diinyanin en degerli 19'uncu, Avrupanin ise en
degerli 10'uncu iilke markas: oldugunu gériiyoruz. Bu ol-
dukea giincel bir aragtirmanmin sonucu. {lk sonuglar Ka-
sim 2011'de, yani iki ay énce yayinlandi. Dinyaca inli
marka ajans: Brand Finance’in aragtirma sonuglarina gore,
Tiirkiyenin marka degerinin bir 6nceki yila kiyasla yizde
19,8 artarak 373 milyar dolara yiikseldigi belirtildi. Tiirkiye
bu degerle, ilk kez en degerli 20 iilke markas: arasina girmis
oldu. Ustelik bu sonucla Avrupanin gelismis pek cok desti-
nasyonunu geride birakarak, Avrupa'da da en degerli 10 tlke
markasi arasinda yer almayi bagsardi. Bu arada belirtelim, lis-
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tede ilk 3 sirada ise ABD, Almanya ve
Gin yer aliyor. Bu listenin olugmasinda
s6z gelimi insan kalitesi, turizm, eko-
nomi politikalari, GSMH, ihracat ra-
kamlar, igsizlik orani, tlke risk algi-
s1, rekabet giicii, saglik hizmetleri gibi
faktorler belirleyici oluyor. Ve tlkenin
gelenegi, gecmisi, birikimleri; bu bi-
rikimlerden gelen olumlu ve olumsuz
her fakt6r 6nem kazamiyor.

Atatirk’a farkli kilan noktalardan
biri de onun bu yukarida bahsettikleri-
miz hakkinda farkindaliga sahip olma-
sidir deyip; Atatirk ve yasadigimiz iil-
kenin yeniden konumlandirilmasi me-
selesine bakalim.

Atatiirk gercekten en biyiik “mar-
ka devrimcisi”dir. Isterseniz bakalim...

Atatiirk her ne kadar zamaninda
Jack Trout okumasa bile; dehas1 koh-
nemis bir tilkenin tamamen degisme-
si gerektiginin farkina varmasina yar-
dima oluyordu. Ustelik bu degisim
once zihinlerde yaganmaliydi. O daya-
ratic1 zekasini devreye soktu. Bir tilke-
nin y6netim bicimini degistirdi, alfa-
besini degistirdi, egitim sistemini de-
gistirdi, giyinme bicimlerini degistir-
di, hedef kitlesinde yeni tutumlar olug-
turmaya calhisti. Bu tam anlamiyla bir
tilkenin yeniden markalanmastyd. Us-
telik tiim diinya tarihinde ilk kez olan
bir seydi. Dusiinsenize yuzyillardir
kullandigimiz alfabeniz bile degisiyor.
Bir ek bilgi de verelim. Osmanli fmpa-
ratorlugunun cagdas: klasik impara-
torluklarin hepsi aym adlarla devam
eden tilkeler: Biytik Britanya, Avustur-
ya, Macaristan... Biz ise su an Tirkiye
Cumhuriyetinde yastyoruz.

Ustelik, Osmanl’da hissettikle-
rinden farkh hissediyoruz. Yansiyan
goruntilerimiz de yillardir farklilag-
maya bagladi. Uluslararas: hedef kit-
lelerde zihinsel ¢agrisimlarimiz da ar-
tik cok farkli. HalA eskiden izler tasi-
yor mu? Kuskusuz. Barbar Tiirklere ne
dersiniz? Ne yaparsak yapalim degisti-
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remeyecegimiz algilarimiz var. Dugiin-
senize Viyana'da her sabah kalede hila
“Bugiin garp cephesinde kimse goriin-

miiyor” anonsunun yapildigini duy-
mugtum. Anonsun yapildig: gin Os-
manh saldirisinin olmadigim kastedi-
yorlar. Sembolik bir sey tabii ama zih-
niyeti aydinlatmasi agisindan énemli.
Sonugta biligsel hafiza, hele de toplum-
salsa kolay yikilmiyor. Yabancilar: bir
kenara birakalim, sanki Atatiirk dev-
rimlerini takiben gecen on yillar si-
resince Tirk halkinin tercihleri, bakis
agis, tutumlar, kiltiirleri tamamen
degisti mi? Hayir tabii ki. Zaten ama¢
da bu degildi. Hem herkes bilir ki, ki-
raza vigne agilanirsa vignenin tad1 yine
kiraza calar. Bu da markalagma sire-
ci agisindan gayet dogal bir durum as-
linda. Bir markanin tizerindeki ge¢mi-
sin tortularini silmek kolay bir is de-
gil. Sadece biitce ve emek degil, zaman
faktorii de s6z konusu. Bu tigii bir araya
gelmedigi siirece, bazen bir markanin
tiim anlamlar: tortulagabiliyor.

