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ANATOLlA DERGISI'NE ABONE OLMAK IÇIN 
• 

BENZERSIZ FlRSATLAR .. 
ANATOLlA Dergisi'ne 25 Mayıs-1 Eylül 1992 tarihleri arasında abone olanlara listesi aşağıda yer alan 
seçeneklerdeki kitaplardan hediye edeceğiz. 
BUNUN IÇIN: Anatolia Dergisi'nin bir yıllık abone bedeli olan 120.000-TL'yi Adnan HASTÜRK adına Türkiye iş 
Bankası Yenişehir (ANKARA) Şubesi'nde kayıtlı 2669677 no'lu banka, ya da 467014 numaralı posta çeki 
hesabına yatırdıktan sonra alındı belgesinin fotokopisini ve seçtiğiniz kitapların listesini gösterir yazınızı, ANA
TOLlA DERGISI, P.K. 589 06425 KIZILAV-ANKARA adresine göndermeniz yeterlidir. istediğiniz kitaplar posta 
ücreti dergimize ait olmak üzere, en kısa sürede gönderilecektir. 

I. SEÇENEK: 4 KiTAP+ 1 DERGi 
Bu seçeneği tercih edenler Anatolia Dergisi'nin bir 
yıllık aboneliği ile birlikte, aşağıdaki listede yer alan ki
taplardan dört (4) tanesine ek olarak geçmiş 
sayılarımızdan istenilen bir dergiyide armağınımız ola
rak alacaklar. 

1. Turizmin Sosyo-Kültürel Temelleri, 197 s., Doç.Dr. 
Hasan Zafer DOGAN 

2. Turizm Üzerine ... , 77s, Dr. Füsun (lstanbullu) DiNÇER 

3. Türk Halkbilimi, Yrd. Doç. Dr. Sait EVLIYAOGLU 

4. Turizmi Teşvik Kanunu, 53s., Kültür ve Turizm Ba
kanlığı Yayını. 

5. Otel Işletmeciliği, 174s., Kültür ve Turizm Bakanlığı 
Yayını. 

6. Konaklama Endüstrisine Giriş, 136s., Kültür ve Tu
rizm Bakanlığı Yayını. 

7. Istatistiklerle Turizm El Kitabı, 52s, Kültür ve Turizm 
Bakanlığı. 

8. Tourism 1, 178s., Nurçin Gölbaş, Ayşe KARAASLAN. 

9. Turizm Yatırımcıları ve Işletmecileri El Kitabı, 335, 
Hasan ERGENBAŞ. 

1 O. Seyahat ve Turizm Pazarlama Teknikleri, 239s., 
Kültür ve Turizm Bakanlığı Yayını. 

11. Turizm Yatırımcıları için Bülten, 34s., Kültür ve Tu
rizm Bakanlığı Yayını. 

12. Otel-Motel ve Restoranlar için Muhasebe Uy
gulamaları, 362, Kültür ve Turizm Bakanlığı Yayını. 

13. Tur Yönetiminin Ilke ve Süreçleri, 152s., Kültür ve 
Turizm Bakanlığı Yayını. 

14. Seyahat Endüstrisi, 343s., Kültür ve Turizm Ba
kanlığı Yayını. 

15. Otel Yönetimi Semineri Konuşma Metinleri, 
275s., Kültür veTurizm Bakanlığı Yayını. 

16. Turistik Düzeneleme, 103s., Kültür ve Turizm Ba
kanlığı Yayını. 

18 Genel Turizm Bilgileri, 176s., Yrd. Doç.Dr. Sait 
EVLIYAOGLU. 

20. Turizm Dağıtım Sistemi ve Türkiye Için Bir 
Model Önerisi, 102, Doç.Dr.Doğan TUNCER 

Il. SEÇENEK: 3 KiTAP +1 DERGi 

Bu seçeneği tercih edenler Anatolia Dergisi'nin bir yıllık 
aboneliği ile birlikte, aşağıdaki listede yer alan kitaplar
dan üç (3) tanesine ek olarak eski sayılarımızdan istenilen 
bir dergiyide armağanı m ız olarak alacaklar. 

1. Ağırlama-Hizmet Endüstrilerinde Yönetim ve 
Yöneticilik, 266s, Dr. Ömer L.MET 

2.Konaklama Işletmelerinde Kat H izmetleri ve 
Yönetimi, 116s, Betül YILMAZ- Yaşar YILMAZ. 

3.Turizm Hareketleri içinde Seyahat Acentaları, 80s., 
Abdullah TEKiN, Filiz KARAOSMANOGLU. 

4. Turizm Dağıtım Sistemi ve Türkiye Için Bir Model 
Önerisi, 102s., Doç.Dr.Doğan TUNCER 

5. Türkiye'de Sağlık Turizmi ve Kaplıca Planlaması, 
315s., lsmet ÜLKER. 

6. Çevre ve Kalkınma ilişkilerinde Dünya Bankası, 
148s. TÇSV Yayını. 

8. Sürdürülebilir Kalkınma El Kitabı, 111s., TÇSV Yayını. 

9. Sürdürülebilir Kalkınma Konferansı, 362s., TÇSV 
Yayını. 

10. Türkiye'nin Biyolojik Zenginlikleri, 235s., TÇSV 
Yayını. 

ANATOLlA 
TURiZM,ÇEVRE VE KÜL TÜR DERGiSi 



ÖZEL SAYI: 
DIŞ TANITIM VE TURİZM 

3 ANATOLIA'dan ... 

4 Tanıtmanın Tanımlan, Boyutlan ve Amaçlan 
Yrd. Doç.Dr. Bayram KAYA 

Oldukça genış bır kapsama yayılmış olan tanıtma olgusunun tanımı, boyutları ve amaçları konusunda kesın bir 
goıi.ışbırlıgı bulunmamaktadır. 13u makalede, tanıtm..ı. olgusu tanıınlanmakta, ve tanıtmanın sıyasal, ekonomık 
ve sosyo-kultı..irel boyutları ayrıntılı olarak ele alınmaktadır. Makale ayrıca, tanıtmanın amaçlarına da bır 
yaklaşınıda bulunnıakladtr. 

ll Tanıtım ve imaj 
Yrd. Doç. Dr. Ahmet TOLUNGÜÇ 
Tanıtmil faalıyetleri ıçınde ım.ıJın yerınin ve oncmının anlatıldı�ı bu makalede, ıma.Jın ögeten ve oluşumu ko
nuları da ayrıntılı olarak ıncelenrnektedir. Makalede ayrıca, imaj yaratma süreçlerinin hangi aşamalardan 
oluştugu da yer almakta Vt' tanıtınada ımajın onemıne uygulamadan bır Ornek olarak Ti.ırkiye verilmektedır. 

20 I. Tanıtma Şurası'nın Ardından 
Nazmi KOZAK 
Turızm Bakanlığı, yalnız turızm pazarlaması açısından değil, genel dış tanıtım bakımından da Turkiye'nin en 
onemlı eksikliklerinden bırisi olan tanıtma ile tlgıli bir şura topladı. 10-11 Nisan 1992 tarihlerinde Ankara'da top
lanan Şura'da, yo�nluklu olarak dış turizm talebıni arttırıcı tanıtma etkinlikleri ve bu kapsamdakı tanttmada 
ortaya çıkan sorunlar tartışıldı Bu yazıda, i kı gun sı..iren LTanıtma Şu rası'nda sunulan bıldiriler ve tartışılan ko
nular ozet olarak yer almaktadır. 

25 Uluslararası Turizm Pazarlamasında Tanıtım Planı 
Geliştirme Teknikleri ve Ulusal Turizm Tanıtım 
lge PIRNAR 
Bu makalede, tanılma faalıyetlerinın başarılı olabilmesi ıçin en önemlı unsurlardan birisi olan sistematik 
tanıtma planım geliştirme t�kniklerı anlatılmaktadır. Uluslararası tunzm pazarlanıasında tanıtım planı 
gelıştİrme tekniklerı tek tek ele alınmakla, ve ulusal tamtımdan sorumlu olan kurunı.Jara bır yaklaşımda bulu
nu lmaktadır. 

31 Turizm Pazarlamasında Tanıtma ve imaj Geliştirme 
Doç.Dr. Günal ÖNCE 
Turizmde talep yaratılmasında cazibe, faydalılık ve elde edebılirlık uç temel faktör oluşturmaktadır. Bir u lkenin 
turıznunin gelıştirilnıesı ıçin bu koşullar yeterlı de�ildir. Pot.ınsıyelden yararlanabilmek için prestıj yönlü bir 
iırün olan lurızmde tarutma-inıaı gelıştirnıe ve nıarka bağınıhlı8ı yaralma ön plana çıkarılmaktadır. Tıirkiye, bu 
balılanıda turizm faaliyetlerinın tanıtılnıası, imajının geliştirilmesi ve nıarka ba!lımhhğı yaratılnıası için gere
kenleri yapmalıdır. 

34 Turizmde Tanıtma ve Hatalanmız 
Dr. Bahattin RIZAOGLU 

Bu makalede bir ülkeye turıst gelmeden önce ve geldıkten sonra girişılen turistik tanıtmanın önemi, etkilikleri 
belirlenmeye çahşılnuş ve her iki tür turıst ık tanıtnıada yapılan hatalar ve yanlışlar açıklanarak ontemler 
alınması vurgulanmıştır. 
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• ..................... 1210 KART\M.I. A. ITM integralion of Turkish folklore 
1414 KOZAK, N. (Arter the Fu-st National Tcurism Con- ıourism ancl"the educalion of folklore.) Türk folklorunen 

��!;i'�iZıti���:z!n�fina gress.) Ulusal turizm kongresi'nin ardindan ... Anatolia (l 990) cntegrasyonu ve halkbilim cgiıimi. Ana1olia ( 1991) 2 { 1 
1 (10/11/12) 36-40 [Tr, en, OP.] ıo-ı5 [Tr. en. ref.. OP] 

Aaric:ultural Econom� Report • &:onomic: Research Service, US 
Department of Aanculture 

Aıriculture lt RcJOurces Quartcrly 
Alternıttive Network Leıtcr 

the first National Tourism Congress was heldin Kuşadasi, The article discusses the aspects of Turkish folklore 
Turkey, from 16-19 November 1990. The problems facing the can be regardcd as an asset for the tourisı industry. Understand· 
Turkish tourisı industry were discussed and the suggestions pre- ing Turkish culture should be part of ıourism educaıional cur-
pared by the working giOups forwarded to cen:ral administra· ricu\a and Turkey should be activcly promotcd abroad as a 

American Journal of Aaric:ultural Eeonomicı 
Ameriaın Journal of Econornic:s and Sociology 
Amuscmcnı-lndustrie 

tion. Participants included tourism profcssionals as Well as culturally interesting dcstination. 
academics. 

Anırıtolia 
Annals of Tourism Rcscarc:h 
Annual in Thcrapcuıic Rccreation 
Applicd Gcoaraphy (Sevenoaks) 

1415 GöKDENIZ. A. (Package tours and proci.scdon 2211 GOkDE'\IZ. A. ffhe analysis o/the ra tes ar package 
Paket turlar ve Uretim safhala ri. Anatolia ( 1990) 1 ( 1 ıours according to the tour ope:rators Ind regions in our country.] 

Arbetsrırıpport • U-landsavdelninacn, Sverigcs Lantbnıklunivenitct 
Arcti<: 

44-48 (Tr, en, 1 rer., 1 tab., OP.J Ülkemize dUzenlenen paket turlarda tur opera törlerine ve 
International touristtravel i! g.rowing and bOlgelere göre fiyat karşilaştirma analizleri. Arıatolia ( 1991) 2 

Arca some 500 million ırips in 1990. Tourists tend to (13/14) 39-42 [Tr. r<f.. 2 tab .. OP] 
independently or on package tours. Recent yean The article discusses the promoıion of Turkeyas a package 
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· Assoc:iıation o( Social Anthropolo&ists o( the 
gre2.t increase in the number of package tour holidays holiday destination in several European counıries. Demand for 
key. Most package tours areorganized by fcreign '"''' n•w•.ını·<• package holidays in Turkey has incrc:ısed rapidly in rcccnt AS EAN ·Economic: Bu Iletin 

ASG·Matcrialsammluna 
Asian Journal of Physieal Education 
Aıwie Sport Action 

and usual\y promote Turkey on the basis of 'sand, sun The main reason olfered to explain this is the etrecıive 
attractions. It is argued that in ordcr to achieve stable of abroad. Local culturc. architcctural heri· 

Au.sıralian Geearapher development greatcr attempts should be made to promote Tur· are important attractions. 
key a's a cultural tourism destination. Au.stralian Parks lt Rcc:rcation 

B.A.T. Schriftenrcihc zur Freizcitfonchuns 
Baıncoı6aia. Gy6syrurdoUay. Gy6syideaenforplom 
BanakDk Bank Monthly Review 
Biologicı�l Conscrvaıion 
Btoloaical Report, F�h and Wildlife Service, US Department of the 

lnterior · 
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British Journal or Physical Educ::ıtion 
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Bulletin of the Fac:ulıy of Biorcsourcu, Mıc �nivcrsity 
Bullcıin of the Kyushu University Forcsts 
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Arneriean Health Oraanizaıion 
C.nadiırın Gcoarapher 
Canadiıto Journal of Aşricultural Economics 
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Caribbean Revicw 
Cenırina 
Callana della Scuola lnternaıionalc di Scicnze Turisıiche. Roma 
COM Documcnts, Commis.sion of the European Communitics 
Commerce in Belaium 
Contours (Boı.nakok} 
Corncll Hotel and Restaurant Administraıion Quarıcrly 

1457 ATAOL. A.; ÖZMEN. A. (Tho rol< p<r<<P-
tioa or ıourism p�rsonn�l che promotion of Turkey.) 
Türkiye'nin tanitilmasinda turizm görevlilerinin rollerini algi· 
ıamaıari. Anatulia (ı990) 1 (ıO{ııJı2) 4-12 [Tr. en. ı5 r<f .. 
ı o tab .. OP.] 

