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Keywords

Antropomorfizm uygulamalari, turizm sektoriinde rekabet giicii yliksek destinasyon marka
kisilikleri olusturmak i¢in kullanilabilecek stratejiler arasinda yer almaktadir. Destinasyon
cinsiyeti, turizmde Antropomorfik agidan degerlendirilebilecek olduk¢a yeni ve orijinal bir
calisma alanidir. Bu arastirma, ilgili konuyu ele almasi agisindan, turizm alaninda ulusal
literatlire 6nemli bir katki yapma 6zelligi tasimaktadir. Calismanin uygulama kismi, online
olarak cografi sinirlama getirilmeksizin, 793 katilimer araciligi ile gerceklestirilmis ve
katilimeilara Canakkale ilinin canli bir varlik olmasi halinde cinsiyetinin ne olabileceginin
yani sira kent ile ilgili alg1, diistince ve duygularini yansitan agik uglu sorularin yoneltildigi
bir soru formu yardim ile yapilmistir. Sonuglara gore kentin cinsiyetinin disi, hakim
renginin ise mavi oldugu ortaya ¢ikmistir. Kentin, belirleyici ve en 6nemli 6zellikleri ise:
huzur verici, mutlu eden, sevgi uyandiran, 6zlenen ve cesur olarak belirlenmistir.

Abstract

Destination anthropomorphism
Destination gender
Canakkale

Destination branding

Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

Anthropomorphism practices are among the strategies that can be used to create highly
competitive destination brand personalities in the tourism sector. Destination gender is a
fairly new and original field of study that can be evaluated on an anthropomorphic basis in
tourism. This research has the feature of making an important contribution to the national
literature in the field of tourism. The application part of the study was carried out online
with 793 participants without geographical limitation, and it was done with the help of a
questionnaire that asked open-ended questions reflecting their perceptions, thoughts and
feelings about the city, as well as what their gender would be if Canakkale was a living
creature. According to the results, it was revealed that the gender of the city is female and
the dominant color is blue. It has been determined that the most important determining
features are peaceful, happy, arousing love, longing and courageous.
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GIRIS

Marka kisiligi, markaya atfedilen gesitli insani 6zelliklere isaret etmekte ve markanin insanlar tarafindan nasil
icsellestirildigi ile ilgili psikolojik faktorleri ortaya koymaktadir. Temel fikir: her markanin, ayni insanlarda oldugu
gibi birer kisiliginin bulundugudur. Diger bir deyisle “eger marka, ruhu olan bir birey olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusunun cevabi, marka kisiligine igaret etmektedir. Bir markanin, benzerlerinden veya rakiplerinden, insana dair
biligsel, duyussal, davranigsal, sosyo-kiiltiirel vb. gesitli 6zellikler agisindan farklilagmasi durumunda ortaya ¢ikan
niteliklerin biitiinii, marka kisiligini olusturmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicinin marka ile olan iliskisini sekillendiren
ve zaman zaman stratejik avantaj olarak kullanilan unsurlar arasinda gosterilmektedir. Bunun nedeni markanin

tiiketicinin algisinda kendisine kisiligi sayesinde yer edinmesidir (Eren & Dal, 2019).

Tiiketiciler, markalar insani karakterler gibi diisiiniirken; iireticiler piyasaya siirdiikleri, cansiz nesnelere kolayca
“kisilik nitelikleri” atayabilmektedirler. Bu davranigin altinda psikolojik baz1 gereksinimler yatmaktadir. Ouwersloot
ve Tudorica’ya (2001) gore bu eylem, maddi olmayan diinya ile etkilesimlerini kolaylagtirmak i¢in insanlarin cansiz
varliklar antropomorfize etme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Antropomorfizm, benzersiz insan 6zelliklerinin ve
niteliklerinin, insan olmayan yaratiklara ve varliklara, dogal ve dogaiistii olaylara, maddi durumlara, nesnelere ve
hatta soyut kavramlara atfedilmesi durumudur. Tiiketiciler, antropomorfizm davranisi sayesinde markalarla bag
kurmakta ve hatta kimi zaman ilgili iriinleri, tipk1 insanlar gibi bir ruha veya genetik koda sahip olarak
algilamaktadirlar. Bu tip bag olusturulan driinler, tiiketiciler tarafindan daha c¢ok begenilmekte ve hatta
degistirilmekten kaginilmaktadir (Aggarwal & Mcgill, 2012). Bu sebeple, tiiketiciler ile sadakat temelli iligkiler
olusturabilmek ve farklilasabilmek isteyen pek cok marka i¢in “kisilik algis1” olusturabilmek, temel hedefler arasinda
yer almaktadir. S6zkonusu bag ve sadakatin nedeni: bireyin cansiz nesnelere dair antropomorfik diislincelere sahip
oldugu esnada beyninde aktive olan sinir alanlar ile, insanlara dair yargi ve diisiinceler gelistirdigi sirada aktive olan
sinir alanlarinin ayn1 olmasi (Delikan & Sener, 2020) seklinde agiklanmaktadir. Insanlarin antropomorfize etme
ihtiyaglarinin nedenini Gutherie (1995): bireyin yasadigi sosyal bosluklari, antropomorfizm (iliski-arkadaslik)
sayesinde doldurmak istemesi olarak gostermektedir. Bu ihtiya¢ dahilinde hareket eden insan, hayatina dahil edecegi
cansiz varliklart insani 6zelliklerine gore segmekte, kendine buna gore bir ¢evre yapilandirmaktadir. Boylelikle

diinya, birey icin daha tanidik ve anlagilmasi kolay hale gelmektedir.
Kavramsal Cerceve

Literatiirde, kronolojik olarak ilk kez Gardner ve Levy (1955) tarafindan glindeme getirilmis olan marka kisiligi
kavrami, daha sonra Aeker (1997) tarafindan “markayla iliskili bir dizi insani 6zellik” olarak tanimlanarak bir 6lgek
yardimi ile dl¢lilmiistiir. Bir markanin insanlara 6zgii baz1 karakter 6zellikleri ile birlestirilmesi olarak da agiklanan
marka kisiligini belirlemeye yonelik gelistirilen bu 6lgegin bes boyutu bulunmaktadir. Bunlar: “samimiyet, cosku,
ustalik, seckinlik ve sertlik” tir. Marka kisiligini belirleyen ve “biiyiik bes” ismi de verilen bu boyutlar, markalara
tiiketicilerce atfedilen kisilik 6zellikleri, yani antropomorfik 6zelliklerdir. Bir diger ifade ile marka kisiligi kavrama,
daha ¢ok insan niteliklerinin markalar gibi insan olmayan nesnelere atfedildigi antropomorfik bir metafordur
(Dickinger & Lalicic, 2016). Bunun yanisira 6lgegin “seckinlik (sophistication)” boyutunun alt boyutlarindan biri:
markanin “kadinsi (feminine)” olmast; “sertlik” (ruggedness) boyutunun alt boyutlarindan biri ise markanin “erkeksi

(masculine)” olmasidir. Marka kisiliginin cinsiyeti kavramu ilk kez bu 6lgek araciligi ile ortaya atilmistir.
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Zaman i¢ginde markalama c¢aligmalarindaki 6nemin giderek daha da fazla fark edilmesi ile, s6z konusu “bes biiyiik
faktor” kuramindan yola ¢ikilarak gelistirilen marka kisiligi 6lgegi yetersiz kalmis ve “arketipsel marka kisilikleri”
modeli (Mark ve Pearson, 2001) olusturulmustur. Modele gore boyutlarin sayist arttirilarak, “yaratici, koruyucu,
yonetici, sakaci, siradan, erkek/kiz, asik, kahraman, asi, sihirbaz, masum, kasif, bilge” olarak on ikiye ¢ikarilmistir.
Arketipsel' bu boyutlar igerisinde yer almakta olan “erkek/kiz” vurgusu, zaman igerisinde marka kisiliginin
“cinsiyeti” vurgusunu da daha ¢ok giindeme getirmistir. Buradan hareketle marka cinsiyetinin, marka kisiliginin alt
boyutlarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Literatiirde markalarin cinsiyeti, feminen ve maskiilen
algilanmalari, disil ve eril yanlar1 konusunda da pek ¢ok calisma mevcuttur (Vitz & Johnston, 1965; Allison vd.,
1980; Alreck vd., 1982; Debevec & Easwar, 1986; Alreck, 1994; Fischer & Arnold, 1994; Milner & Fodness, 1996;
Jung & Lee, 2006; Grohmann, 2009; Klink, 2009; Fugate & Phillips, 2010; Avery, 2012; Cabuk & Koksal, 2013;
Ayman & Kaya, 2014, Bas & Merter, 2014; Guevremont & Grohmann, 2015; Chang & Tung, 2016; Grohmann,
2016; Lieven & Hildebrand, 2016; Yildinim & Komiircii, 2019; Huang vd., 2020).