Atatiik’'in “tlke yeniden konum-
landirmasi” stratejik, sinerjik, planlan-
mis ve biitiinlegiktir...

Oniinde saygyla egiliyoruz. Mus-
tafa Kemal Atatiirk, tiim bunlar di-

saridan ithal, 6ykanmeci bir bakisla
da yapmadi. Kendisini taniyip, kendi
halkini taniyip, iilkesinin farklilikla-
rina duyarh bir bakis acisiyla bir ko-
numlandirma gerceklestirmigti. He-
def kitlesinin kim oldugunu, kimlerle
konustugunu gayet iyi biliyordu. Us-
telik sadece yurticine degil, yurtdi-
sina da 6zel mesajlar veriyordu. Ata-
turk, yeniden konumlandirmaya ¢a-
Listig1 iilkenin cografyasi, jeopoliti-
i, tarihi ge¢misi agisindan egsizligi-
nin farkindaydi. Tiirkiye'nin diger al-
kelerden nasil farklilagtigini ifade et-
meye ¢aligt1.

Atatiirk kafasindaki ilkeyi tegkil
etmek icin bir 6ncelikler silsilesi olug-
turmustu. Ilk 6nce cumhuriyeti ilan
ettive bunun tamamlayicisi olarak ha-
lifelik kaldirildi. fnsan zihinlerindeki
tortuyu silmek icin ilk biyiik adimdir
bu. Hemen ardindan ¢ok partili haya-
ta gecis deneyimleri, devlet ve toplum
kurumlarinin laiklegtirilmesi safhala-
11 geldi. Bu kapsamda Osmanh huku-
ku tamamen degistirildi, modernleg-
tirildi ve din- devlet iligkileri diizen-
lendi. Tiirk Medeni Kanunu'nun kabu-
luni, egitim ve kultir alaninda inki-
lap hareketleri izledi. Belirtelim, me-
deni kanun ithal alinmig olabilir ama
kesinlikle sosyokiltiirel faktérleri goz
6ntine ahnmigtir.

Atatirk, alfabe degisikligini “Tiirk
Harflerinin Kabulii” olarak adlandirir.
Bu bir iddiay: ifade eder. Bunu Tevhid-i
Tedrisat Kanunu ve medreselerin kal-
dirilmasi takip eder. Guizel sanatlar ve
kiltir alaninda gelismeler de bu son
surecle alakalidir. Daha bu yillarda
giizel sanatlar okullarinin kurulmas:
ne kadar énemli bir marka mesajt de-
gil mi? Yeni tarih anlayis1 uygulamaya
sokuldu, kurumlar kuruldu. Ideal bir
markalamada toplumsal yasam, tu-
tumlar ve davraniglar yok sayilamaz.
Bu nedenle Ataturk’in tlke markala-
masina bakiginin énemli bir kismini

toplumsal yagayisin diizenlen-
mesi olugturur. Tekkelerin, za-
viyelerin ve tiirbelerin kapatil-
mast, kiyafette degisiklik, soya-
d1 kanununun kabuli, élciiler,
saat ve takvimde degisiklik bu
kapsamdaki diizenlemelerdir.
Kadin haklarinin kabuli bag-
L1 bagina bir vakadir ki, Tiirkiye
bu mesaji tilke markalamasinda
hala kullanmaya ¢aligir: “Tiirki-
ye kadin haklari konusunda ya-
sal diizenlemeleri gerceklesti-
ren 6ncii tilkelerdendir” mesaji bunun-
la ilgilidir.

Ulkelerin markalanmasinda tica-
ret, ekonomik faktorler her zaman ba-
sat unsurlar olmustur. Atatiirk tin mil-
li ekonominin kurulmasi yoniinde-
ki ¢abalar1 bu noktada énemlidir. Ta-
rimdaki yenilikler, bu cercevede koy-
ciilik siyaseti, kooperatifcilik, toprak
reformu, vergi sistemi olusturulmus-
tur. Ticaret, sanayi, madencilik ve ba-
yindirhk alaninda gelismeleri saglik
ve tip alaninda gelismeler izlemistir.
Atatiirk inkilaplarinin tiimi bir biitin
olugturur. Planlanmigtir Birbirini ta-
mamlarlar. Biitiinlesiktir.