Turkey has madc considerable progrcss in establishing 
iıself as an international tourisı desıination in reccnt years. 
However. only through cfTectivc promotion can Turkey reach i ts 
full potential . The--study examined the role perception, cffcctivc· 
ness and demographic charactcristics of peoplc cngaged in pro
moting Turkey. The sample consists of 45 cmployecs working as 
tourisı guides, public relations officers. tour opc:rators. recep
tionists, and waiıcrs among others. based in !zmir and 
Marmaris. The results show that 
be promoting the Turkish tourisı 
the cfficiency of personnci is 

�s.;:rttı�:���S��:;o����:;" 
Cuhıar·JI Trends 2157 GtLBERT, D. C. An examinationofthe cor.sumcr beh:1-· 
�'!:=c��r.��i�o.:,�jLnı Papc:rs • Institute or Soc:i;ıl and Eco-

v�our process rclated to tourism. In Progrtss in courism, recrto· 

oomi<: Rescarch. Rhodcs University 
llon and hospiloliıy management. Vol u me J fedired by Cooper 

Devcloprcmenı Culturel C.P.j. Lymingtoo, Hants, UK; Belhaven Press (1991) 78·to5 
Diıcsı of Touriu Stiitisticı [En, .106 ref., 3 .fig., 2 tnb., OPJ Department of Manngement o:kiopJ'i��������lian Naüon:ıl University, Centrc Cor Eco- ���1�fu��rJ'��,��J�t��tel lndustries, Univcrsity of Surrey, 

Oiscus.sion Papc:r · Dcpoırtmc:nt of ECOf'M>mics. Univcnity o( Touris� h�li�ay c!::!oice can be treated aş :ı consumption 
LancaSler · process whıch lS ıntluenced by a number of diffcrent factors. ���f'o�:!::ı��lconornK:ı • Department or Ec:onomic:s. Univer· \V.hi.lc rcseardı !':...::..:..e�:; C.l!'ritd out, boı!: :� f·:c �!"2:·:�!. touri.<ı!. 

Oiscv.sıton P..apcr in &onomicı • University of Buc:kinaham orıgın areas and also in tourisı destinations as post·decision 
Diıcusa;Kwı Po&per Series • School of Buıincss & Technology. Univcr- studies, to da te !itti e empirical evidence exisı.s to explain the 

siıy of Wcstcrn Sydncy (Miic.ıar�hur) process in any detail. The chaptcr alle.mpts to cxamine the main 
Oiscıwton P..apcrs in Natur-.ıl Resource Ec:onomi<:s areas of motivation. image, tourisı role. family behaviour and 
Disscrtaıion Abmacts Jntcrnational. A. Humaniıics ıand Sociıııl consu�er models. Motivati� i� widely s:ngled nüt as a major 

Sdcnc:u determınanl of consumer benavıour. Wahab ( 1975) regarded it 
�':>.lı.E��::K:kluna + Dfveloppcmcnl as fu�damcntal lo tourism studies an6 providc� ar.. as:;essment of 1��···················· moıivation. Other approaches to ı he study ofmotiv:-:.tion include 

the psy.chögraphic classification deVclopcd by Plug {1974); psy· 
chologıcal approachcs to moti\•ation developed by .Pearu 

IÇOZ, O. [Promotion and marketing (1982ı.and c;>th�rs derived from the writings of Freud. Dcnn 
lourism sector.] Turizm sektörUnde tanitma ve ( 1981 ıde�tıfi� seven d.iffcrent perspecti'les on the �nalysis of 

Anaıolia (1991) 2 (15/16) 35·39 tra\'CI motıvatıon. The ıdcntification of tot!rist roles cvolved 
from th: �'Orl:: of.socic1'lg��lıheı:ırists such as Goffma:ı (19S9). 
TheorcLıcal studıes focusıng on the socio:oticııl aspects of the 

infc>-rn:ıaıi,oolltouri!ınırole were devcloped in the 1970s through the work of 
ı972, ı974). MacCann<ll (ı976) and Smith (1977). 

thoorıes cf consumer travel behaviour are then 

2179 AG,\?GLL. O . . K. (A �uggesrfll solution for the greatest problem r1cıng Turkıs� . to�msn_ı.J TUrk turizminin en bOyU k sorunu ve Çö.tUmUne ılış kın bır öneri. Anatolia ( 1991) 1 (ı5{ı6) ı9-2ı [Tr. en. 2 rcf .. ı tab .. OP] Th.c dclıcıt ın t_raı�cd personnci is the most �işnificanı prob. ��� facıng_ the tourıst ındus�ry.in Turkey. lmprovıng the qualifi. catıons of the ':"'orkforcc wıll ımprovc cfficiency in other arcas such �s marketı�g .and seliing and incrcase overall productivity. Solutıons t� tr.aınıng th� 460 000 unskilled personnci which prescnti.Y exıst ın ı he tourısm industry are difficuh ıo formuiate The artıele argu� that soluıions can be found beyand the rcal� offc;>rmal educatıon. 9ne approach is to utilize tourism facilitics durıng off-scason �rıods to train person ne!. The article outlines how 460 � unskılled persons can be tnıinı.-d using such a method wıthın three years. 

DESTINA TIONS, TOURISM t:.fl'ACf 

2231 T�LUNGOÇ, �· {Conlemporary tourism and peace.J 
Çagdaş turızm ve barış. Anatolia (ı991) 2 (ı3/ı4) 31-34 [Tr. 9 
ref., OPJ School of Journalısm & Mass Communications 
Ankara University, Ankara, Tuike{.. ' 

'!'he article aims to rcfute the requent claim that tourism 
contrıbutes to world pcace. lt is argued that tourism prepares 
t�e groun� for friction and conHict and can devclop falsc and 
dıstorted ımages. 

2232 SNEPENGER, D. 1.; JOHNSON, J. D. PoliticaJ self·iden· 
lifteation ar.d perceptions on tourism. Annals of Tour/sm 
Research (ı991) 18 (3) 5ıl-5ı5 [En, ı7 ref. , ı tab., OP] Col�e�;

1 
�.f JS��ess, Montana S ta te University, Bozeman, MT 

. This' study investigates the role of political self· identifica. 
�ıon. as a correlate to the cconomie, social and environmental ımp�cts of touri.sm. This varia.ble places an individual along a 
cont�nuum rangıng from very lıberal to very conservative. Si nce 
t�urısm deveiC?pment is ofıe.n c!osely ti�d. to gove��mental plan· 
nıng, rc�u�atıon and promotıon, polıtıcal sı:. -ıdentification 
sho�!d, lt ıs ex�ted, be correlated with perceptions of the 
posıtıve and negatı•1e consequcnces of tourism on the host com
m�nity. Spcci�cally •. this resear�h e7.3mines whether the per· 
ceıved economıc, socıal and eovıronmental impact.s of ıourism are related to an individual's political self-identification. The 
sa:nple for the survey was drawn from residents of the five 
tcuris:n counties i� the sta�e of .Mont.ana, USA. The findings 
suıs.cst that the.re ıs a rclatronshıp betwcen one's political per· 
suasıon and attıtudes towards tourism. Conservatives modcr
atcs and li herals _ıended to d! ffer on whether mecting to�rists is a 
�al�able educatıonal cxpcnence. Some environmental impact 
!ndıc�tors .werc also found to vary with respect to political self· 
ıdentıficaııon. 



ANATOLIA'dan ... 

Dergimizin üçüncü yılında yeni bir 'Özel Sayı' ile karşınızdayız: Turizm ve 
Dış Tanıtım ... 

Son yıllarda moda bir konu oldu tanıtım. Nereye gitseniz, hangi sempozyu
mu izleseniz, kiminle görüşseniz herkes; daha tanıtım sözcüğünün tam olarak 
neleri kapsadığını bile bilmeden 'önce tanıtım' diyor ... 

Sanıyoruz ki toplumumuzun belki de en önemli eksikliklerinden birisi olay
ları tek değişkene bağlı olarak değerlendirmek, yorumlamaktadır. 
Bakıyorsunuz; kamu yönetiminin üst basamaklarında görevler almış bazı kim
seler ile bazı 'sözde' bazı akademisyenler, sanki fizik, kimya problemini çözer 
gibi ülke tanıtırnma çözüm yolları üretiyorlar ... 

Bilmiyoru� var mıdır; yurt dışında bu kadar çok sayıda vatandaşı olan, 
ancak bunlardan ülke tanıtımında hiç yaradanamayan başka bir ülke ... 

Örneğin Avrupa'nın pek çok ülkesinde hiç te azımsanama yacak sayıda va
tandaşımız bulunmaktadır. Ama bu insanların bulundukları ülkelerin 
yönetimlerini etkileme güçleri oldukça düşük; hemen hemen yok gibi... Nedeni, 
bu insanların bulundukları ülkelerde seçme-seçilme haklarının olmaması. Bu 
ülkeler, ancak kendi uyruklarına geçen insanlara seçme-seçilme hakkı veriyor, 
çoğunluğu da 'çifte vatandaşlık'a da izin vermiyorlar. Eğer bu insanlar Türkiye 
Cumhuriyeti vatandaşlığından çıkmak isterlerse, bu kez de bizim hükümetler 
karşıianna çıkoyor; vatandaşlıktan çıkar çıkmaz ülke ile ilişkileri kesiliyor, 
maliarına el konuyor devletçe .. Sonuçta da böylesi bir güç, Türkiye adına ya
bancı ülkelerde kullanılamıyor. 

Turizm tanıtımı denince akla başka bir konu daha geliyor. Deniyor ki 
'Türkiye iyi tanıtılırsa ülkeye çok sayıda turist gelir'. Biz bu görüşün 
doğruluğundan şüphe duyuyoruz. 

Diyelim ki Türkiye'yi çok iyi tanıtıyoruz; yurt dışındaki tanıtma 
ateşeliklerine en uygun kişileri atadık; zamanında broşürleri hastırdık ve 
dağıttık; yine zmanında tanıtım kampanyalarını, hem de en doğru medya 
araçları ile gerçekleştirdik ... Sanıyor musunuz ki Türkiye, turistlerle dolup 
taşa cak! ..  

Bizce hayır ..  Nedeni de şu şekilde açıklanabilir: Türkiye'ye gelen turistle
rin yüzde 80-85'i paket turlar ile gelir. Bu paket turların da önemli bir bölümü 
büyük tur operatörlerinin denetimindedir. Bizim acentelerin görevi, burda 
karşılayıcı olmaktadır. 

Bu tür operatörleri o yıl Türkiye'yi kataloglarına, broşürlerine, tur plan
Iarına almayınca, Türkiye'ye gelmek isteyen turistleri başka ülkelere 
yönlendirince; bir başka deyimle Türkiye'yi o yıl satmayınca; sizin çok güzel, 
harika tanıtım faaliyetlerinizin ne önemi var? Tanıtım faaliyetleriniz bu am
bargoyu delebilecek mi? ... 

Saygılarımla ... 
Nazmi Kozak 
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TAN ITMA N I N  TAN lMLAR I, BOYUTLA R I  VE 
A M AÇLA R I(*) 

Yrd. Doç.Dr. Bayram KAYA< .. > 

ABSTRACf 
PUBLICITY : DEFINITION, SCOPES AND OBJECTIVES . A�ther in til1is field could notagree in a single definition, scopes an� objective of publicity concept that has wıdesp· 
read was varies fields. In this article, publicity is being defined, and ı ts political, economıc and socıo-cultural aspects 
are discussed in detaiL Also, in this article, auther brings a differenı approach for publicity's objectives. 

A) TANIMLAR 
Tanı tmanın boyutlarını 

çizebilmek için mikro ve makro 
bakış açılarıyla yapılan tanım
lara bir göz atmak gerekir. 