Jung’a (2014) gore “Kimligin 6nemli bir bileseni olan kisilik, iletigimin de 6énemli bir unsurudur.” Kisiligi
olmayan markalar, tiiketicilerin aklinda kalmamakta ve kendilerini tanitamamaktadir. Her markanin, akilda
kalabilmek i¢in uygulamak mecburiyetinde oldugu “tek goriiniisliiliik” algis1 i¢in arketiplerin kullanilmalar1 avantaj
olarak gosterilmektedir. Bu nedenle dncelikle hangi kisiligi benimseyecegine karar vermesi gereken markalar, kisilik
arketiplerinden faydalanarak tutarlilik sergileme yoluna gitmektedir. Ciinkii giiglii kisilikleri olan markalar ayni
zamanda basarili markalardir (Bas & Merter, 2014). Diger yandan bir iirliniin modern, entelektiiel, geng, disi, eril,
kadin, erkek, kiz, feminen, maskiilen vb. nitelendirmelere tabii tutulmasi ona ayni zamanda bir marka kisiligi

kazandirilmasi anlamina gelmektedir (Giilmez, 2013).

Tiiketici tercihini yilikseltmek, satis miktarlari arttirmak, sadakati saglamak, marka algis1 ve imajim yiikseltmek,
vb. hedefleri olan pazarlama ¢aligmalari, turistik iiriinler i¢in de 6nem tagimaktadir. Destinasyonlar, turistik tiiketime
konu olan yerler oldugu kadar, karmasik yapilara sahip temel turistik {irtinler (Yavuz ve Akg6l, 2009) arasinda
gosterilmektedir. Cografi agidan sinirlan ¢izilmis alanlarda ¢esitli orgiit ve is silireclerinin birbirleri ile uyumlu
eylemler sergilemelerini (Wang, 2008) gerektiren destinasyon pazarlamasi uygulamalari, turizm pazarlamasi
caligmalar1 arasinda yer almaktadir. Bu ¢aligsmalar esnasinda turistik destinasyonlarda var olan marka kisiligini
belirlemek, farklilasmay1 gelistirmek icin giiclii bir yontem (Liu vd., 2012) oldugu gibi; s6z konusu farklilagma
onemli ve rekabetci bir strateji ortaya koyulmasi i¢in arag olarak da gosterilmektedir. Destinasyon kisiligi, Ekinci ve
Hosany’e (2006) gore “bir destinasyona dair kisilik 6zellikleri kiimesi”dir. Marka kisiliklerinin belirlenmesi, turizm
yOnetici ve aragtirmacilarinin ilgili destinasyonlara dair kisilik 6zellikleri temelinde konumlandirma yapmalarina
yardimc1 olmaktadir. Destinasyon kisiligi sayesinde rekabet avantaji elde edilebilmekte ve tercih edilebilirlik
arttirilabilmektedir (Chen & Phou, 2013; Aguilar vd., 2014; Artuger & Cetins6z, 2014; Chaykina vd., 2014; Ajanovic
& Cizel, 2016; Tiirkmen & Koroglu, 2017). Ancak unutulmamalidir ki: marka kisiligi ile destinasyon kisiligi ayni

seyler degildir. Marka kisiliginde ortaya konan ozellikler ve karakterizasyon tamamen pazarlama stratejisinin ve

! Arketipler, Jung’a gore (2014) varligi bilingaltina ve en uzak ge¢mise dayandirilan ilk gorsellerdir. Arketiplerin varligina
geemiste mitolojide, peri masallarinda, inang sistemlerinde ve ilkel sanat iletilerinde; giiniimiizde ise gogunlukla edebiyat sinema
ve televizyon reklamlarinda rastlanmaktadir (Yakin & Ay, 2012). Ornegin kirmiz1 baglikli kiz masumiyet, hain kurt ise kétiiliigiin
arketipi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kahramanlar, dogaiistii varliklar veya reklam kahramanlari bilinen bazi arketiplere 6rnektir.
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iletisiminin iiriinii iken destinasyon kisiligi, barindirdig1 dogal pek ¢ok yonii olan (Plummer, 2000) ve dolayisi ile

kendi kendine olusan, yapay olmayan, canli unsurlar barindiran bir yapiya sahiptir.

Destinasyon pazarlamasi c¢alismalart esnasinda sehirler, canli varliklar olarak goriilmelidir ancak bir
destinasyonun kisiligi, sadece marka yaratma ve pazarlama ¢aligmalarmin sonucunda degil ayn1 zamanda o yerlesim
yerinin sakinleri, hikayeleri, somut olmayan kiiltiirel miras1 ve pek ¢ok kendine has 6zellikleri sayesinde organik
bigimde ortaya ¢ikmaktadir (Brown & Campelo, 2014). Literatlirde son dénemlerde destinasyon markalagsmasinda
antropomorfik 6zelliklerin kullanimina dair yapilan ¢aligmalar mevcuttur (Brown & Campelo, 2014; Wassler &

Hung, 2015; Letheren vd., 2016; Letheren vd., 2017, Christou vd., 2020; Lam & Ryan, 2020; Kwak vd., 2020).

Destinasyon antropomorfizmi olarak da isimlendirilen bu pazarlama stratejisi, tiim diinyada yaygin bigcimde
kullanilmaktadir. Ornegin, Bulgaristan sik sik "Mother Bulgaria", Hindistan “Bharat Mate-Mother India” ve Misir
“Om El Donia- Mother of the World” olarak amilmaktadir. Ayrica pek ¢ok destinasyonun tanitimlarinda
antropomorfik karakterler sembol olarak yaygin bi¢cimde goriilmektedir. Mesela Japonya’'nin Kumamoto eyaleti,
2010 yilindan beri destinasyonun tanitimi i¢in Kumamon ismini verdikleri ve diinyaca taninan bir maskot
kullanmaktadir. Bu gibi karakterlerin kullanimu tiiketicilerin duygusal tepkilerini olumlu yénde arttirmaktadir (Kwak
ve dig., 2020). Antropomorfik karakterler, destinasyonlarm bulundugu kiiltiirlerden geldigi gibi sonradan da
olusturulabilmektedirler. Ornegin zaman zaman destinasyonda ¢ekilen dizi ve filmler aracihifiyla yaratilan
karakterler (Komiircii ve Oter, 2013) destinasyon pazarlamasinda etkin bigimde kullanilabilmektedir. Bununla
birlikte destinasyonlarin duyulari konusunda da arastirmalar yapilmakta ve insani bes duyu 6zellikleri turistlerin o
destinasyonda algiladiklar1 ile 6zdeslestirilmeye calisilmaktadir (Saribag vd., 2017; Saribas & Demir, 2020).

Boylelikle destinasyon algis1 ve bununla ilgili olarak destinasyon pazarlamasi faaliyetleri yonlendirilebilmektedir.