Bitiritken... “Trky'nn tntmnd bir
seyler mi eksik?”

DA (fletisim Damigmanhgi Sir-
ketleri Dernegi) Haziran 2006’da
“Trkynn tntmnd bir seyler eksik?”
baglikli bir konferans diizenlemis-
ti. Orada bir yabana konusmacinin
birka¢ ctimlesi aklimdan hi¢ ¢ikma-
di: “Tirkiye Fransiz hayal giiciinde
kokii, sicakligy olan bir marka. Ancak
bu marka suskun! 1930’larda Tiirki-
ye Fransa’da modaydu. Tiirkiye algisini
yenilemek icin politikacilara degil Av-
rupa insanina seslenin!” Buna bir ek
de yapacagim. Saatchi & Saatchinin
CEQ’su ve Lovemarks (Agk markalar1)
kitabinin yazar1 Kevin Roberts, “Tiir-
kiye disardan bir sihre sahip. Ama di-
sarida pazarlamaniz yok ve koti. Tir-

kiye marka olarak bir seylerin yerine
gecmeli. Bu konuda ben gizem ve sih-
ri 6neriyorum. Cinki her seyden ¢cok
sahip oldugunuz sey sihir. Turkiye'yi
marka yapmanin yolunu bulmalisi-
n1z” énerilerinde bulunuyordu.

Yer markalama karmagiktir. Uriin
ya da hizmet markalamasina ben-
zer ama cetrefillidir. Tim ilkenin ak-
tif katilmim gerektirir. Stratejik ve
devamlilik ister. Sans ister. Iste tim
tilke olarak yillarca caligirsiniz; daha
sonra tlkenizin kimligini tagiyan biri
cikar, Papa’ya suikast ¢abasina girer;
basladiginiz noktadan daha kéti bir
konuma gelirsiniz. $imdi sunu da s6y-
leyelim bir kere, giizellik bakanin go-
ziindedir. Hem de uluslararas: gézler-
den bahsediyoruz. Bir iilkenin mar-
ka unsurlarinin tiimiine bakis, mut-
laka kisisel faktorleri icerecek. Sonug-
ta bir iilke markay: anlamh ve deger-
li kilan insanlardir. Markay: “iyi” ta-
ninir hale getirmeye caligiriz; cinki
bunun sonucunda giiven, saygi, kali-
te, rekabet ve sayginlik beklentimiz
vardir. Her alanda, ticaret, insan ilig-
kileri, uluslararas1 mevcudiyet buna
dair beklentimiz vardir. Atatiirk’in
iilkeyi yeniden konumlandirirken
ifade ettigi “cagdas ve muasir mede-
niyetler seviyesine” ¢ikmak da, erken
donemde bu beklentinin olugsmasina
iligkindir. Ataturk, sadece bir devrim-
cidegil, gercekten “yeni, cagdas, 6zel-

likli, farkliliklar1 olan” bir tilke
markasi yaratan marka yoneti-
cisidir.

Bitirirken géyle diyelim.
Ulke markalamas1 konusunu
Atatirk’e baglamamizin bir
nedeni vardi. Cinki onun ba-
kis agis1 bize bir Tiirkiye mar-
kasi1 yaratmak konusunda
6nci olacak bir bakigtir. Tur-
kiye, kultuirler arasindaki den-
geyi kurmus olan egsiz bir tilke
olarak diinyada yer bulmalidir.
Turkiye kendinden bir sey katmaksi-
zin kiresellesemez, aksi halde kiire-
selin arasinda erir gider. Bir anlam-
da sadece kiiresellesmeye boyun eger.
Kiresellegsmeye Turkiyenin eklemle-
yecegi tarihi, kiltiir, edebiyati, tre-
tim becerisi bulunmaktadir. Onem-
li olan 6zgiivenimizi artirip, iilke ola-
rak vizyonist davranip bu markay:
olusturmaya gayret etmektir. Bu da
“Turkiye markasi’niancak kiltiri-
ne sahip ¢ikan ve bunu gostermesini
bilen bir toplum yaratarak mimkin
olabilir. m
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