T ANITMA: (Mikro) Bir mal, 
hizmet, kişi, işletme, kuruluş 
(örgüt), yöre, bölge, ülke ya da 
ulus'a ilişkin ticari açıdan 
anlam taşıyan mesajların, bir 
ücret ödenmeksizin kitle ile
tişim araçları (ve üçüncü kişiler 
eliyle) ile, iyi niyet ve hoşgörü 
ortamı yaratmak amacıyla, 
haber değeri taşıyacak biçimde, 
hedef kitlelere ya da kamuoyu
na iletilmesidir. 

Burada, "bir ücret ödemek
sizin" unsuru tartışmalıdır ve ti
cari anlam taşıyan mesajlar un
suru ise, ekonomik yönlü bir 
tanıtmayı vurgulamaktadır ve 
literatürde D UYURUM adıyla 
anılmaktadır (Kotler 1 976: 289-
299; Kaya 1989: 214). 

• Beğenilen bir imaj yarat
mak, 

e İyi vatandaş, örgüt, 
mamul, ülke v.s. olarak hedef 
kitleler nezdinde kabul görmek, 

e Mesaj konusunda (nesnesi-

t> Bu makale, tarafımızdan özetlenmiştir. 

('') Yrd.Doç.Dr. Bayram KA YA, Hacettepe Üni
versitesi Iktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi İşletme 
Bölümü'nde ög:retim üyesidir. 
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ne) karşı iyi niyet ve olumlu 
sempati yaratmak, 

• Sosyal sorumluluk gibi 
beğenilen bir davranış içinde 
olunduğunu göstermek, 

e Negatif imajı önlemektir. 

TANITMA: Ulusal, toplum
sal, öznel veya nesnel bir imge 
(imaj) yaratmak için halkla 
ilişkiler ve enformasyon hizmet
lerini sürdüren her tür iletişim 
düzenlemeleridir (Eralp 1978: 160-
163). 

ULUSAL T ANITMA: (Yurtiçi 
makro): Yöneten ve yönetilen
lerin tanıma-bilme ihtiyaçla
rından hareketle yönetilenlerin 
aydınlatılması, kararların 
açıklanması, karmaşık bir yapı
ya ulaşan yönetim aygıtının po
litika kararlarına esas olmak 
üzere tanıma (bilme) eksikliğini 
gidermek için, yönetilenlere 
kitle iletişim araçlarıyla bilgi 
aktarma çalışmalarıdır(Ka y a  
1989: 218). 

T ANITMA: Amaçlı bir ileti
şim süreci olarak bir ülke, örgüt 
ya da işletmenin yayınladığı 
mesajlada çevresini etkilemek 
için sürekli olarak gösterdiği 
çabalardır(Tolungüç 1990: 86). 

TANITMA: Bir kişi, grup 
veya kurum (örgüt) tarafından 
rekabet ortamında uygun yön
tem, teknik ve iletişim araçla
rından yararlanarak, hedef 
gruplarını veya kitlelerini bir 
durum veya olay konusunda 
aydınlatmak veya bir tutum ve 
davranış sahibi kılmak amacına 
yönelik faaliyetler bütünüdür. 
Ya da: 

Bir ülkenin kişi, topluluk 
veya kurumları (örgütleri-işlet
meleri) t arafından rekabet 
ortamında, uygun teknik ve ile
tişim araçlarından yararlana
rak hedef ülkelerdeki kişileri, 
grupları, örgütleri politik, eko
nomik, sosyal-kültürel ve turis
tik amaçlı olarak aydınlatmak, 
etkilemek, bir tutum ve davramş 
sahibi kılmak amacına yönelik 
iletişim faaliyetleri bütünüdür 
(Kaya 1989: 217). 

Yazımız boyunca sözkonusu 
edilecek tanıtma Philip Kat
ler'den kaynaklanan tanım ve 
bizim burada yaptığımız son 
tanı md ır. 

Son tanımımızın unsurlarına 
bakacak olursak; 

• Tanıtma'nın dinamik yö
nünü vurguladığı, 

e Tanıtma'nın örgütsel bir 
faaliyet olduğu, 



• Uygun teknik ve araçları 
gerektirdiği, 

• Politik, ekonomik, sosyal
kültürel ve turistik amaç taşı
dığı ve menfaat temeli taşıdığı, 

• Bir hedef kişi ya da kitle
sinin olması gerektiği, (Bö
lümleme) 

• Hedef kişi, grup, ya da 
kitleleri etkilemek, bir tutum ve 
davranış sahibi kılmaya yöne
lik olduğu, 

• İletişim faaliyetlerinde 
bir bütünlüğün olması gerekti
ğidir. 

B)TANITMANIN BOYUTLARI 
Tanıtma, üç boyutlu olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Bu 
boyutlar tanıtmanın fonksiyon
ları tarafından belirlenir. Bu 
fonksiyonlar; siyasal fonksiyon, 
ekonomik, sosyal-kültürel fonk
siyonlardır. 

Turistik fonksiyon da ayrı 
olarak belirlenebilir ve fonk
siyonlar dört grup ve hatta so
syal-kültürel fonksiyon da ikiye 
ayrılarak beş fonksiyon olarak 
belirlenebilir. Fakat turistik 
fonksiyon, ekonomik fonksiyon 
içinde incelenebilir, ekonomik, 
sosyal kültürel boyutları da 
vardır. 

1. SİYASAL BOYUTLARI 
Uluslararası alanda kişi, 

grup, örgüt ve kururnların karar 
verici birimlerini etkilemek yo
luyla bir toplumun ya da ülkenin 
kendi hakkındaki olumsuz va
ziyet alışları olumlu hale getir
mek, mevcut vaziyet alışları da 
sürdürmek ve geliştirmek yoluy
la dış politikaya destek sağla
maktır. 

Siyasal tanıtma, ülkenin dış 
politika amaçlarının ve ulusla
rarası hedeflerinin gerçekleş
mesine yararlı olacak, tanıtma 
ve yöntem ve araçlarının kul
lanılması ile , hedef ülke kurum 

ve kuruluşlarının karar birimle
rini etkileyerek olumlu bir tutum 
ve davranış almaya yönelt
mektir. 

Siyasal tanıtma ile hedefin 
etkilenerek olumlu tutum ve 
davranış sahibi kılınınasma 
yönelik faaliyetler üç yöntemle 
gerçekleş tirilebilir. Bunlar; 

a) Diplomasi: Kendine özgü 
kuralları ve uygulama biçimleri 
olan bir yöntemdir. 

b) Enformasyon alış verişi: 
Kitle iletişim araçları ağırlıkta 
olmak üzere iki yönlü iletişim 
sağlanarak hedef etkilerneye 
çalışılır. Durağan, spantane 
(Kendiliğinden) ve kururnlaşmış 
olarak yürütülür. Uzun vadeli. 
olup, değiştirilmesi de uzun va
deyi gerektirir. Devletin kitle 
iletişim araçları ile dışa yöne
lik enformasyon yayması ve 
yine hedef ülkelerin kitle ileti
şim araçlarının izlenınesini kap
sar, ve uzun vadelidir. 

c)Krato-Politika Yöntemleri: 
Siyasal tanıtmanın en dinamik 

yönüdür. Hedef alınan ülkede 
karar mevkiinde olan kişilerin 
ve bunları etkileyebilecek aracı 
kişilerin kendilerine enforma
syon sağlamak, menfaat sağla
mak, baskı yapmak, ikna ederek 
taraftar hale getirmek veya 
ortak menfaat alanları . yarat
mak suretiyle istenilen yönde 
karar vermeye ve tavsiyede bu
lunmaya itilmeleri ve ikna edil
meleridir. 

Krato politika yöntemi ola
rak lobicilik bu alana isabet et
mektedir. Lobicilik resmi karar 
verici birimlerden çok, özel ör
gütlerin tanıtmadaki hareket 
alanıdır. 

Uygulama alanında bu yön
temlerin bir kısmı uluslararası 
ilişkiler ve dış politika bakı
mından diplomasi kapsamı için
de, diğer bir kısmı da tanıtma 
kapsamında düşünülebilir. 

Tanıtma kapsamında krato 
politika yöntemleri, daha çok 

ANATOLlA 

diplomasi (devlet) arka planda 
kalarak, hedef karar vericileri 
(kişileri) etkileyebilecek ve on
lara ulaşılabilecek aracıların 
kullanılmasını gerektirir. Bun
lar ise profesyonel lobiciler, et
kili kamuoyu !iderleri, grup 
temsilcileri ve iş adamları v.s. 
dir. 

Hiçbir ülkenin kendisini dev
let tanıtmaz. Akıllı devlet, or
talarda görünmeyen, fakat iple
ri elinde tutan devlettir. Ör
neğin, ABD'de, Senato üyeleri 
için yabancı ülke büyükel
çilerinin herhangi bir önemi 
yoktur. Onları kabul bile etmez
ler. Akıllı devletler, senatörlere 
büyükelçilerini değil, ilginç ve 
etkili başkalarını (lobicileri) 
gönderirler. 

Bir diplomatın, AT Parla
mentosu'nda bir parlamenterin 
üzerinde fazla etkisi olamaz. 
Fakat aynı parlamenter finans 
ve seçmen desteği için dayandığı 
grupla.�ın liderine karşı duyar
lıdır. Orneğin Türkiye'deki so
syal demokrat sendikaların ya 
da muhafazakarların aynı nite
likli sendikalarla Avrupa'da 
geliş tirecekler ilişkiler sosya
list parlamenterleri ve muhafa
zakar parlamenterleri üzerinde 
daha büyük bir etkiye sahiptir. 

Çevreci örgütlerin benzer faa
liyeti ile Dalyan'daki Caretta
Caretta cinsi kaplumbağaların 
korunması için Almanya kökenli 
kredi kurullarını etkileyerek 
yatırırnlara engel olunması gibi 
(Kaya 1989: 226). 

Hatta etkilenecek hedef ülke 
karar birimlerinde bir kararın 
alınma süreci ve dayanağı par
lamentolardan kamuoyuna ve 
kamuoyunda etkili baskı grup
larına kadar dayanabilir. Bu 
yüzden hedef ülke yönetimi 
içinde yasama, yürütme, yargı 
ve yerel yönetim birimleri ile 
kamuoyunu oluşturan baskı grup
larına kadar uzanmayı gerekti
rebilir. 
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Örneğin: Avrupa'da sosyal 
demokrat bir hükümetin karar
ları etkilenmek istenirse, hü
kümetin politikalarının oluşu
munda rol oynayan parlamento 
grubuna ve grup üyelerinin 
seçiminde desteğine muhtaç ol
dukları sendika yöneticilerine 
(kitle örgütü liderlerine) ve et
kili üyelerine ulaşılması gere
kebilir. Benzer biçimde muhafa
zakar bir hükümet için de 
işadamları etkili olabilir. Ör
neğin, Avrupa parlamentosunun 
grup görünümüne bakıldığında; 
yeşiller, sosyalistler, muhafa
zakarlar, sosyal demokratlar 
v.s. gibi grup görümüne ulaşılır. 

Avrupa Parlamentosu'ndan 
belli amaçlar doğrultusunda ka
rarlar çıkarabilmek, belli bir 
görüşün desteklenmesini sağla
mak veya olumsuz bir vaziyet 
alışı olumluya çevirmek için, 
parlamento gruplarının dayan
dıkları baskı gruplarına uzan
mak gerekecektir. Fakat hare
ket noktası, uzamlmak istenen 
baskı grubunun ülkemizdeki ben
zeri olmalıdır. Çünkü bu tür ben
zer örgütler düşünsel ve eylem 
alanlarında uluslararası alanda 
işbirliği içindedirler. Burada 
kaynak ülkede (tanıtma yap
mak isteyen ülke) örgütlenme, 
söz ve ifade özgürlüğünün olup 
olmaması belirleyici olacaktır. 

Bu yüzden, tanıtmanın yanlış 
hedeflere yönelmemesi amaç
larına ulaşabilmek için, siyasal 
tanıtma yapılacak her ülkenin 
siyasal yapısı, siyasal karar 
alma sürecinin işleyişi, özel
likler; ve siyasal karar alma 
sürecinin etkili kişileri ve bu 
kişiler üzerinde etkili olabile
cek tanınmış kişiler (örgüt lider
leri), etkilenecek kişilerin bi
reysel özellikleri ve duyarlı 
oldukları etki noktal�rı araş
tırılmalıdır. 

Diğer bir örnek ise ABD'den 
verilebilir, ABD'de çeşitli ül
kelere yapılacak askeri yar
dımlar, ABD Savunma Ba-
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kanlığı tarafından projelendiri
lir. Dışişleri Bakanlığı, Milli 
Güvenlik Konseyi (Savunma Ko
misyonu) ve Bütçe Dairesi'nden 
geçtikten sonra Temsilciler Mec
lisi ve Senato'nun birlikte oturu
munu ifade eden Kongre'ye 
gider. Kongre'nin her iki mecli
sinin komite (komisyon) ve alt 
komitelerinde incelenir. 

Bu arada uzmanlık bilgisi 
olan baskı grupları lobicilerinin 
ve teknik uzmanların tanık
lıkları alındıktan sonra meclis
Ierin genel kurullarında oylanır. 