Destinasyon antropomorfizmi igerisinde ¢ok kullanilan baska bir strateji de cinsiyet atiflaridir. Destinasyon
markalamasinda, cinsiyet vurgusu dnemli bir marka 6zelligidir ve pazarlama iletisiminde siklikla uygulanmaktadir.
Markalarin erkeksi ve kadinsi 6zellikler ile ortaya kondugu bu antropomorfik yaklasimda, tipik erkeksi 6zellikler
arasinda: giriskenlik, saldirganlik, baskinlik, sertlik, bagimsizlik, kahramanlik ve cesaret; kadinsi 6zellikler arasinda:
besleyici olmak, itaatkar olmak, zarafet, sevkat ve duyarlilik yer almaktadir. Destinasyon markalagmas1 cinsiyet
atiflarinda da erkeksi-maskiilen 6zellikler: maceraci, ciiretkar, heyecan verici, becerikli, agik havaya diiskiin, saglam
ve sert; kadinsi-feminen 6zellikler: zarif, sairane, romantik, sicak, biiylileyici, goz alici, arkadas canlisi, aile odakls,
sakin ve duygusal olmak seklinde siralanmaktadir (Kumar & Nayak, 2018). Benzer bigimde seyahat olgusu da
Morgan ve Pritchard’a (2000) gore genellikle erkeksi “macera, zevk ve egzotizm” terimleri ile karakterize edilmekte;
egzotik dogaya sahip destinasyonlarin ziyareti gibi kadins1 deneyimler ise ¢cogunlukla bagimsiz eylemlerden uzak,
ev hayati ile ilintilendirilen terimler ile tanimlanmaktadir. Ornegin turizm tamitim ve pazarlama calismalarinda
Karayipler, Fiji, Vietnam yogun kadins1i imgelerle dolu destinasyonlardir. Aynmi sekilde Kuzey Amerika
tanitimlarinda “erkeklerin kesfini bekleyen bir kadin” (Dubinsky, 1994) tasviri yapilmaktadir. Diger yandan
Kanada’da Yukon, Iskogya'da Stirling bélgeleri igin yapilan tanimlamalarda ise sert ve maskiilen ifadeler

kullanilmaktadir.

Turizm ydnetici ve arastirmacilari, destinasyon cinsiyetinin kurgulanmasi kadar turist iizerinde yarattig1 etkiye de
odaklanmaktadirlar. Buradan hareketle yapilan pazarlama c¢aligmalar1 esnasinda uygulanan kisilestirme

stratejilerinin, Ozellikle antropomorfik egilimi yiiksek tiiketicilerin sehayat niyetleri ve destinasyon tutumlari
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iizerinde pozitif etkileri oldugu saptanmistir (Letheren vd., 2017). Turistik mesajlarin basarisinda turistlerin
antropomorfik egilimlerinin de rolii biiyiiktiir. Yapilan arastirmalar, antropomorfik egilimi olan bireylerin geng,
bekar, yiiksek gelire sahip, deneyimlere daha agik, daha vicdanl ve duygusal agidan daha hassas oldugunu ortaya
koymaktadir ancak cinsiyet ve kiiltiiriin bu egilime herhangi bir etkisi oldugu saptanmamistir (Letheren vd., 2016).
Yiiksek diizeyde antropomorfik egilime sahip turistlerde destinasyonlara dair olumlu izlenim ve niyetlerin olugsma
sansini artirmak igin, kisilestirilmis metinler kullanmak ve destinasyonu insanlagtirmak etkili bir strateji olarak
gosterilmektedir. Antropomorfik egilimli tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmak isteyen destinasyonlarin,
kisilestirmeyi turizm iletisimine dahil etmesinde fayda vardir. Bu durumda destinasyonlara sanki birer insanmis gibi
atifta bulunmak gerekmektedir. Dolayisiyla destinasyon pazarlamasinda antropomorfik stratejiler gelistirmek igin,
potansiyel turistlerin bu yonde bir egilime sahip olup olmadiginin da tespit edilmesi gerekmektedir (Letheren vd.,
2017). Antropomorfik stratejiler arasinda yer alan cinsiyet olgusu, destinasyon markalasmasinda diger tiim kisilik

ozelliklerinden daha baskindir ve tiiketicilerin destinasyon sadakati iizerinde de biiylik etkiye sahiptir (Pan vd., 2017).

Destinasyon sadakati ve turistik satin alma davranmiglari noktasinda onemli bir etken de destinasyonun
markalagmasi ve bunun i¢in yapilan calismalardir. Genel olarak markalasma ve Ozel olarak da destinasyon
markalasmasi, dinamik bir yapiya sahiptir ve degisen tiiketici tercihlerine ve gevresel, ekonomik ve toplumsal
degismelere gore siirekli gelisip yenilenmek durumundadir. Markalasma, 1980'lerin sonundan itibaren pazarlama
literatiirli tarafindan kullanilan bir kavram olmasina ragmen, destinasyon markalagsmasi nispeten yeni bir ¢caligma
alanmidir (Pereira vd., 2021). Bununla birlikte markalagma c¢aligsmalar1 dahilinde yiiriitiilen marka cinsiyetine iligkin
aragtirmalar, az sayida da olsa destinasyon cinsiyeti ve antropomorfizmi kavramu iizerinde duranlara (Orn: Pritchard
& Morgan; 2000; Letheren vd., 2017; Pan vd., 2017, s. 2020, s. 2021; Kwak vd., 2020) nazaran daha fazladir. Bu
caligmalar, markalara cinsiyet atfetmenin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkileri oldugunu géstermektedir (Lieven
vd., 2015; Hess & Melnyk, 2016; Schnurr, 2018). Arastirmalar, hem erkeklerin hem de kadinlarin kendi cinsiyet
kimliklerini ifade eden markalar1 daha ¢ok tercih ettiklerini, buna ek olarak kadinlarin erkeksi markalar1 satin alma
olasiliklarinin, erkeklerin kadins1 markalar1 satin alma olasiliklarindan daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir

(Worth vd., 1992).

Literatiirde genellikle destinasyon sec¢iminde ve satin alma egilimlerinde cinsiyet faktorlerinin incelendigi
aragtirmalar mevcuttur. Bu ¢alismalardan bazilarinda erkeklerin ve kadinlarin turizm iiriinlerine kars1 farkh tepkiler
ortaya koydugu sonucuna varilmistir. Ornegin Gao vd. (2014): tarimsal turizm iiriin se¢imi {izerine yaptiklari bir
arastirmada, kadinlarin daha ¢ok dogal bitki ortiisii, agaglar, yesillikler ve hayvanlar ile ilgilendiklerini erkeklerin ise
bahge isleri, acik hava faaliyetleri, geleneksel ataerkil anlayista oldugu gibi ciftlik ekipmanlarina daha ilgili
olduklarini ve satin alma tercihlerini o yone kullandiklarini ortaya koymustur. Giirsoy vd. (2017): turistik {iriin satin
alma davranisi sirasinda erkek turislerin geleneksel, agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi inceleme siteleri ve arama
motorlarindan bilgi almay1 yeglerken, kadinlarin bilgi kaynagi olarak basili materyalleri tercih ettiklerini tespit
etmislerdir. McGehee vd. (1996), itme ve ¢ekme stratejilerini inceledikleri ¢aligmalarinda: tatil se¢imi esnasinda
kadlarn kiiltiir, aile baglar1 ve prestij firsatlar tarafindan motive edilmelerinin daha olas1 oldugunu; erkeklerin ise

spor ve macera ile ilintili seceneklere daha fazla 6nem vermekte olduklarini tespit etmiglerdir.
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Diger yandan bir destinasyona cinsiyet atfetme olarak da tanimlanabilecek, turizm pazarlamasinda destinasyon
cinsiyeti konusunda {ilkemizde yapilmis herhangi bir arastirmaya rastlanmamstir. Bu agidan bakildiginda ¢alisma

orijinal ve literatiire katki saglamay1 hedefleyen bir 6zellige sahiptir.
Yontem

Canakkale, antik donemlerden beri turist gekmekte olan 6nemli bir destinasyondur. Sinirlari igerisinde cerereyan
etmis pek cok tarihi olay ve savas, kentin {iniiniin mitolojik hikayelerin 6tesine gecerek tarih literatiiriine girmesine
yol agmustir. Canakkale, siirlari igerisinde bulunan antik kentler, Homeros un iinlii ilyada’sina konu olmus Truva
Savaslari, Canakkale Bogazi, mitolojik hikayeleri ile {inlii bin pinarli Ida Dag1, bakir koylari, sit alanlari, yakin
tarihimize sekil veren Canakkale Kara Savaglari, pek ¢ok halka ev sahipligi yapmis olmasi dolayisi ile ¢ok
kiiltiirliiligiiyle 6ne ¢ikan kentlerden biridir (Biiyiik & Can, 2020). Ziyaret¢ilerin, Canakkale iline dair destinasyon
cinsiyeti algilarim belirlemeyi amaglayan bu calisma, bir tarama (survey) calismasidir. Tarama caligmalari
katilimcilarin, herhangi bir konu veya olaya dair algi, diislince ve gorlislerinin belirlendigi arastirmalardir. Bu tiir
arastirmalarda ¢ogunlukla “ne, nerede, ne zaman, hangi siklikla, hangi diizeyde, nasil vb.” sorularm yanitlanmasi

hedeflenirken “neden” sorusuna yanit aranmamaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2012).

Arastirmada, ¢evrim i¢i hazirlanan soru formu ile katilimcilardan Canakkale ile ilgili duygu ve diisiincelerini
ayrica kentin hakim renginin ne olduguna dair goriislerini 6zgiir bicimde yazmalar1 istenmistir. Calismanin etik
uygunlugunun belirlenmesi i¢in izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastima Etik Kurulun’dan 2021-SAE-0087
numarali bagvuru ile izin alinmistir. Soru formu, internet araciligi ile ¢evrimici olarak herhangi bir cografi ayrim

gbzetmeksizin dagitilmigtir.

Caligmada Canakkale ilini ziyaret etmis olan ziyaretgilere ulasmak hedeflenmistir. Bu anlamda ¢aligmanin evreni
Tiirkiye sinirlar icerisinde bulunan ve Canakkale ilini ziyaret eden bireylerdir. Sayisi belirli olmayan bu evrenden
orneklem elde etmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Veri toplama agamasinda, 808 yanit alinmus,
eksik veri iceren 15 dosya ayiklandiktan sonra 793 form analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler MAXQDA 2018

nitel analiz programi aracilig1 ile degerlendirmeye alinmustir.
Bulgular

Calismada elde edilen bulgular Pan ve digerleri (2021) tarafindan gelistirilen Destinasyon Cinsiyeti Olgeginde

bulunan destinasyon cinsiyeti ile ilgili ifadelerden yola ¢ikarak kodlanmustir.

o
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Sekil 1: Destinasyon Cinsiyeti Hiyerarsik Modeli
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Sekil 1°de Pan ve digerleri (2021) tarafindan ifade edilmis olan destinasyon cinsiyetinin 6zellikleri gbz oniine
alinarak yapilan nitel veri kodlamasina dair destinayon cinsiyet hiyerarsik kod modeli yer almaktadir. Verilerin
analizi asamasinda: caligmaya dahil edilen 793 katilimcinin anketlerinde yer alan S.1.“Canakkale denince
hissettiginiz duygu ve diisiinceler nelerdir?” agik u¢lu sorusunun kod temelli analiz edilmesi sonucunda toplam 1575
kodlama yapilmistir. Feminen grupta yer alan sézciik frekanslar1 1046 (%66,41), maskiilen grupta yer alan sozciik
frekanslar1 529 (%33,59) olarak gergeklesmistir. Feminen boyutta toplanan ifadeler yogunlukludur. Bununla birlikte
feminen ifadelerin yer aldig1 belgelerde ilgili kodlar, S.1 igin 505 (%48,28) tekrar ile “zarif” alt boyutuna yerlesmistir.
S6z konusu degerler Tablo 1’in ilk iki siitlinunda gosterilmektedir. Bu sonug, zarafetin ilgili destinasyonun feminen

addedilmesindeki en dnemli 6zellik oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1 :A¢ik Uglu Sorular (Boyutlar- kod temelli frekans tablosu)

S.1° S.2™
Boyutlar Friltz;l;:(an % Friltz;l;:(an o

FEMINEN 1046 66,41 1113 58,83

MASKULEN 529 33,59 779 41,17

TOPLAM 1575 100,00 1892 100,00

. | EGEMEN 190 35,92 181 23,23

% GOZUPEK 170 32,14 447 57,38

§ BECERIKLI 143 27,03 137 17,59

KUVVETLI 26 4,91 14 1,80

TOPLAM 529 100,00 779 100,00

ZARIF 505 48,28 784 70,44

IYI HUYLU 251 24,00 157 14,11

st | YUMUSAK 181 17,30 100 8,98

= GOZ KAMASTIRICI 109 10,42 72 6,47

TOPLAM 1046 100,00 1113 100,00
*S.1: Canakkale denince hissettiginiz duygu ve diisiinceler nelerdir?

*8.2: Canakkale denince akliza neler gelmektedir?

S.2.“Canakkale denince akliniza neler gelmektedir?” acik u¢lu sorusunun kod temelli analiz edilmesi sonucunda
ise toplam 1892 kodlama yapilmistir. Feminen grupta yer alan sozciik frekanslar1 1113 (%58,83), maskiilen grupta
yer alan sozciik frekanslar1 779 (%41,17) olarak gerceklesmistir. Feminen boyutta toplanan ifadeler bu soru igin de

yogunlukludur.

Diger yandan S.2 i¢in feminen ifadelerin yer aldigi belgelerde ilgili kodlar 784 (9%70,44) tekrar ile bir kez daha
“zarif” alt boyutuna yerlesmistir. Zarafet, bu soru i¢in de en 6nemli 6zellik olarak goriinmektedir. S6z konusu
degerler Tablo 1’de gosterilmektedir. Diger yandan 2. yliksek frekansa sahip kod grubu maskiilen boyutta yer olan
“gdzlipek” alt boyutuna ait olmustur. Bu sozciiklerin frekansi 447 ile ilgili boyutun %57,38’ine karsilik gelmektedir.
Bu sonug, kent ile ilgili ziyaret¢i degerlendirmeleri arasinda maskiilen 6zelliklerin de var olduguna isaret etmektedir.
S6z konusu degerler Tablo 1’in tiglincii ve dordiincii siitlinunda gdsterilmektedir. Tablo 2’de katilimcilarin agik uglu
sorulara vermis olduklar1 yanitlar dlgegin alt boyutlarini olusturan basliklar agisindan her iki soru i¢inde kod temelli