Her iki meclisten farklı ka
rarlar çıkması halinde uyuş
mazlık ya da uzlaşma komi
syonlarında karara bağlanır. 

Burada bir kararın daha 
hazırlık aşamasından (tasarı), 
kesin karar haline gelinceye 
kadar geçtiği tüm aşamalar et
kilenebilir ve nihayi karar 
olumsuzsa olurnluya çevrilebilir. 
Siyasal çıkarlar, burada, karar
lara monte edilerek, istenen 
tutum ve davranış sahibi, ama
cına ulaşmış olur. 

2.SOSYAL-KÜL TÜREL 
BOYUT 

Sosyal-kültürel tanıtma da
ha çok bir ülkenin kimliğini 
oluşturan ögelere isabet eder. 
Burada sosyal ve kültürel de
ğerleri etkinlik haline getire
rek, enformasyon olarak kitle 
iletişim araçlarıyla yayması ve 
uluslararası alanda kimliğini 
pekiştİrmesi ve anlatmasıdır. 

Sosyal ve kültürel değerler 
evrensel bir zenginlik kayna
ğıdır. Dünyada siyasal ve eko
nomik entegrasyondan bahsedil
mekte ve bu yönde yoğun 
çalışmalar yapılmaktadır. Fa
kat kültürel entegrasyondan söz 
edilmemektedir. Çünkü kültür 
bir ulusun varlığı ve yaşam soru
nudur. Aksi halde kültürel en
tegrasyon, asimile edici ve yok 
edicidir. Bu yüzden kültürel en
tegrasyondan söz edilmeyip, 

uluslar, var güçleri ile ulusal 
kültür ve kimliklerini koruyup, 
geliştirerek, yaymaya çalış
maktadır. Bu alanda çok yönlü 
kültürel birlik ve bütünlük (Uni
tas multiplex) savunulmaktadır. 

Sosyal çevre içinde bir 
ülkenin dil, din, ahlak, hukuk, 
gelenek ve görenekleri, ekono
mik yaşam biçimi, felsefe, bilim 
gibi elemanlarla, sanat şehir
leri, tarihi eser ve anıtlar, mü
zeler, sosyal ve kültürel kay
naklarını oluşturur. 

Dünyada en çok tartışılan 
konu olarak kültür; ulusal kim
liğe ve kişiliğe sahip olmak, 
yani, eriyip gitmemek gibi bir 
içgüdüyü ortaya koyar ve enfor
matik toplumlarda, aşırı sa
nayileşme ve maddeciliğinin 
doğurduğu biyolojik, psikolojik 
ve sosyolojik bozuklukları den
geleyecek ve tekinliğini gittikçe 
yitiren dinsel moralin yerini 
alabilecek bir çevre olarak gö
rülmektedir. 

SOSYAL-KÜLTÜREL 
TANITMA: 

Bir ülkenin dilini, sanatını, 
üretip işlediğini, yaşama biçi
mini, dış politikasının amaç
larına uygun ve ona paralel ola
rak yabancılara ve ülke dı
şındaki azınlık soydaşlara gös
termek, duyurmak, anlatmak, 
okutmak gibi yollarla devlet 
tarafından veya devlet dışı 
(özel örgütlemeler) kuruluş ya 
da bireylerce, devletin tam ya 
da kısmi finansal desteği 
altında yapılan ve yaptırılan 
çalışmalara sosyal-kültürel ta
nıtma denir. 

Günümüzde sosyal kültürel 
tanıtmanın spor, sanat, festival 
v.s. gibi yönleri ön plana 
çıkarılarak spansorluk kavramı 
içinde, özel örgütlenmeler ve 
devlet kurumları tarafından 
işlenmekte ve hatta bir yönü ile 
ticarileştirilerek ulusal tanıt
manın aktif bir yönü olarak kul-



lan ı lmak tadı r. 
Sosyal-kültürel tanıtmanın 

nitelikleri ve ilkeleri şunlar 
olabilir. 

a) Mesajlar basit ve anlaşılır 
olmalıdır. 

b) Hedef kitle için dikkat 
çekici olmalıdır. 

c) Sempatik olmalı, duygu
ları ve menfaatleri zedeleyici 
olmamalıdır. 

d) Uzun vadeli ve sürekli ol
malıdır. 

e) Hedefe yönelik, araştırma 
sonuçlarına dayanmalıdır. 

f) Kaynak, mesaj, kanal, ve 
hedef yönünden periyodik imaj 
araştırmaları yapılmalı ve ger
çek ön yargısız olarak ortaya 
konmalıdır. 

g) İnandırıcı olmalı, taraflı, 
yerici ve şovenizmden uzak 
olmalı ve propaganda niteliği 
taşımamalıdır. Mümkün ise ta
nıtmanın arkasında devlet 
görüntüsü verilmemeli ve devlet 
arka planda kalarak, devlet 
dışı örgüt ve kuruluşlara yap
tırılmalıdır. v .s. gibi. 

3. EKONOMİK BOYUT 
Tanıtmanın ekonomik fonk

siyon içinde, uluslararası ekono
mik ve ticari ilişkiler çerçeve
sinde, bir ülkenin ihracat ve it
halat potansiyelinin dökümü 
yapılarak pazarlanması, kredi 
ve yatırım olanaklarının temini 
ve dış finans ve sermayedar
larının yatırım yapmasını temin 
edici ve uyarıcı olmalıdır. 

Ekonomik t anıtma, bir 
ülkenin ekonomik kalkınma
sında yardımcı olacak, dış tica
retini geliştirecek, si yasal ve 
ekonomik politikalara uygun 
olarak, diğer ülkelerde devlet 
birimleri ve devlet dışı ekono
'mik kurum ve örgütler tara
fından yapılan tanıtma faa
'liyetleridir. 

Tamamen ihracat, ithalat, 

sermaye hareketleri, teknoloji 
transferi, işgücü hareketleri, 
ekonomik yardımlar ve turizm 
faaliyetlerini içerir. 

Fakat turizmin uluslararası 
ilişkilerde vardığı boyutlar, 
ekonomik önemi ve yarattığı 
sonuçlar nedeniyle ayrı bir 
tanıtma türü olarak başlık
landırılmıştır. Aslında ekono
mik tanıtma içinde incelenmesi 
gerekir. 

• Ülkenin ekonomik olanak
ları ve ekonomik güveni, 

e Ödemeler dengesi, 
• Dış ekonomik ilişkiler po

litikası, 
• Teşvik politikaları, 
• Bilim, v.s. gibi temel-ge

liştirme ve teknoloji, 
• Çevre sorunları v .s. ekono

mik tanıtmanın konusudur. 

4. TURİSTİK BOYUT 
Bir ülkenin turistik potan

siyelini oluşturan doğa, 'kültür, 
tarih, arkeoloji, deniz, güneş, 
v.s. temel nitelikleri ve turizm 
pazarlarında her türlü tutundur
ma tekniklerini kullanarak, po
tansiyel turistleri bilgilendirme 
ve ülkenin turistik değerleri 
hakkında olumlu imaj yaratma 
faaliyetlerinin bütünüdür. 

TURİSTİK BOYUT 
Turizm politikası ve turizm 

pazarlama politikasını içerme
lidir. Turizm politikası ise; 
Türkiye imajının geliştirilmesi 
ve yabancıların turistik tercih
lerinin Türkiye'ye yönlendiril
mesini ve yerli turistlerin mev
sim uzatıcı ve de turizmin çeşit
lendirilmesi yönünde yönlendi
rilmesini içermelidir. 

Pazarlama politikası ise; tu
ristik talebe uygun turizm ürünü 
geliştirmesi, iç turizm pazarının 
geliştirilmesi ve turizm yatı
rırnlarının teşviki ve de turizm 
politikası destek sistemlerinden 
oluşur. 
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C) GENEL ÇEVRE 
DEGİŞİMLERİ VE 
TANITMA'NIN 
AMAÇLARI 

Dış çevre, siyasal, ekonomik, 
sosyal kültürel ve turistik boyut
lu olarak değişmektedir. 

Siyasal boyutlu olarak mey
dana gelen değişimler kısa va
delidir. Kısa vadede meydana 
gelen siyasal olaylara tanı t
manın hızı uymalıdır. Siyasal 
alanda birçok rakipler vardır. 
Öncelikle genel siyasal deği
şimler saptanmalı, kısa vadede 
de olay-eylem ve etki odakları 
belirlenmelidir. Bu yüzden siya
sal alanda olay-eylem -etki 
odaklarında fırsatlar, üstünlük
ler, zayıflıklar ve tehditler be
lirlenmelir ve ona göre örgütsel 
değişmeye gidilmelidir. 

Günümüzde ekonomik değiş
meler siyasal uygulamaların ö
nüne geçmektedir. Siyasal alan
daki hız, ekonomik alandaki 
hıza uymamaktadır. Ekonomik 
bir değişme kısa vadede ortaya 
çıkmaktadır. Eğer hazırlıklı 
olunursa bu hıza uyulmaktadır. 
Aksi halde, olayların gerisinde 
kalınmakta ve birçok ekonomik 
fırsat kaçınlmaktadır. 

Ekonomik değişim alanında 
da dış çevre değişmeleri analiz 
edilmeli ve bu analiz, dış çevre
deki fırsatları, üstünlükleri, 
tehditleri ve zayıflıkları kap
sayıcı olmalıdır. 

Aslında genel çerçeveli 
değişimler Türkiye'de sağlan
mıştır. Örneğin dışa açık ekono
mik büyüme modeli, serbest kur 
sistemi, serbest rekabet koşul
ları gibi eksik yönleri olsa da, 
çerçeve değişimler sağlanmıştır. 
Fakat bu değişim gerektirdiği iç 
örgütsel değişimler henüz oluş
turulamamıştır. 

Bu modelde devlet arka 
planda ve destekleyicidir. Özel 
sektör eylem ve etki alanın
dadır. Politikaların saptan
masına eylem alanında bulunan 
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devlet dışı örgütlenmeler de 
katılmalıdır. Diğer bir deyişle, 
ekonomik politika ve özelde, dış 
ekonomik politikanın belirlen
mesinde devlet-özel sektör bir
likte karara katılmalıdır. 
Genel ilkeler devlet-özel sektör 
birlikteliği içinde değerlendi
rilmeli ve devlet eylem ala
nında arka planda kalmalıdır. 
Benzer biçimde, ekonomik ta
nıtma kapsamında da politika
ları (Genel ilkeleri) menfaa ti 
etkilenen taraflar birlikte belir
lemelidir. Ekonomik politika
lar, genel pazarlama politika
sını belirleyci olmalıdır. Strate
jilerin belirlenmesinde üstünlük, 
fırsat, tehdit ve zayıflık kriter
leri dikkate alınmalı, taktik ve 
yöntemler yine bu esaslar dahi
linde belirlenmelidir. 

Sosyal-kültürel değerler, dış 
çevredeki değişmeler doğrultu
sunda fırsatlar, üstünlükler, za
yıflıklar ve tehditler dörtle
minde bir üstünlük unsuru olarak 
kullanılmalıdır. 

Turistik boyut ta hızla 
değişmektedir. Dış çevredeki 
değişmeler fırsatlar, üstünlük
ler, tehditler ve zayıflıklar 
yönünden değerlendirilmeli ve 
gerekli örgütlemeler reorganiza
syonlar yapılmalıdır. Örneğin 
iletişim teknolojisindeki değiş
meler, pazar araştırmaları ve 
rakipierin analizi yapılma
lıdır. Bir örnek vermek gerekir
se; telekonferans teknolojisi ha
va yolculuğu talebini ve iş turiz
mi ve kongre turizmi talebini 
azaltmaktadır. Sanayi ülkele
rindeki çalışanlar yıllık izinle
rini bir kerede değil, yıl boyunca 
kısa süreli olarak yaymak
tadırlar . Bu da artık iki ya da 
üç haftalık seyahat değil, kısa 
süreli tatil ve tercihlerde yay
gınlık demektir. 

Tatil tercihleri, pahalı ter
cihlerden kısa süreli, ucuz, kır
sal tercihe yönelmekte ve kültür 
turizmi yaygınlık kazanmak
tadır. Avrupa'dan başlayacak 
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ve Türk turizm ürününü de 
çeşitlendirecek ve Türkiye'den 
başlayıp Çin Seddi'ne kadar 
uzanan kültür turları neden 
olmasın? (Davidoff 1983:177-178). 

GENEL ÇEVRE 
DEGİŞMELERİ 
Dış çevre, hızı giderek artan 

şekilde değişmektedir. Bu değiş
me başlıklar halinde şöyledir: 

e Mevcut üretim, iletişim ve 
ulaşım teknolojiler\, hem geli
şiyor hem de karmakarı
şıklaşıyor. 

e Örgütlenmelerin, özellikle 
özel örgütlenmelerin (devlet 
dışı) kapsamı ve etki alanı ar
tarak genişliyor. 