olarak gosterilmektedir.
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Tablo 2: Acik Uclu Sorular (Alt Boyutlar- kod temelli frekans tablosu)
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S.1” S.2™
Boyut Alt Boyutlar Frﬁﬁﬁ;‘;i‘m %
z. KARIZMATIK 124 (65,26) 74(40,9)
= KARARLI 55 (28,95) 78 (43,1)
= BASKIN 11(5,79) 29(16,00)
= Kodlanmis Belgeler 190 (100) 181 (100)
= GORKEMLI 21 (80,77) 14 (100)
E THTISAMLI_ 4(15,38) 0(0)
z |z GOSTERISLI 1 (3,85) 0 (0)
= M Kodlanmis Belgeler 26 (100) 14 (100)
E I ENERJIK 106 (74,13) 84 (61,31)
ﬁ E._ YARATICI 20 (13,99) 1(0,73)
= | 0" DISA DONUK 17 (11,89) 52 (37,96)
g Kodlanmis Belgeler 143 (100) 137 (100)
v CESUR 94 (55,29) 282 (63,1)
> SERT 70 (41,18) 148 (33,11)
(~ MACERACI 6 (3,53) 17 (3,80)
=8 Kodlanmis Belgeler 170 (100) 447 (100)
= RAHATLATICI 114 (30,40) 31 (4,0)
= HUZURLU 277 (73,87) 702 (89,5)
<Nﬂ SEVECEN 56 (14,93) 51 (6,5)
Kodlanmis Belgeler 505 (100) 784 (100)
= SEVGIi DOLU 234 (93,23) 88 (88,00)
§ SAF 11(4,38) 8 (8,00)
~ |- KIBAR 6 (2,39) 4 (4,00)
= E Kodlanmis Belgeler 251 (100) 100 (100)
E » CINE KAPANIK 92(50,83) 55 (76,39)
&= % HASSAS 72(39,78) 8 (11,11)
= 12 GUZEL 17(9,39) 8(11,11)
% DUYGUSAL 0(0) 1(1,39)
> Kodlanmis Belgeler 181(100) 72 (100)
= ROMANTIK 56 (51,38 57 (36,31)
N %35 | BUYULRYICI 49 (44,95) 23 (36,31)
S =% |TATLI 4(3,67) 77 (49,04)
§ Kodlanmis Belgeler 109(100) 157 (100)
*S.1: Canakkale denince hissettiginiz duygu ve diisiinceler nelerdir?
**S.2: Canakkale denince aklmiza neler gelmektedir?

Katilimcilardan alinan 793 formda yer alan “S.1: Canakkale denince hissettiginiz duygu ve diisiinceler nelerdir?”
sorusunun cevaplart acisindan degerlendirildiginde Olgegin “feminen” boyutunda bulunan “zarif” alt boyutu
igerisinde “huzurlu” kodu 277 (%73,87) tekrar ile ilk sirada yer almaktadir. S6z konusu alt boyut: huzur veren,
rahatlatici, dinlendirici, sevecen, gevsetici, pastoral, kir hayatina ait, temiz, cennet gibi, bakici, sevecen, sunan, saf,
kibar, besleyen, doyuran ve verici vb. gesitli kelimelerin toplam kullanimindan olugsmaktadir. Bu sonug, ziyaretgilerin

kente “zarif” tanimlamasi yaparken huzur ve rahatlik ile ilgili ayrintilar1 vurguladiklarini ortaya koymaktadir.

Ayrica agsagida S.1’e verilen yanitlara dair yapilan igerik analizinde yer alan katilimci ifadeleri s6z konusu verileri

dogrulamaktadir.

K.447: “Inamlmaz bir sekilde rahatlamis ve dingin hissediyorum. Sanki giiniin tiim yorgunlugunu atmis gibi...

Ruhsal kansikliklar yasarken sanki en yakin arkadasinla konugmus gibi. Goéziimiin oniine Canakkale Bogazi'nin

2510



Biiyiik, O. & Giiler, M.E. JOTAGS, 2021, 9(4)

kenarinda bir dairede yasiyormusum ve giinesin batimindaki kizillik salonun penceresinden siiziilerek muhtesem bir

»

manzara sundugu seklinde bir goriintii beliriyor.

K.45: “Canakkale olduk¢a ozel ve heniiz kesfedilmemis bir sehir. Tarihi kadar kendisi de ¢cok ozel. Her mevsim

deli riizgarlart buraya baska bir dzgiinliik katiyor. Yasamasi ¢ok rahat. Okumak, ¢calismak ve yasamak igin ideal. ...”
K.314: “Yasam, Doga, Riizgar, Manzara,”

K.251: “Canakkale'de dogal giizellikler huzur ve sakinlik veriyor... Tatil hissi yogun... Diger yandan zengin bir

tarih ve kiiltiir cografyast oldugu icin burada yagsamak ¢ok ozel ve ayricalikly diye diigiiniiyorum. Sosyal yapist rahat

’

ve Ozgiir hissettiriyor.’
K.667: “Insamn icine huzur doluyor. Dogal yapisiyla sanki diinyalar giizeli Istanbul'un daha yasanilabilir hali
gibi.”
K.68: “Huzur ve mutluluk hissediyorum. Evde olmamn giiveni ve sicakligi hissedebiliyor. Lyi ki buralyim diye

hissediyorum. Disaridan kimsenin gelip bu giizel sehri bozmamasint umuyorum”

Tablo 2’de ayrica destinasyonun feminen olarak addedilmesinde ikinci belge sayis1 ve frekans oranina sahip boyut
“iyi huylu” olarak gosterilmekte; bu boyutun 6ne ¢ikmasinda en etkili alt boyutun ise 234 (%93,23) frekans degeri
ile en yiiksek ikinci siklik ortaya koyan “sevgi dolu” olmak oldugu goriilmektedir. Bu sonug: ziyaretgilerin kenti
tanmimlarken yogunluklu olarak sevgi sozciikleri kullandiklarini ortaya koymaktadir. S6z konusu alt boyut: saf,
kusursuz, has, bakir, katiksiz, sevgi, 6zlem, ask, iyilik, uysal, icten, iyiliksever, vb. anlamlar1 tasiyan cesitli

kelimelerin toplam kullanimidan olusmaktadir.

Katilimcilarin “S.1: Canakkale denince hissettiginiz duygu ve diistinceler nelerdir?”” sorusuna verdikleri yanitlar
igerisinde en sik tekrar edilen tiim kelimeler ve feminen-maskiilen ayrimlart Sekil.2 de verilen kelime bulutunda

gosterilmektedir.

S.1: Canakkale denince hissettiginiz duygu ve diisiinceler nelerdir?
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Sekil 3. “S.2:Canakkale denince akliniza neler gelmektedir?” Sorusuna Verilen Yanitlarda Bulunan Ifadelerin

Kelime Bulutu

Diger yandan tiim dlgek g6z oniine alindiginda maskiilen ifadelerinin gruplandigi “géziipek” boyutunun genel

siralamada 3. oldugu goriilmektedir. Boyutu igerisinde yer alan en yiiksek frekans degerine (282) sahip alt boyut

%63,1 oranla “cesur” dur. Bu durum, katilimeilarin yogunluklu bigimde feminen olarak tanimladiklar1 destinasyonda

ayrica cesaret ile ilgili maskiilen baz1 6zellikler de gordiiklerine isaret etmektedir. S6z konusu alt boyut Sekil 3’de

verilmis olan kelime bulutundan da goriilecegi lizere goziipek, cesur, 6zgiirliigiine diigkiin, yigit, korkusuz, seriivenci,

tehlikeli, atak, ciiretkar, kahraman, tarih, riskli, tehlikeli, vahsi, siddetli, sert, 6fkeli, keskin, ¢etin, direnen, savas,

savasc1 vb. cesitli kelimelerin toplam kullanimindan olugmaktadir.

Asagida verilen S.2’nin yanitlarina dair yapilan igerik analizinde yer alan katilimci ifadeleri s6z konusu verileri

dogrulamaktadir.

K.191: “Gerek Tarihiyle gerek dogal giizelliyle kendine baglayan bir sehir.”
K. 558: “Deli riizgar.”

K.206 : “Her yiizyilda direnigin sembolii, riizgarin yuvasi, yesilin maviyi selamladigi bogaz,.”

K.311 : “Canakkale denince aklima gelenler: Tarih, savas, Atatiirk ve silah arkadaglari, hésmerim, zeytin,

»»

zeytinyagi, Gelibolu, yazlik, doga, temiz hava, pwril pird plajlar.
K.527: “Savas, tarihi yerler...

K.481: “Canakkale denince aklima direnis miicadele ve kurtulusumuz icin canlarint vermis sehitlerimiz gelir.”