• Toplurnlar (bir ülkede), de
mokratikleşme, açıklık, hak
ların gelişimi, örgütlenme öz
gürlüğü v.s. nedenlerle örgütlü 
toplum haline geliyor. 

e Belirli sanayi dallarında 
tüketici talepleri farklılaşıyor. 
Örgütlü grupların kaynak örgütü 
üzerindeki etkileri ve baskıları 
artıyor. 

• Toplumların gelişim 
aşarnalarına göre; siyasal ve 
ekonomik kaygılar nedeniyle 
gelişmiş toplumlar bütünle
şirken, gelişmekte olanlar ayrı
şıyor. Genel gelişme, bütünleşme 
yani entegrasyon yolundadır. 

e Refah devleti özelleşiyor, 
uluslararası ilişkiler devletten 
özele geçiyor. 

e Dünya ticari ilişkilerinde 
ekonomik konular politik konu
ların önüne geçiyor. 

e Siyasi karar noktalarının 
önemi gittikçe azalıyor; resmi 
örgütlerin önemi azalırken, özel 
örgütlenmeler ön plana çıkıyor. 

e Ekonomi, ideolojilerden 
daha ağır basıyor. 

e Doğal çevreye ilgi evren
selleşiyor. 

e Demokrasi güçleniyor ve 
serbest girişim yaygınlaşıyor. 

e Sanatın toplum içindeki 
değeri arttıkça; bireyler, şir
ketler, örgütler, kentler ve kasa
balar geleceklerini; sanatsal 
imajların, sanat yönlü etkili 
kişilerin ve yeni yaşam bi
çimlerinin etkisi altında belir
liyor. 

e Yakın gelecekte insanların 
boş zamanlarını ve paralarını 
ele geçirmede, sanat ile spor 
arasında bir büyük rekabet 
yaşanacak (Naisbi!, Aburdene 
1991). 

e Anında tatmin, kredi pat
laması, yeni zevk teolojisi, yeni 
iş ahlakı, yaşamın sade
leştirilmesi  (kolaylaştırıl
ması), ahlak devrimi, değiş
mekte olan kadınlık, aile eği
limleri, gençliğe yönelim, 
görünüş ve sağlık gibi değişik 
yaşam biçimleri, tanıtma ve pa
zarlama yönlü değişimleri ge
rektirecek(Adson 1988: 75-79) . 

e Değişen yaşam biçimlerin 
uygun olarak tanıtma ve pazar
lama için hız ögeli örgütlerin di
zayn edilmesi gerekecektir. 

estrateji ve taktikler; üstün
lük, zayıflık, fırsatlar ve teh

. ditler esasında araştırma ve 
analize dayanması gerekecek
tir. 

e 2000'li yıllarda sanat, spo
run yerini alarak toplumun 
başlıca zamanını değerlendirme 
aracı olacak. 

esanat, üstünlük sağlanma
sında, özel işletmeler can alıcı 
bir rol üstlerıecek (SPONSOR
LUK). 

e Spor gelirlerine karşılık 
sanat gelirleri artacak. 

e Günümüzde şirketler, rek
lam ve tanıtınalarmda sanatsal 
görüntü ve sesiere doğru yöne
liyor. 

e Sanat, günümüzde şirket
lerin olayları değerlenciiriş bi
çimini, imaj yaratma çabasını ve 
tüketicilere sesienişini tepeden 
tırnağa değiştiriyor. 



e Sponsorluklarda sana ta 
verilen destek artarken, spora 
verilen destek azalıyor. 

e Dünyada, hükümetlerce 
yöneltilen ekonomilerden piya
salarca yöneltilen ekonomilere 
doğru köklü bir geçiş gözleniyor. 

e Ülke yönetimlerinde açık
lık odak noktası oluyor. 

e Kültürel kimliğin asimi
lasyona karşı direnişi artıyor. 

e Yaşam tarzları homojen
liştikçe köklü değerlere, dile, 
sanata ve edebiyata da o kadar 
bağlanılmaktadır. 

e Hergün üç milyon insan bir 
yerden diğer yere uçuyor. 

Bir tehdit unsuru içermeyen 
mutfak alanında, eşi görülmemiş 
bir boşluğun bulunduğu uluslara
rası bir pazarla karşı karşı
yayız. 

e TV, gibi görsel iletişim 
araçlarının etkisi çok artıyor. 

e İngilizce ve Türkçe evren
sel dil oluyor. 

e Gittikçe artan homojen
leşme karşısında tüm insanların 
ister dinsel, ister kültürel, ulu
sal, dilsel ya da ırksal olsun 
kendi kimliklerini koruması ge
rekiyor. Çünkü, kültür, evrensel 
zenginlik kaynağı olarak kabul 
ediliyor. 

e Yeni ekonomik düzende 
eğitime daha fazla yatırım ya
pan ülkeler, rekabette avantaj 
sağlıyor. 

e Örgütlenmenin temel ilke
si, girişimi kontrol altında tut
mak için yönetime ağırlık veril
mesi değil, insanlardan en yük
sek verimi alacak ve deği
şikliklere çabuk ayak uydurabi
lecek bir liderliğin kurul
masıdır. 

e Yeni, eğitilmiş işgücü, an
cak kendi bireysel hedeflerine 
ulaşabileceğine inanırsa firma 
hedeflerinin gerçekleşmesine de 
katkıda bulunacak, 

e Yayıncılık, evrensel ola-

rak T.V. ve video kasetler 
aracılı"ğıyla büyük atılımlar 
gerçekleştiriyor. 

e Bilgisayarlar, hücreli te
lefonlar ve faks makinaları 
eğitilmiş bireyin gücüne güç 
katıyor. 

Önemli olan değişmeleri 
zamanında algılayarak çevre
nin sunduğu fırsatları değerlen
direbilmek, rakiplerimiz karşı
sında üstünlük ve zayıflık
larımızı saptayabilmek ve teh
dit unsurlarını bilerek rekabetçi 
avantajlar sağlamaktır. 

Bu yüzden dış çevre deği
şimlerine karşı yaklaşımla
rımız dinamik olmak zorund
adır. 

Tanıtınada da politikaları
mızın yol gösterici ilkeleri bu 
değişimi dikkate almayı, stra
teji ve taktiklerimiz yine bu 
değişime uymalıdır. Politikalar 
genel ilkeleri gösterirken, stra
tejilerimiz artık uzun vadeli 
olamaz. Çünkü değişmeler orta 
ve kısa vadeli olup, dinamikliği 
yaratan unsurlar kısa vadede or
taya çİkmaktadır. Tanıtma 
örgütü de kendini, dış çevredeki 
değişime uydurmalı, reorganize 
olmalı, geleneksel politika ve 
stratejilerin tayininde kul
lanılan yöntemleri bırakarak, 
dinamik çevrenin hızına uya
cak, stratejik düşünme yöntem
leri benirnsenmelidir. 

2. TANITMANIN 
AMAÇLARI: 

Tanıtmanın amaçlarına 
geçmeden önce, yazı boyunca esas 
aldığımız çerçeve tanımı, biraz 
daha genişleterek yeniden ver
mek istiyorum. 

T ANITMA: Politika veya 
genel ilkelerini devlet ve devlet 
dışı örgütlenmelerin (özel örgüt
lenmeler) belirlediği; uygula
masını ise orta ve kısa vadede, 
gerektiğinde, devlet desteğinde 
özel kişi veya örgütlerin yerine 
getirdiği; rekabet ortamında, 
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uygun teknik ve iletişim 
araçlarından yararlanarak Tür
kiye'nin kişi, grup veya kuru
luşları tarafından uluslararası 
alanda olumlu bir Türkiye imajı 
yaratmak için hedef ülkeler
deki kişileri, grupları ve ör
gütleri politik, ekonomik, so
syal-kültürel ve turistik amaçlı 
olarak etkilemek, bir tutum ve 
davranış sahibi kılmak amacı
na yönelik, uygunluk ve bü
tüncüll ük özelliğini taşıyan 
iletişim faaliyetlerinin bütü
nüdür. 

UNSURLARI 
a) Politika veya genel ilke

leri devlet ve devlet dışı ilgili 
kişi veya örgütler birlikte belir
leyecek, (Demokratik). 

b) Uygulamasını devlet dışı 
ilgili kişi veya örgütler yerine 
getirecek ve devlet arka planda 
kalarak gerektiğinde destek 
sağlayacaktır, (Hiyerarşik). 

c) Faaliyetler kısa ve orta 
vadeli alanda yoğunlaşacaktır. 
Çünkü olaylar ve etkileşimler 
orta vadede ve daha çok kısa 
vadede gelişmektedir. 

d) Orta ve kısa vadelik, 
tanıtmanın dinamikliğini belir
leyecektir. 

e) Tanıtma, rekabet orta
mında gerçekleşitirilecektir. 
Rakipierin gözetilmesi dina
mikliğini arttıracaktır. 

O Uygun teknik ve araçların 
kullanılması gerekecektir. 

g) Olumlu bir Türkiye imajı 
yaratmak hedeflenecektir. 

h) Kişi grup ve örgütlerin et
kilenmesi bölümleme esasını ve 
uzmaniaşmayı getirecektir. 

ı) Siyasi, ekonomik, sosyal
kültürel · ve turistik amaç 
taşıyacaktır. Bu amaçlar ise di
namik olarak doğrudan Türki
ye'nin menfaatlerinin korunması . 
ile ilgili olacaktır. 

j) Tanıtma, etkileme işlevi 
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görerek, tutum ve davranış sahi
bi kılma amacına dönük ola
cakhr. Bu da tanıtma'dan bekle
nilen sonuçlarını gösterecektir. 
Yoksa, sabun köpüğü gibi uçucu, 
belirsiz bir imaj hedeflemeye
cektir. 

k) Tanıtma mesajları ve faa
liyetleri bütüncülük ve hedefe 
uyğunluk özelliği taşıyacakhr. 

I) Oyun kurallarına göre oy
nanacaktır. 

Tanıtmayı belirleyici olan 
ülkenin dış politikasıdır. Dış 
politika ise siyasi, ekonomik ve 
sosyal-kültürel içeriklidir. 

Tanıtma; siyasi, ekonomik ve 
sosyal kültürel .amaçlar taşıyan 
ve belirleyici olan dış politi
kanın amaçlarına ulaşmasına 
katkı sağlayacaktır. 

Tarutma; uzun vadeli ve pasif 
değil, sadece tek yönlü enforma
syon yaymak ve belirsiz bir imaj 
yaratmak değil) orta ve kısa va
deli olarak dinamik olacaktır. 
Buradan hareketle; 

1- Ulusal menfaat ve prestiji 

lO 

koruyacak ve geliştirecektir. 
2- Diğer uluslarla olumlu 

ilişkileri sağlayıcı olacaktır. 
3- Türkiye'ye uluslararası 

alanda karşılaştığı problemler
de anlayış sağlayıcı olacakhr. 

4- Dış politika amaçlarını 
gerçekleştirmeyi sağlayıcı ola
caktır. 

a) Uluslararası siyasi amaç
ları gerçekleştirmek ve geliş
tirmek, 

b) Ekonomik menfaatleri ge
liştirmek ve korumak, 

c) Sosyal ve kültürel hedefle
re ulaşmak ile turistik talebi 
artırmak üzere pazarlamaya 
olumlu ortam koşullarını sağla
yıcı olacaktır. 
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TANITIM VE iMAJ 

Yrd.Doç.Dr. Ahmet TOLONGÜÇ(*) 

ABSTRACT 
PUBLICITY AND IMAGE 
This article explain the place and importance of 'image' in promotional activities, furthermore it discusses the com
ponents and evolutionary stages of image in detai!. Also article explains how the image creaition process could be 
broken into eliffereni stages and as an emprical study, author gives Turkey example to emphasize the importance of 
image in publicity. In this seetion of article Turks' images are analyzed from both historical perspective and current 
situation to take steps in creating a positive image about our country. 

Pek çok metin, Türkiye'nin 
uluslararası turizm hareketleri 
içinde "layık olduğu" daha 
üstün bir yere sahip olabilmesi
ni; saygın bir Türkiye imajı 
yaralılması zorunluluğuna bağ
lamaktadır. Gerçekten de turist
leri belirli b ir bölge ya da 
yöreye gitme konusunda hareke
te geçiren etkenler arasında, bir 
dizi bilgilenme süreci sonucunda 
oluşan imge olarak tanımlanan, 
objektif bilgiler ya da subjektif 
yargılardan o luşan imajı 'n, 
tutum ve davranışlar üzerindeki 
belirleyiciliği bulunmaktadır. 
Bunun da ötesinde, politikaların 
saptanmasından planlamaya, 
yürütülecek tanıtma ve pazarla
ma faaliyetlerinden oluşturu
lacak turistik ürüne kadar pek 
çok konunun başlangıç noktasını 
oluşturması gibi ayrı bir önemi 
de bulunmaktadır. 