”»

K. 426: “Destansi kahramanlarin gérkemli evi ...
K. 417: “Tarihiyle zengin kahramanlik oykiileriyle dolu bir gehir.”
K.229: “Canakkale Deniz Zaferi ve Atatiirk”

K.176: “Mehmetciklerin kanlariyla olmus Gelincikler,

K.261: “Kahraman cesur Mehmetciklerimiz Savaslar verilen miicadele direnis yurdumuzu diismana karst el

birligiyle koruyusumuz”
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K.98: “Sehitlik, cesur Canakkale halki, deniz, neseli ve dost canlisi, yardimsever insanlar.”
K.472: “Heybetli, gérkemli ve korkusuz- cesur tarihli bir sehir.”

K.508: “Cok eski karizmatik bir yerlesim, savaslarin sehri, miikemmel bir doga, iki kitada yerlesmis, stratejik
bir gegis, iklimi giizel, insanlari duyarl, Atatiirk bence burada dogdu, cephe savaslari, cesur savasgilar,

Truva ati, felsefe akademisi, Kaz daglart”
K.500: “Miicadele ruhu, azim ve kararlilik”

Tablo 3: “S.3:Canakkale'nin Rengi Nedir?”” Sorusuna Verilen Yanitlara Dair Kod Temelli Frekans Tablosu

Canakkale’nin Erkek | Kadin Evli Bekéar Cnk. Cnk. Dig. Toplam Kod
rengi nedir? (%) (%) (%) (%) Merkez | llgeler iller (%) Sayisi
(%) (%) (%)

Mavi 46,46 49,15 52,99 44,12 64,04 48,89 37,20 48,10 381
Yesil 19,69 16,88 19,66 16,74 18,49 6,67 19,67 18,17 143
Kirmizi 17,85 16,88 13,96 19,91 10,62 20,00 22,27 17,40 137
Turkuaz 6,15 4,70 7,12 3,85 4,45 6,67 5,45 5,25 42
San 3,08 3,85 3,42 3,62 1,03 6,67 4,50 3,45 28
Kahverengi 4,62 2,35 2,28 4,07 0,68 2,22 4,74 3,20 26
Beyaz 3,08 3,21 2,56 3,62 3,77 0,00 2,84 3,11 25
Turuncu 2,77 2,78 2,85 2,71 2,40 4,44 2,61 2,73 22
Mor 0,92 2,14 0,85 2,26 2,40 2,22 0,95 1,62 13
Gri 1,54 1,07 0,57 1,81 0,00 0,00 2,37 1,28 11
Pembe 1,23 1,28 1,42 1,13 1,03 4,44 1,18 1,28 10
Siyah 0,92 0,64 1,14 0,45 0,68 0,00 0,95 0,77 6
Cok renkli 0,31 0,64 0,28 0,68 0,34 0,00 0,71 0,51 4
Eflatun 0,92 0,00 0,28 0,45 0,34 0,00 0,47 0,38 3
Lacivert 0,31 0,43 0,28 0,45 0,00 0,00 0,71 0,38 3
Bej 0,00 0,43 0,00 0,45 0,00 0,00 0,47 0,26 2
Amber 0,00 0,21 0,28 0,00 0,34 0,00 0,00 0,13 1
Bordo 0,00 0,21 0,00 0,23 0,00 0,00 0,24 0,13 1
Diger 0,31 0,00 0,00 0,23 0,00 2,22 0,00 0,13 1
TOPLAM 110,16 106,85 109,94 106,78 110,61 104,44 107,33 108,28 859

Tablo 3’de “S.3: Canakkale'nin Rengi Nedir?” Sorusuna verilen yanitlara Dair Kod Temelli Frekans Tablosu
verilmektedir. Buna gore katilimcilarin %48,10’luk kism1 destinasyonun rengini “mavi” olarak degerlendirmistir.
Ikinci yogunluklu renk “yesil” olarak tespit edilirken; 3. sirada yer alan renk, ¢ogunlukla “bayrak” ve “kan”
temalarinin iglendigi yamtlarda yer alan “kirmizi” olmustur. Ilgili yanitlara dair kelime bulutu Sekil 4’de

gosterilmektedir.

4,
Pembe & % >
— C’ é
i ‘ ’Az
- s
= >
- )\’ . \)
- 4., S Yesll
- 4.  Kahverengi
)
é

Sekil 4. “S.3:Sizce Canakkale’nin rengi nedir?” Sorusuna Verilen Yanitlara Dair Kelime Bulutu
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Tablo 4, “S.4: Canli bir varlik olsaydi sizce Canakkale'nin cinsiyeti ne olurdu?” sorusuna verilen yanitlara dair

kod temelli frekans tablosunu gostermektedir.

Tablo 4: “Canli Bir Varlik Olsaydi Sizce Canakkale'nin Cinsiyeti Ne Olurdu?” Sorusuna Verilen Yanitlara Dair Kod

Temelli Frekans Tablosu

Erkek Kadin Evli Bekar Cnk. Cnk. Dig. Toplam Kod
(%) (%) (%) (%) Merkez iiceler iller (%) Sayisi
(%) (%) (%)
Kadin 40,00 45,09 49,86 37,56 56,51 42,22 34,60 43,16 341
Erkek 27,38 16,67 17,09 24,21 10,62 22,22 27,73 20,98 167
Cinsiyetsiz 31,08 36,11 31,34 36,20 31,16 28,89 36,02 33,94 270
Diger 1,23 1,71 1,42 1,58 1,37 6,67 1,18 1,54 12
TOPLAM 199,69 199,36 199,72 199,32 199,32 | 200,00 199,53 199,49 793

Tablo 4, ayn1 zamanda kente dair cinsiyet fikri bildiren katilimcilarin demografik dagilimlarini da géstermektedir.
Katilmcilarin ¢ogunlugu (%43,16) destinasyonun cinsiyetini “kadin” olarak belirtmistir. Buna en yakin olarak
(%33,94) cinsiyetsiz olarak belirten katilimeilar da bulunmaktadir. Kentin cinsiyetini erkek olarak belirten (%20,98)

katilimcilarin ¢ogunlugunun cinsiyeti de erkektir.
Sonug¢

Oncelikle belirtmekte fayda vardir ki: bu ¢alismada kullanilan maskiilenlik ve feminenlik kaliplari, biyolojik
anlam tasiyan kadinlik ve erkeklik cinsiyet ayrimina isaret etmemektedir. Calismanin 6lgeginde yer alan feminen-
maskiilen ayrim; toplumsal anlamda beklenen rollere dair belirlenmis kodlarin turizm sektorii agisindan ele alinarak
ilgili durumun tespitine yoneliktir. Yildirim ve Komiircii’niin (2019) de belirtmis oldugu gibi: “Toplumsal cinsiyet
kavramu ile biyolojik cinsiyet kavrami birbirinden farklidir. Toplumsal cinsiyet, kiiltlirel normlarla ve sosyalizasyon
stirecleriyle iligkili bir olgudur. Dolayisi ile maskiilen erkekler, feminen kadinlar olabilecegi gibi, feminen erkekler
ve maskiilen kadinlar da olabilir.” Bu anlamda arastirma, cinsel kimlik veya toplumsal cinsiyet ayrimi konusunda
herhangi bir kutuplagsma yaratma amaci giitmemektedir. Diger yandan bilinmelidir ki, bireyler, biyolojik olarak ait
olduklari cinsiyet siniflarindan farkli tercihler, davranislar gosterebilirler. Bu durum da kiginin marka tercihini, satin

alma tutum ve davraniglarini, ayrica marka konumlandirmalarindaki iletisim ¢aligmalarimi sekillendirebilmektedir.

Caligsmanin sonuglar1 degerlendirildiginde; ziyaretgilerin sahip oldugu Canakkale’nin cinsiyetine dair alginin,
“feminen” yogunluklu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimecilara sorulan agik uclu sorularin yaniti da kentin feminen
ozelliklerinin baskin oldugunu ortaya koymustur. Antropomorfik olarak feminen bir kisilik atfedilen destinasyon,
cogunlukla zarif, huzur veren, sevgi duyulan, 6zlenen, rahat huzurlu, giiven veren, bozulmamis ve pastoral anlamlar
tastyan sozciikler ile tammlanmustir. Ote yandan kentin tarihi ve savaslara mekan olmus yapisi geregi one gikan;
ancak feminen algiy1 bastirmayan maskiilen bir 6zelligi oldugu da agiktir. Katilimeilar bu noktada 6zellikle gozi
peklik-cesaret vurgusu yapmaktadir. Bu boyutu ortaya ¢ikaran: tarih, savas, zafer, sehit, kan, Mehmetgik-asker gibi
Ozellikle Canakkale Kara savasglari ve Truva Savaglar ile ilintilendirilen, ifadelerin sikligidir. Tarihsel olarak,
savaglarin genellikle erkekler tarafindan yonetilmesi, organize edilmesi ve zaferlerin agirlikli olarak erkekler
tarafindan kazamlmasi “savas” olgusunun “maskiilen” ifadeler arasinda yer almasina sebep olmaktadir. ilgili duruma
tarih yazininda sik¢a rastlanmaktadir. Tarih, biiyiik olclide savaslar, baris ve anlagsmalar, krallar, padisahlar ve bu
vesile ile iiretilen ataerkil belgelerden olusmaktadir. Tarihsel ve toplumsal olarak olusturulmus cinsiyet ayrimi

dolayisi ile kadin, tarih boyunca kendisine hep pasif, sakinilan, korunan, savunulan, temsil edilen roller ile anilmigtir
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(Bingol, 2014). Bu siirecte kadinlar, savasla ile ilintili konulardan diglanmislardir. Savaglar ve sonrasinda yazilan
tarih bir “erkek isi” olarak degerlendirilmis; kadin ise daha ¢ok geleneksel olarak baris, annelik, doga, bakim verme
gibi konularla amilmistir (Peach, 1994). Aym durum edebiyat yazininda da mevcuttur. Ornegin Homeros un
[lyada’sinda, Canakkale topraklarinda gegtigi varsayilan Truva Savasi, Akhalar ile Truvahlarin miicadelesini
Akhilleus ile Hektor iizerinden “eril” sdylemler ile aktarmaktadir. Helen, bu hikayede kiskanilan, korunmak istenen

bir karakter olarak yer almaktadir.

Kentin renginin yogunluk sirasina gére mavi ve yesil olarak algilanmasimin altinda yatan sebebin, Canakkale
Bogazi ve gevresinde bozulmadan muhafaza edilmis ormanlik alanlar ile kent sinirlar igerisinde kalan Kaz Daglari,
bakir koylar ve sit alanlari oldugu sdylenebilir. Ilgili dogal zenginlikler, aym zamanda doga ana ve pastoral yapi ile
ilintilendirilen “feminen” ifadeleri desteklemektedir. Katilimcilar tarafindan {igiincii sirada kentin rengi oldugu
belirtilen kirmizi renk ise daha ¢ok milli duygular ile ortiisen bayrak, milli miicadele, sehitler ve dokiilen kanlar ile
iligkilendirilmistir.

Elde edilen tiim sonuglarin ve ziyaretcilerin Canakkale konusundaki diisiince ve algilarmin kent 6zelinde
yapilacak destinasyon markalagmasi caligmalarinda marka kisiligi yaratma agamasinda yol gosterici nitelikte olacag:
diisiiniilmektedir. Ciinkii Bas ve Mert’in (2014) de belirmis oldugu gibi kisilikli markalar ayn1 zamanda giiclii
markalardir. Ayrica destinasyon markalagmasi, bir turizm destinasyonunun hedef pazardaki rakipleri arasinda 6ne
cikmasi, farklilagmasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir ve destinasyonun kiiresel pazarda olumlu ve giiglii bir

sekilde konumlandirilmasina araci olmaktadir (Kim & Malek, 2017).

Giliniimiizde artan rekabetle birlikte turizm pazarlamacilari, turistlere benzersiz ve farkli deneyimler sunarak
destinasyonlarinmi farklilagtirmaya odaklanmaktadir (Raouf vd., 2020). Dolayisi ile destinasyonlar ile ilgili yapilacak
markalama g¢aligmalarinda antropomorfik sonuglardan faydalamlmasi yol gosterici olacaktir. Ornegin kazanim
cerceveli bir strateji daha ¢ok eril 6zellikli destinasyonlarin pazarlanmasinda etkin iken daha detay odakli bilgi isleme
teknigi ile hazirlanan stratejiler disil 6zellikli destinasyonlar i¢in daha faydali olacaktir (Pan vd., 2020). Tiiketicilerin,
hedonik tiiketim hedeflerini takip ederken, daha feminen {irlinleri se¢meye egilimli olduklar1, fonksiyonel tiikketim
hedeflerini takip ederken, ise tiiketicilerin maskiilen {iriinleri sectikleri bilinmektedir (Schnurr, 2018). Bu noktada

turistik trtinlerin, hedonik tiiketim tiriinleri oldugu unutulmamalidir.

Tiiketim aligkanliklari, tarih boyunca cinsiyet ayrimi ¢ergcevesinde sekillenmistir Avery’ye (2012) gore tiiketiciler,
cinsiyet kimliklerini gerceklestirmek icin aksesuarlar olarak cinsiyet atfedilmis {iriinlere ve markalara egilim
gostermektedirler. Bu nedenle konuya antropomorfik agidan bakan kimi pazarlama arasgtirmacilar1 genellikle
markalarin feminen ya da maskiilen yonlerini ifade etmek i¢in marka cinsiyeti kavramini kullanmaktadirlar
(Grohmann, 2009). Ayn sekilde destinasyon markalagmasinda da, destinasyon cinsiyeti 6nemli bir 6zelliktir (Pan
vd., 2020). Ciinkii Aaker’in (1997) de belirtmis oldugu gibi: marka kisiligi ve cinsiyeti tiiketicilerin kendilerini ifade
etmek araclar arasinda yer almaktadir ve Grohmann’a (2016) gore de tiiketiciler, kendi 6z benliklerini ispat etmek

veya kuvvetlendirmek amaci ile cinsiyeti olan markalara yonelebilmektedirler.

Diger yandan bir destinasyonu kendi kiiltiirii i¢inde antropomorfize etme stratejisi, reklam etkinligini
kolaylagtirmakta ve turistlerin ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Kwak vd., 2020). Kimi

arastirmalar gostermektedir ki: bir destinasyonun antropomorfizminin saglanmasi, turistin destinasyonu anlamasina
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ve kendini orada iken rahat hissetmesine yardimc1 olmakla kalmamakta ayn1 zamanda da ziyaret¢iyi daha uyumlu

bir tiiketici haline getirmekte, seyahat ederken anti-sosyal davranma olasiligini diisirmektedir (Letheren, 2017).

Genel olarak bu arastirma, destinasyonlarin pazarlama faaliyetleri esnasinda yapilacak ¢aligmalara ayni zamanda
antropomorfik a¢idan da bakilmasi 6nerisini getirmektedir. Tiirkiye’de Canakkale ili 6zelinde ilk kez gergeklestirilen
uygulamanin benzerlerinin diger destinasyonlar i¢in de gerceklestirilmesi ve destinasyon pazarlama karmasi

faaliyetlerinin zenginlestirilmesi Tiirk turizm sektdrii ve destinasyon yonetimi a¢isindan faydali olacaktir.
Caligmanin sonucu olarak Canakkale, mavi sach ve savase1 bir prenses olarak nitelenebilir.
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Extensive Summary

Brand personality refers to various human characteristics attributed to the brand and reveals the psychological
factors related to how the brand is internalized by people. The basic idea is that every brand has a personality, just
like people do. In other words, “If the brand were an individual with a soul, what would it be like?” The answer to
the question refers to the brand personality. When a brand differs from its peers or competitors in terms of various
human cognitive, sensory, behavioral, socio-cultural characteristics, the whole of the qualities that emerge form the

brand personality.