"İmaj bir dizi bilgilenme 
sürecinin sonunda ulaşılan 
"imge" olarak tanımlanmakta
dır(Gortner 1986:635-644) . Başka 
bir anlatırola çeşitli kanallar
dan; reklamlardan doğal (infor
mal) ilişkilere, içinde yaşanılan 
kültürel iklimden, sahip bulunu
lan önyargılara kadar elde edi
len bilgi ve verilerin bir de-

(•)Ahmet Tolongüç, Ankara Universilesi Basın
Yayın Yüksekokulu'nda öfretim üyesidir. 

ğerlendirmesidir. İnsan her an 
çeşitli konularda, çeşitli kanal
lardan akan sonsuz sayıda me
sajla karşı karşıyadır ve bun
ların her biri onun bilgilenme 
sürecinin küçük bir parçasını 
oluşturmaktadır. Bunlar imaj 
kavramının tanırru gereği, yete
ri kadar uzun bir süre kişiye 
yöneldiği takdirde, o kişinin 
daha önceki bilgilenmesi ile 
zihninde oluşmuş imajların 
değişmesine neden olabilmekte
dir. Farklı bir deyişle imaj, bir 
kez sahip olunan ve ilelebet 
sürdürülen bir kavram olmayıp, 
her bireyin zihninde yavaş 
yavaş ve birikimsel olarak 
oluşan imgelerin bütünüdür. 

Turizm konusunu da yakından 
ilgilendiren "imaj"da başlıca üç 
ögeden söz edilebilir. Bunlar bil
gilenme düzeyi, sahip olunan 
yargılar ve sunulan olanaklarla 
hizmetlerdir (IUOTO 1 991). 

Bilgilenme düzeyi, çok farklı 
iletişim kanal ve süreçlerinden; 
reklamlardan, içinde bulunan 
kültür iklimine kadar çok çeşitli 
kanallardan iletilen bilgi ve ve
rilerden oluşur. Bunların belirli 
bir bölümü insanlara belirli bir 
yönde tutum takınınayı ve o 
yönde davranınayı önermekte
dirler. İnsanlar tutum ve davra
nışlarında girişecekleri deği-

şikliklerde, kendilerinin daha 
önceden edinmiş bulundukları 
tanıma-bilme (cognitive) öge
lerine ters düşmemeye çaba har
carlar(Oskay 1 985) .  Festinger 
buna "bilme tanıma uyumsuz
luğundan kaçınma" demektedir 
(Festinger 1985). Yeni bir tutum 
edinmeyi ya da davranışa 
yönelmeyi öneren bir mesajla 
karşılaşan bireyler, bazen daha 
önceki bilme-tanıma uyumsuz
luğu içine düşen birey, bu kez 
sözkonusu uyumsuzluğu gidermek 
ıçın "yeni haklı kılımlar" 
peşine düşerek yeni bir denge ve 
uyum arama çabasına girmekte
dirler. Tanılırnın özünü oluşturan 
noktalar, aslında bireyin kulla
nacağı tercihle, başka bir 
deyişle önerilen yönde birtutum 
ve davranışı benimsernesi duru
numda arayacağı haklı kılım
lar için yardımcı olma çabala
nndan oluşur. 

Yargılar ise insanların genel 
olarak belirli konu, kişi ya da 
nesnelere atfettikleri değerler
dir. Bunlar doğru ya da yanlış 
nereden kaynaklandığının sap
tanması güç birtakım streoty
pe'lar (basmakalıp fikirler) 
biçimindedirler ve algılama
yorumlama sürecinde belirleyi
cidirler(Oskay 1972). Buchanan 
ve Cantril'in yaptıkları bir 
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araştırmada, ulusların biribirle
ri hakkındaki değerlendirme
lerinin ussal olmayan temellere 
dayandığını ortaya koymak
tadır. 

Olanak ve h izmetler ise 
kültürel ortamdan siyasal yapı
ya, ekonomik güçlülükten, tarih
sel geçmişe kadar pek çok ögeyi 
içine alan; örneğin turistik imaj 
sözkonusu etken, coğrafi konum
dan sunulan tu-
ristik ürüne, 
fiyat d üze-
yinden tesisle-
rin nitelikleri-
ne kadar çok 
yönlü kapsa-
yıcılığı olan 
bir ögedir. 

İmajın olu
şumunu etki
leyen ve yu
karıda kısaca 
açıklanmaya 
çalışılan öge
ler, yandaki 
şekil'de toplu 
olarak yer al
maktadır. Bu 
üç ögenin imaj 
üzerindeki et
kisi dolaylı 
olup algıla
ma sürecinden 
geçerek ger
çekleşir . 

ve dini inançlar aşılanmış insan
lar, somut dünyayı bile farklı 
farklı algılayabilmektedirler 
(Oskay 1972). Hele günümüzde bi
reyin deneyim ve bilgileri 
yalnızca dolaysız yani bizzat 
kendisinin yaşadığı süreçlerle 
kazanılmaktadır. Bunların 
önemli bir bölümünde toplumun 
çeşitli kurumları tarafından bi
reyden bireye, kuşaktan kuşağa 
aktanlma sözkonusudur. Kitle i-

letişim araçlarından, gelenek ve 
göreneklerden, dinsel inanç ve ef
sanelerden, hiciv ve mizalıtan ve 
daha pek çok süreçten akan bilgi 
ve tanılar, doğru ya da yanlış 
sürekli olarak yayılmaktadır. 
Böylesine çok yönlü ve karmaşık 
değişkenlerle karşı karşıya bulu
nan algılama süreci, ve onda iste
nilen yönde bir değişim yarat
maya amaçlayan "mesaj"ın 
bütün bunlardan etkilenmemesi 

iMAJ. IN ÖGELERi VE OLUŞUMU 
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Algılama 
süreci, bir an
lamda bireyin 
iç dünyası ile 
dış dünyanın 
ilin tilendiril 
mesi sürecidir. 
Bireyler ger
çek, somut dün
yaya bakış
larında önceki 
deney ve bilgi
lerinden etki
lenirler. Bu 
yüz�en farklı 
eğtim görmüş, 
farklı ahlaki 

* Ta n ı t ı m  M a lzemeler i * O lanak lar ın  Tür .  
* Eğ lence 

* Delay l ı Ta n ı t ı m  * i n san i l i ş k i l e r i  
* F iyat Düzeyi 

' 

12 



beklenemez. Başka bir anla
tırola iletişim süreci bireyin 
kafasındaki görüntüyü biçimien
dirirken böylesine çok yönlü ve 
karmaşık değişkenlerle karşı 
karşıyadır ve "algılama süreci" 
bireye yönelen sonsuz sayıdaki 
mesajın süzülmesi işlevini görür. 
Yani başka bir anlatırola imaj 
algılama sürecinin seçiciliği ile 
biçimlenen dinamik bir kav
ramdır. 

Aynı nokta ters açıdan bakı
larak tanımlanırsa, imaj o ana 
kadar sahip olunan bilgilenme 
düzeyinin, değer yargılarının, 
olanak ve hizmetlerin oluştur
duğu bir izlenimdir. Böylesi bir 
izlenime sahip olan kişi de, ken
disine yönelen mesajlar yukarı
da sıralanan süreçleri aşıp ona 
ulaşmayı başarrnadıkça, kendi
sinden istenen tutum ve davranış 
değişimine yönelme eğiliminde 
olamayacaktır. Bu durumda 
imajın, insanlarda tutum ve dav
ranışların yönü üzerinde etki
leyiciliği, hatta belirleyici
liğinden söz edilebilir. 

Tanıtım amaçlı iletişim süre
cinde mesajın amacı, "hedef"i 
istenilen yönde bir tutum ve dav
ranışa yönelmeye çağırrnak-

f tadır. Bunda sağlayacağı başa
n, tüm bu süreçleri aşıp "hedef''e 

1 ulaşabilmesine; onun sahip ol
duğu anlamıandırma çerçeve
sinde yer alıp yüklü bulunduğu 
anlamı ya da "çağrı"yı istenilen 
biçimde aktarabilmesine; ve 
"hedef"in çağrıya uyması duru
munda yöneleceği tutum ve dav
ranış değişikliğinden ötürü karşı 
karşıya kalacağı "bilme-tanıma 
uyumsuzluğu"nu aşabilmesi ko-

'nusunda ona yeni haklı kılımlar 
bulabilmesi için ipuçları içer
mesine bağlıdır. 

Tanıtım amaçlı iletişim sü
recinde iletilen mesajın amaca 

"ulaşahilmesi için gerekli koşul
ar yalnızca bunlarla sınırlı 

değildir. Yukarıda sıralanan �koşulların gerektirdiği nokta
ların saptanması için girişilecek 

bilimsel nitelikli araştırmalar; 
istenen yönde bir tutum ve dav
ranış değişikliğini yaratmaya 
yetecek kadar uzunca bir süre 
sürdürülmesi, ihmal edilmemesi 
gereken yaratıcılığa dayalı 
boyut; ve tüm bunların gerçek
leştirilebilmesine olanak vere
cek bir örgüt ile bütçe, vurgulan
ması gereken diğer başlıca 
koşullardır. 

Konuya turizrnin geliştiril
mesi ya da turizm pazarlaması 
açısından bakıldığında da irna
jın son derece önemli bir nokta 
olduğunu kabul etmek gerekir. 
Turistin karar alma sürecinde 
onun objektif bilgilenrne düzeyi 
kadar, sahip olduğu izlenimler, 
önyargılar, hayaller, beklenti
ler, duygu ve düşüncelerden 
oluşan imajının, belirleyiciliği 
sözkonusudur. Hatta bu belir
leyicilik, tu ri s tin karar alma 
sürecinde, önündeki seçeneklerin 
biribirierine denk olması duru
munda daha da büyük önem ka
zanmaktadır. Turizmle ilgili is
tatistiki veriler, kaba ölçüler 
içinde biribirierine denk ülke ya 
da bölgelere yönelen turizm ta

. lebinin farklılıkları konusunda 
ilginç sayılar ortaya koymak-
tadır. Örneğin her üçü de birer 
Akdeniz ülkesi olarak aynı 
iklim koşullarına sahip olma
ları, benzer birincil çekiciliklere 
sahip bulunmalarına rağmen, İs
panya'nın Yunanistan'dan onun
ki, Türkiye'den ise yirmi kat 
daha fazla turist çekebilmesi
nin (OECD 1987) nedenleri neler
dir? Bunda ne kadar denk olursa 
olsunlar, sahip oldukları ola
naklar, sundukları hizmetler 
açısından her ülkenin özgün ko
şullarının önemi yadsınamaya
cak bir gerçek olmakla birlikte, 
"tanınıyor ve biliniyor olma
nın"; olumlu bir imaja sahip bu
lunmanın; "moda ülke" statüsü 
kazanmanın uluslararası turizm 
hareketlerini biçimlendiren et
kenlerİn en başında yer aldığı 
genel kabul gören bir olgudur. 
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Ülke, bölge ve yöre ölçeğinde 
yapılan çeşitli imaj araştır
maları, onun oluşumuna ilişkin 
süreçlerde, sahip olunan imaj 
üzerinde turistin demografik, 
özellikleri ve sınıfsal kökeni 
gibi etkenierin de etkili olabile
ceğini ortaya koymaktadır(B T A 
1974). 

Birçok turistik yöre "öncü" ve 
"kaşif"lerce bulunup ortaya 
çıkartılmakta, daha sonra za
man ve para açısından sıkıntı
ları olmayan "seçkinlerin" sık 
sık gidip geldikleri bir yer ola
rak turistik yaşama başlamak
tadır. Bu anda genellikle birçok 
açıdan olumlu bir imaja sahip 
olan bu yer, eğer kısa zamanda, 
orta sınıfın da sahip olduğu pa
rasal olanaklarla ulaşabileceği 
bir yer durumuna gelirse, kaçı
nılmaz olarak, yörenin sahip 
olduğu olumlu imaj nedeniyle 
yoğun bir taleple karşılaş
makta, zaman içinde kaldırma 
kapasitesinin zorlanması sonucu 
doğabilecek olumsuzluk ve 
çatışmalar buranın imajında 
aşınma ve talep kaybına yol 
açabilrnektedir. Seçkinci bir tu
rizm kültürünün simgesi olmuş 
Nice'in "gittikçe artan sayıda 
daha düşük toplumsal katman
lara mensup kişilerin uğrak yeri 
olması"na bağlamaktadır(Nash 
1 9 79).  Benzer bir sürecin yakın 
geçmişte, İstanbul/Bayramoğlu, 
Erdek, Kuşadası'nda; şimdi
lerde Bodru rn ve Marmaris'te 
yaşanmakta olduğu söylene
bilir. 