While consumers think of brands as human characters; manufacturers can easily assign “personality attributes” to
inanimate objects they put on the market. There are some psychological needs underlying this behavior. According
to Ouwersloot and Tudorica (2001), this action stems from the need of humans to anthropomorphize inanimate
objects in order to facilitate their interaction with the intangible world. Anthropomorphism is the attribution of
uniquely human characteristics and attributes to non-human creatures and entities, natural and supernatural events,
material situations, objects, and even abstract concepts. Thanks to anthropomorphism behavior, consumers connect
with brands and sometimes even perceive related products as having a soul or genetic code just like people. This type
of bonded products are more liked by consumers and even avoided to be changed (Aggarwal & Mcgill, 2012). For
this reason, creating a "perception of personality" is among the main goals for many brands that want to create loyalty-
based relationships with consumers and differentiate themselves. The reason for this bond and loyalty is explained
as the fact that the individual has anthropomorphic thoughts about inanimate objects and the nerve areas activated in
his brain are the same as the nerve areas that are activated when he develops judgments and thoughts about people

(Delikan & Sener, 2020).

Marketing activities, which aim to increase consumer preference, increase sales, ensure loyalty, increase brand
perception and image, are also important for touristic products. Destinations are shown among the main touristic
products with complex structures (Yavuz and Akgol, 2009), as well as places that are subject to touristic consumption.
Destination marketing practices, which require various organizations and business processes to display harmonious
actions in geographically demarcated areas (Wang, 2008), are among tourism marketing studies. During these
studies, determining the existing brand personality in touristic destinations is a powerful method to develop
differentiation (Liu et al. 2012), as well as a tool for putting forward an important and competitive strategy.
Destination personality, according to Ekinci and Hosany (2006), is "a set of personality traits related to a destination".
Identifying brand personalities helps tourism managers and researchers to position about the personality traits of
relevant destinations. Thanks to the destination personality, competitive advantage can be gained and preferability
can be increased (Chen & Phou, 2013; Aguilar et al., 2014; Artuger & Cetinsdz, 2014; Chaykina et al., 2014;

Ajanovic & Cizel, 2016; Tiirkmen & Koroglu, 2017) . However, it should be noted that brand personality and
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destination personality are not the same thing. While the features and characterization revealed in the brand
personality are the products of marketing strategy and communication, the destination personality has a structure that
has many natural aspects (Plummer, 2000) and therefore it is self-formed, non-artificial, and contains living elements.
Cities should be viewed as living entities during destination marketing efforts, but a destination's personality emerges
organically, not only as a result of brand creation and marketing efforts, but also through the inhabitants, stories,
intangible cultural heritage and other unique characteristics of that location (Brown & Campelo, 2008). 2014). This
marketing strategy, also called destination anthropomorphism, is widely used all over the world. For example,
Bulgaria is often referred to as "Mother Bulgaria", India as "Bharat Mate-Mother India" and Egypt as "Om El Donia-
Mother of the World". In addition, anthropomorphic characters are widely seen as symbols in the promotions of
many destinations. For example, Kumamoto province of Japan has been using a world-renowned mascot called
Kumamon to promote the destination since 2010. The use of such characters positively increases the emotional

reactions of consumers (Kwak et al., 2020).

Another widely used strategy in destination anthropomorphism is gender attribution. Gender emphasis is an
important brand feature in destination branding and is frequently applied in marketing communications. In this
anthropomorphic approach, in which brands are revealed with masculine and feminine traits, typical masculine traits
include assertiveness, aggression, dominance, toughness, independence, heroism and courage, while feminine traits
include being nurturing, submissive, grace, compassion and sensitivity. The masculine traits in destination branding
gender attributions are adventurous, daring, exciting, resourceful, outdoorsy, robust and tough; feminine
characteristics are listed as being elegant, poetic, romantic, warm, charming, eye-catching, friendly, family-oriented,
calm and emotional (Kumar & Nayak, 2018). Similarly, according to Morgan and Pritchard (2000), the phenomenon
of travel is generally characterized by the masculine terms "adventure, pleasure and exoticism"; Feminine
experiences, such as visiting destinations of exotic nature, are often described in terms of home life, away from
independent actions. For example, in tourism promotion and marketing studies, the Caribbean, Fiji and Vietnam are
destinations filled with intense feminine images. Likewise, North American promotions depict "a woman waiting to
be discovered by men" (Dubinsky, 1994). On the other hand, harsh and masculine expressions are used for

promotions in Yukon in Canada and Stirling in Scotland.

In the study, the participants were asked to state their feelings and thoughts about Canakkale, as well as their
views on what the dominant color of the city was, together with the online question forum. The questionnaire was

distributed online via the internet without any geographical discrimination.

In the study, it is aimed to reach the visitors who have visited the province of Canakkale. In this sense, the universe
of the study is individuals who are within the borders of Turkey and who visit the province of Canakkale.
Convenience sampling method was used to obtain a sample from this population whose number is not certain. During
the data collection phase, 808 responses were received, 793 forms were analyzed after 15 files containing missing

data were extracted. The data obtained were evaluated through the MAXQDA 2018 qualitative analysis program.

When the results of the study are evaluated; It turns out that the perception of the visitors about Canakkale's gender
is "feminine". The answers to the open-ended questions asked to the participants also revealed that the feminine
characteristics of the city were dominant. The destination, which is attributed to an anthropomorphically feminine

personality, is mostly defined with words that carry elegant, peaceful, loved, missed, comfortable, peaceful,
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reassuring, unspoiled and pastoral meanings. On the other hand, it is clear that the city has a masculine feature that
stands out due to its history and structure that has been a place for wars, but does not suppress the feminine perception.
At this point, the participants especially emphasize bravery and courage. It is the frequency of expressions such as
history, war, victory, martyr, blood, Mehmetgik-soldier, which are especially associated with the Canakkale Land
Wars and the Trojan Wars, that reveal this dimension. Historically, the fact that wars are usually managed and
organized by men and the victories are predominantly won by men causes the phenomenon of "war" to be among the
"masculine" expressions. This situation is frequently encountered in the historical literature. History largely consists
of wars, peace and agreements, kings, sultans and patriarchal documents produced on this occasion. Due to the
historical and socially created gender discrimination, women have always been referred to as passive, avoided,
protected, defended, represented roles throughout history (Bingol, 2014). In this process, women were excluded from
issues related to war. The history written during and after the wars was evaluated as a “man's work”; women, on the
other hand, have traditionally been referred to with topics such as peace, motherhood, nature, and caring (Peach,
1994). The same is true in literature. For example, in Homer's Iliad, the Trojan War, which is supposed to take place
in the lands of Canakkale, conveys the struggle of the Achaeans and Trojans with "masculine" discourses through

Achilles and Hector. Helen takes place in this story as a character who is envied and wanted to be protected.

It can be said that the underlying reason why the color of the city is perceived as blue and green according to the
order of density is the forest areas that have been preserved intact in and around the Dardanelles Strait, and the Kaz
Mountains, untouched bays and protected areas within the city borders. Relevant natural riches also support
“feminine” expressions associated with mother nature and pastoral structure. The color red, which is stated to be the
color of the city in the third place by the participants, is mostly associated with the flag, national struggle, martyrs

and spilled blood, which overlaps with national feelings.

In general, this research suggests that the studies to be done during the marketing activities of the destinations
should also be looked at from an anthropomorphic perspective. It will be beneficial for the Turkish tourism sector
and destination management to carry out the same application for other destinations and to enrich the destination
marketing mix activities, which was the first time in Turkey for the province of Canakkale. As a result of the study,

Canakkale can be described as a blue-haired warrior princess.
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