Bu örneklerin gösterdiği 
gerçek, irnajın insanların tutum 
ve davranışlarını belirlerken 
aslında uzun vadede bir anlarn
da kendi kendisinin yok ol
masına neden olduğudur. Turis
tik pazarlamanın aracıları da 
(seyahat acenteleri ve Tur ope
ratörleri) bu süreçte "hızlan
dırıcı" rol oynamaktadırlar. Tur 
operatörleri ve seyahat acente
leri gibi aracı kuruluşların yeri
ne getirmekte oldukları işlev 
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yalnızca tura ilişkin ayrıntıları 
düzenlemekle kalmamakta, ö
nerdikleri seçeneklerle, seyahat 
kararının alınması sürecini de 
etkilemektedirler. Bunu, hem 
kendilerinin belli yöre ya da 
ülkeler hakkında sahip olduk
ları imajları aynen denilebile
cek ölçüde büyük yakınlıkla tu
ristlere aktararak ( C  o m 

parison . . .. 1 9 79) ,  hem de ticari 
kaygıları nedeniyle talebin 
yönünü gözönünde bulundurup 
olumlu imaja sahip ülke ve 
yöreleri pazadayarak yapmak
tadırlar. 

Turizm talebinin yöneleceği 
yöre ile oranın sahip olduğu imaj 
arasındaki ilişki incelenirken, 
yukarıda sıralanan etkenierin 
yanında bir de "turistik ürün'ün 
özelliklerinden kaynaklanan 
nedenlere de bakmak gerekir. 
Turistik ürününün temel özellliği 
somut bir mal olmaktan çok 
yaşanarak edinilen bir deneyim, 
satın alınan bir yaşam kesiti 
olmasıdır. Böyle bir ürünün 
sahip olduğu imaj, onun objektif 
özelliklerinden çok, ona "atfedi
len" niteliklerden oluşur(Gart
ner 1986). İşte tanıtım amaçlı 
iletişim,  aslında tanıtılacak 
olan ülkeye ya da yöreye 
(işletme ya da ürüne) çeşitli ni
telikler atfetme sürecidir. Gart
ner bu süreci, biri kendiliğinden 
diğeri yapay olmak üzere iki 
boyutta ele almakta ve her tür 
tanıtma ve reklam faaliyetini 
bu yapay sürece sokmaktadır 
(Gartner 1 986). Ülkelerin satınayı 
amaçladıkları bir turistik ürün
leri vardır. Bunun daha kolay 
satılabilmesi, ya satın alacak 
olanların beklentilerini tam 
olarak karşılaması ve bunun on
larca bilinmesi; ya da ürünün 
sahip olduğu imajın, satan alı
cılar nezdinde iyileştirilmesini 
gerektirir. Turistik ürünün 
bütününün ya da bir bölümünün 
değiştirilmesi ya da yeniden 
oluşturulması en azından kısa 
süre içinde mümkün değildir. 
Buna karşılık, ürün fiziksel ola-

rak değiştirilemese bile, onun 
algılanma biçimleri, imajı, ona 
atfedilen değer üzerinde oyna
mak mümkündür. 1maj bir anlam
da karşı karşıya bulunulan seçe
nekler arasında sahip olunan 
kanaatler olduğuna göre, belli 
bir ölçüde tüketicilerin, yani tu
ristlerin beklentilerini, aynı 
anda imaj değişikliği ile turist
lerin beklentilerinin uyarıl
masını da gerektirir. Gartner'ın 
"yapay" olarak nitelendirdiği 
bu süreç sonucunda yaratılan 
imaj ve bunu etkileyen çeşitli et
kenler, turist davranış- larını 
inceleyen araştırmacı- ların , 
özellikle son zamanlarda yoğun 
ilgisini çekmektedir. Bunlardan 
Britton, Üçüncü Dünya ülkele
rinin turistik imajlarını geliştir
mek için tanıtma kampanya
larında kullandıkları temaları 
incelemiş ve bunların altı nokta
da yoğunlaştığını saptamıştır 
(Britton 1 979) .  Bu temalar şu 
şekilde özetlenebilir. 

1. Düş alemi yaratma çabası 
içinde, el değmemiş, egzotik 
"cennet" betimlemeleri; 

2. Turiste çok "yabancı" yer
lerin onda yaratacağı tedirgin
lik nedeniyle "tanıdık" mekan 
ve i lişkilerin ön plana 
çıkarılması; 

3. Kültürel zenginliklerden 
neredeyse hiç söz edilmeksizin 
dinlenme,eğlence ve keyf öge
lerinin vurgulanması; 

4. Yerel yaşamın, gerçekte 
tam tersi bile olsa, çok iyi 
gösterilmesi çabaları; 

5. Kimi zaman ve durumlar
da, tanıtımı yapılacak yörenin 
kendisi yerine, daha iyi bilinen 
ve tanınan yörelere ağırlık ve
rilmesi; 

6. Nadiren de olsa gerçekiere 
uygun bir imaj yaratılması 
çabası. 

İmaj yaratma konusunda 
Dünya Turizm Örgütü'nün (WTO, 
World Tourism Organ isation)  
yaklaşımı ise "ulusal marka 
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imajı" yaratılması yönündedir 
(WTO 1980). Ulusal marka imajı 
yaratılmasının anlamı, gö
rüldüğünde ya da duyulduğunda 
hemen o ülkenin adının çağ
rıştırılmasıdır. Kanada'n ın  
" çınar yaprağı",  Fransa'nın 
"Eiffel Kulesi", ya da Yunanis
tan'ın "Parthenon"u bunun bazı 
örnekleridir. Dünya Turizm 
Örgütü'nün ulusal marka imajı 
yaklaşımıyla, çok çeşitli çekim 
güçlerine sahip bile olsa, bir 
ülkenin, bunların tümü yerine be
lirgin birisini turistik ürünün 
kendisi olarak kabul ettiği 
söylenebilir. Böyle bir imaj 
yaratılabilmesi, ülke gerçekle
rinin; güçlü ve zayıf olunan 
yönlerin; ülkeye gelen turistlerin 
güdülerinin; onların ülke hak
kında sahip oldukları imajların 
bir bütün olarak değerlendi
rilmesini, ve bunlara uygun bir 
"ulusal marka imajı" yaratıl
ması çabalarını gerektirir. 

Turizm, dünyanın en büyük ve 
yaygın ekonomik faaliyetlerin
den birisi olarak, toplumlar ve 
kültürlerarası bilgi akışına ola
nak vermekte, bunu da birinci 
elden bilgi sahibi olmalarını 
sağlamakta; bunun sonucunda da 
toplum ve kültürlerin biribirleri 
hakkında sahip oldukları imaj
ları, hem turist hem de ağırla
yanlar açısından pekiştirme ya 
da yenilerini yaratma biçi
minde somutlaştırmaktadır. Yu
karıdan beri incelemeye çalış
tığımız "yapay" imaj yaratma 
süreci, turizmin pazarlama kay
gıları ile birleştiğinde, toplum
ların sahip oldukları özellik ve 
nitelikleri çarpıtarak insanları 
"sahte imajlar" yaratılması so
nucu ile karşı karşıya bırak
maktadır (Boorstin 1 961) .  Başka 
bir anlatımla turizm endüstrisi, 
potansiyel talebi fiili talebe 
dönüştürebilmek için turistlerin 
duymak ve görmek istediklerini 
bir araya getirip bir " fantaziler 
dünyası" kurmaktadır. Bu dün
yada gerçek dışı imajlar ya da 
yanlış bilgilendirmenin varlığı 
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hiç önemli değildir. Böylelikle 
örneğin Fransızlar "dünyanın en 
büyük aşıkları"; Almanlar 
"soğuk ve uzak insanlar"; Ha
waii'liler ise "boyunlarına 
çiçekten yapılmış kolyeleri ile 
sabahtan akşama kadar dans 
eden insanlar" olarak gösteril
mektedir (Boorstin 1961).  Bu tür 
gerçekle ilgisi olmayan streotip
ler bir yandan uluslararası 
iletişim açısından ciddi engeller 
oluştururken(Mowlana 1986) diğer 
taraftan turizmin toplumsal ve 
kültürel etkileri başlığı altında 
incelenmesi gereken (Tolungüç 
1991 ) olumsuzlukların pekişıne
sine neden olmaktadır. 

Bütün bu noktalar gözönünde 
bulundurularak girişilecek bir 
"imaj yaratma süreci" üç aşa
madan oluşmaktadır. Bunlar 
araştırma, karar-alma ve uygu
lama aşamalarıdır. 

Araştırma aşaması, iletişim 
sürecine, iletişim kanal ve 
araçlarının etkilerine, yöneli
necek "hedef"in bilgi toplama 
ahşkanlıklarına ve mevcut ima
jın belirlenmesine yönelik bir 
dizi araştırmanın gerçekleşti
rilmesini içerir. 

Karar-alma aşaması, pazar
lama politikasından, turistlerin 
güdülerine, iletişim araç ve ka
nallarının etkinliğinden mevcut 
ya da arzu edilen imaja kadar 
birçok etkenin belirleyiciliğine 
açıktır. Bu aşamanın amacı, olu
turulmak istenen imajın kalın 
çizgileriyle tanımlanmasıdır. 
Bu aşamada kullanılacak ter
cihler büyük ölçüde belirleyici 
olacağı ve bir daha geri dönüş 
şansı bırakmayacağı için son de
rece önemlidtr. 

Uygulama aşaması daha 
önce yapılmış bulunan araştır
maların bulgularına dayanı
larak, izlenecek stratejilerin 
saptanmasını, bütçe tahsis ve 
harcamalarını içerir. 

İmaj oluşturma süreemın 
aşamaları arasında, her 
aşamanın ne denli başarılı 
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olduğunun saptanması; gere
kiyorsa düzeltmeleri n ·  yapıla
bilmesi için "denetim" denilebi
lecek "sürekli izleme"nin de ye
rine getirilmesi kaçınılmazdır. 

TÜRK VE TÜRKİYE İMAJI 
Yukarıda sıralanan tüm bu 

etkenler, Türkiye'nin sahip 
olduğu imajın öncelikli olarak 
ele alınmasını; olumsuzlukların 
saptanıp giderilmesini, olumlu 
yönlerin ise vurgulanarak ön 
plana çıkarılmasını gerektir
mektedir. Türkiye'nin sahip 
olduğu imaj konusunda ya
bancılarla ilişki içinde olan
ların ve diğer ilgililerin 
gözlemleri ile el yordamı ile 
yapılmış saptamalar sık sık ka
muoyunda tartışılmakla birlik
te, amaca uygun bilimsel 
araştırmalarla elde edilmiş ve
riler pek azdır. Buna rağmen, 
mevcut sınırlı verilerle bile olsa 
Türk ve Türkiye imajının 
değerlendirilmesi gerekmekte
dir. Bunu iki boyutta ele almak 
yararlı olacaktır. likinde Türk 
ve Türkiye imajının tarihsel 
köklerine bakarken, ikinci 
aşamada bugünkünü saptamaya 
çalışacağız. 

Türk'lerin Tarihsel "imajı" 
Türklerin tarihleri boyunca 

Ortadoğu ve Doğu Avrupa'da 
kurdukları egemenlik, hem Doğu 
hem de Batı'da farklı sonuçlar 
yara tm ış tır. 

Türklerin Batı ile doğrudan 
ilk temasları Haçlı Seferleri 
yoluyla; başka bir anlatımla 
"savaş" aracılığıyla gerçekleş
miş; bundan sonra da Türkler 
Batılıların zihninde hep kuşku 
ve korku kaynağı olmuştur. Bu 
nedenle Türkler Batı'da uy
garlıktan uzak, barbar bir top
lum olarak görülmektedir(Soysal 
1976) . Bu durumun uzantılarının 
günümüz Türk ve Türkiye imajına 
da yansıdığına kuşku yoktur. 
Örneğin Türkiye'nin sahip 
olduğu imaj konusunda 1970 
İsviçre'de Cey-Bert Enstitüsü'ne 

yaptırılan bir araştırmada, 
"Türkiye" sözcüğünün yarattığ� 
ilk çağrışımlar saptanmış; 
"savaşlar, sultanlar, istilalar, 
kuşatmalar" vb., çağrışımların 
% 20.5 seviyesinde olduğu 
görülmüş tür(Kırıcıoğlu, Nazilli 
1 983) .  Aynı araştırmada "Türk" 
sözcüğünün yarattığı ilk izle
nimler ise; "yabani, ilkel, kaba, 
kan dökmekten hoşlanan, sadist, 
neşesiz, savaşçı, saldırgan" gibi 
olumsuz çağrışımlardır. Oranı 
ise % 24.4'ü bulmaktadır. Kısaca 
ve açıkça ifade etmek istenirse, 
Batı'da ortalama olarak her 
dört kişiden biri Türkiye ve 
Türk'e, kökleri tarihe uzanan 
olumsuz bir bakış açısına sahip
tir. Hatta Batı dillerinde 
kökleri geçmişe uzanan ve 
tümünde de olumsuz anlam 
yükünün baskın olduğu deyimler 
bulmak bile mümkündür. Bu 
deyimiere birkaç somut örnek 
şunlar olabilir: Fransızca 'da 
" tariter quelqu 'un Turc Maure " 
(Mağripli gibi davranan 
Türk); "tete de Turc " (Günah 
Keçisi ya da şamar oğlanı Türk); 
İngilizce'de "terrible Turc " (kor
kunç Türk); İtalyanca'da "Ohh, 
mama li Turci"  (Anneee, Türkler 
geliyor!). 

Türklerin Batı dünyasındaki 
imajının olumsuz olmasına 
karşılık Doğu'daki imajı hemen 
hemen aynı olaylardan etkilen
miştir denilebilir. Türklerin 
Haçlı Seferleri'ni durdurması, 
Ortadoğu'nun hıristiyanlaştı
rılmasını engellemiş; hatta 
Endülüs bozgunundan sonra 
hıristiyanların Kuzey Afri
ka'da, doğu yönündeki iler
leyişlerini XVI. yüzyılda da 
durdurarak buraların müslüman 
kalmasını sağlamıştır. Birçok 
İslam tarihçisi, Türk yönetimi 
altında islamiyetİn ikinci 
atılım çağını yaşadığı konusun
da görüş birliği içindedir(Soysal 
1976) . Ancak Cumhuriyet'le bir
likte girişilen reformlar ve 
özellikle laik devlet ilkesi, 
Doğu'da Türklerin İslamiyetten 



ayrıldıkları endişesi ile bu kez 
olumsuz bir görünüm yarabnışhr. 

Bütün bunlara karşılık, yakın 
tarihe kadar Türklerin herhan
gi bir ilişkisinin olmadığı Uzak
doğu'da, örneğin Japonya'da 
Türk ve Türkiye imajı, görece çok 
daha olumludur(Aksoy 1990). 

Görülüyor ki, Türk ve 
Türkiye'ye ilişkin önyargılar 
tarihin akışı içinde din ve 
yaşam biçimi farkı, girişilen 
ilişkinin biçimi ve yoğunluğu ya 
da ortak bir kültürel ikiimin 
payiaşılıyor olması gibi neden
lere bağlı olarak, dünyanın kimi 
yerlerinde olumsuz bir imaj 
yaratırken,; aynı ya da benzer 
olaylar başka yerlerde tam tersi 
imajların dağınasına neden ola
bilmektedir. 

TÜRKLERiN 
GÜNÜMÜZDE iMAJI 

Türk kamuoyunda, Türki
ye'nin ve Türklerin sahip olduk
ları imaj ve saygınlık konu
larında çok büyük bir duyarlılık 
vardır ve "layık olunan imajın 
yaratılamadığı" kanısı yaygın
dır. Bu kanının genel anlamda 
doğru olduğunu ortaya koyan 
çeşitli göstergelerin bulunabil
mesi mümkün olmakla birlikte, 
boyutlarını kesin olarak sap
tayabilmek olanaksızdır. Çünkü 
"Türk" ve "Türkiye"nin dünyada 
sahip olduğu imajı saptamaya 
yönelik sınırlı ölçekli ve sınırlı 
amaçlı araştırmalar, sonuçları 
açısından tatmin edici olmadık
ları gibi, aynı konularda çelişik 
sonuçlara ulaşmaktadırlar. Ö
zellikle turizm konusunda yapı
lan sınırlı ölçekli ve sınırlı 
amaçlı araştırmalarda ortaya 
çıkan çelişik sonuçlar ilginçtir. 
Örneğin fiyat konusunda Tür
kiye'yi "ucuz" bulan araştırma 
sonuçları varken(SlAR-TÜRSAB 
1 988);  aynı konuda "pahalı" 
bulan başka araştırmalarla da 
karşılaşılabilmektedir(Kırıcıoğ
lu, Nazilli :  1 983) . Benzer bir 
biçimde Türkiye'nin tercih edil-

mesi konusunda turistlerin "ter
cih nedenleri" ile ilgili olarak 
yapılan bir araştırma(Olalı 1 982) 
"doğal ve tarihi varlıkların" ön 
sıralarda yer aldığını i leri 
sürerken; bir başkası(SİAR
TÜRSAB 1988) temel tercih ne
deninin "ucuzluk ve güzel yiye
cek ve içecekle" olduğunu söy
lemektedir. 

Türkiye'nin bugün sahip 
olduğu imajda uygarlık, kültür, 
yaşam biçimi, davranış kalıp
ları, siyasal yaşamdaki dalga
lanmalar gibi etkenlerİn, 
özellikle Batı 'da çeşitli kuş
kuların dağınasına neden ol
duğuna, hatta bunların bazı 
çevrelerde "Türkiye Batılı ola
maz" kanısını yarattığına kuşku 
yoktur. Bu nedenle de Türkiye, 
batılılık açısından adeta sürek
li olarak "gözetim altında" tu
tulan bir ülke durumundadır ve 
bu durumdan da kendisi sorumlu
dur. Bütün bu olumsuzluklara 
karşın şu rahatlıkla söylene
bilir ki Türkiye'nin sahip olduğu 
imaj konusundaki en önemli 
nokta, "Türkiye'nin bilinmiyor, 
tanınmıyor" olmasıdır(Aksoy 
1990). 

1 986 yı l ında Amerika 
Birleşik Devletleri, Japonya ve 
Almanya'da yapılan araştır
malar, Türk ve Türkiye'nin 
%50'lere varan oranlarda bilin
ınediği ya da yeterince tanın
madığını ortaya çıkarmıştır 
( Aksoy 1 990) . Bu durumu 
doğrulayacak diğer bulgular 
İsviçre'de Cy-Bert Enstitüsü"ne 
1970'de yaptırılan araştırmada 
da ortaya çıkmış; Türkiye konu
sunda "kurak, yakıcı, mahvedi
ci bir güneş ve tersi yönde "sıcak 
denizierin bulunmadığı soğuk bir 
ülke" betimlemelerine rast
lanmıştır (Kırıcıoğlu, Nazilli: 1983). 
Benzer bir biçimde 1990 yılında 
Piar-Gallup tarafından yapılan 
imaj araştırmasında, Türkleri ve 
Türkiye'yi en iyi tanıdıkları 
varsayılan "dost ve müttefik" 
ü l ke A l manya  ' d a  b i l e  
Türkiye'yi tanıdıklarını söyle-
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yenierin oranı %7 dolayındadır. 
Üstelik bu oran içinde olumlu 
olumsuz ayrımı da yapıl
mamıştır. 

İlk bakışta "bilinmiyor" ya 
da " tanınmıyor" olmak da, 
çeşitli önyargılara bağlı olum
suz bir imaja sahip olmak kadar 
istenmeyen bir durum gibi 
görülebilir. Bukısmen doğrudur 
da. Çünkü daha önce ayrıntılı 
olarak ele alındığı gibi, sahip 
olunan imajın, tutum ve dav
ranışlar üzerindeki belirleyici
liği nedeniyle her konuda 
"Türk"e ve Türkiye"ye yönelik 
tutum ve davranışların, bekle
nen, istenen yönün dışında 
gelişmesine neden olabilecektir. 
Ancak unutulmaması gereken 
nokta, önyargılara bağlı imaj
ların değiştirilmesinin, bilme
mekten, tanımamaktan kaynak
lanan olumsuz imajların değiş
tirilmesinden çok daha güç 
olduğudur. Başka bir anlatımla, 
imaj bir dizi bilgilenme sürecinin 
sonucunda ulaşılan imge oldu
ğuna göre; iletişim sürecine 
dayanan tanıtım faaliyetleri 
ile sözkonusu "bilgilenme açı
ğı"nın, yani bilmeme, tanımama 
durumunun ortadan kaldırılması 
mümkündür.  Bu süreç ön
yargılara dayalı olumsuz imaj
ların değiştirilmesinden daha 
kolaydır; çünkü, bunu sağlamak 
amacıyla iletilecek mesajların 
karşı laş acakları  "a lgı l ama 
sürecinin süzgeci"nin deyim ye
rindeyse, çok daha iri gözenek
lidir, yani önyargıların baskın 
olduğu olumsuz imajlarda olduğu 
gibi katı bir dirençle karşı
laşmayacaktır. Zaten Türk ve 
Türkiye'nin imaj oluşturma ve 
tanıtım sorunlarına ilişkin ola
rak, önündeki en önemli avantaj 
da budur. 

Nitekim Türkiye başlangıçta 
dezavantaj gibi görünen bu etke
ni, kimi durumlarda akıllıca bir 
strateji i l e  a vantaja da  
dönüştürebilmiştr. 1984 yılında 
İngiltere pazarında başlatılan 
"Sırrımızı daha fazla sakla-
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mayacagız. !... Acele Edin !" 
kampanyası ile, bunun ilginç ve 
güzel örneklerinden birisini 
vermiştir. Bu kampanya yuka
rıdaki sloganı her fırsatta kul
lanıyor ve Türkiye'nin sırrının 
"hala sır kalmasından ibaret" 
olduğu fikrini özellikle vurgu
luyorda. Ayrıca "Türkiye'ye bu 
yıl gidecegim. Çünkü herkes git
miyor" fikri akıllıca bir strateji 
ile kullanılarak bir anlamda 
Türkiye'ye gitmiş ya da gidecek 
olanlara ayrıcalıklı bir statü 
kazandırıhyordu(Cumhuriyet 
1986) . Türkiye' gelen İngiliz tu
rist sayısında 1984'den bu yana 
%500 dolayında bir arhş olduğu 
gözönünde bulundurularak; İngil
tere'de Türkiye'nin imajını be
lirleyen etkenierin olumlu ya da 
olumsuz yönde, bu kampanyadan 
bağımsız olarak sürdükleri de 
varsayılarak; anılan artışta 
sözkonusu kampanyanın katkısı 
olduğu düşünülebilir. 

Çok benzer bir başka örnek 
olarak da, Irak'ın Kuveyt'i iş
gali ile ortaya çıkan Körfez 
Krizi'nden ssmra Fransa'da uy
gulanan "Türkiye'de Savaş var 
!" kampanyası gösterilebilir. Bu 
kampanyada kullanılmakta 
olan afişlerde "Türkiye'de Sa
vaş var!" sloganının altında 
kullanılan, "mavi yolculuk" gü
zergahında çekilmiş nitelikli 
bir fotoğrafta yer alan demirle
miş bir yat ve denize girmekte 
olan kadınlı erkekli bir-grup tu
rist gösterilmekte ve altında 
"İşte işgalci kuvvetler ve donan
maları" türü Hactelere yer veril
mektedir. Böylelikle bir yandan 
Körfez Krizi nedeniyle talep 
üzerindeki aşırı gerilimi nükteli 
bir b içimde yumuşatmakta, 
diğer taraftan rakip ülkelerce 
yürütülen karşı kampanyalara 
Türkiye'nin Körfez Krizi kar
şısındaki gerçek durumunu an
latmaktadır. Böylesi önemli bir 
Kriz'in etkilerinin yalnızca bir 
tanı tım kampanyasıyla aşıl
ması düşünülemez. Ancak bütün 
bu olumsuzluklara karşın, sözü 
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edilen kampanyanın hemen 
aşağıda sıralancak olan neden
lerle önemli bir çalışma oldu
ğunu vurgulamak gerektiği kanı
sını taşıyoruz. Çünkü "Türkiye 
imajı" yaratmak demek, turist
lere Türkiye'yi daima düşün
dürecek, özendirecek, anım- sa
tacak, üzerinde konuşturacak, 
tavsiye edilmesini sağlayacak 
olanaklar ve nedenler sunmak 
demektir. İşte sözü edileri kam
panya, diğer gereklilikler yeri
ne getirildiğinde, bunu başar
maya adaydır. 

Türkiye'nin dünya turizm ha
reketlerinden daha büyük pay 
alabilmesi için olumlu bir 
"Türkiye imajı"nın yarahiması 
zorunluluğundan söz edilmekte
dir. Resmi metinler Türkiye 
imajı yaratma çabalarını makro 
düzeyde "Türkiye 'yi tüm olarak 
yansıtacak, yurdumuzun tarihi, 
kültürel, uygarlık ve turistik 
değerlerin en iyi biçimde 
tan ıtımına özen göstermek"(TTB 
1977) olduğunu vurgulamakla bir
likte, anılan türden bir Türkiye 
imajının oluşturulması ve 
tanıhmına yönelik kapsamlı bir 
proje de göze çarpmamaktadır. 

SONUÇ 

Ulusal turizm sistemlerinin 
en önemli ve dinamik alt siste
mini oluşturan "talep"in, turiz
min yarathğı ve yaratması bek
lenen etkilere; ayrıca Türkiye 
gibi turizmini geliştirme ça
baları içinde olan ülkelerde 
gerçekleştirilmesi gereken plan
lama çalışmaları; ve nihayet is
tenilen yönde bir tutum ve dav
ranış oluşturması ya da bu yönde 
bir değişiklik yaratmasına 
yönelik tanıtım faaliyetleri 
açılarından çeşitli ipuçları içer
diği açıktır. Türkiye'nin gele
ceğe ilişkin olarak doğru ve isa
betli talep tahminlerini yapa
bilmesi, insanların seyahat 
davranışlarını ve onları bu 
yönde davranmaya iten nedenle
rin bilinmesi ve sürekli olarak 

izlenınesini gerektirir. Böyle
likle "talep"in kararlarını etki
leyen ögeler ve nedenler üze
rinde yapılacak düzenlemeler 
yoluyla daha etkin bir ekono
mik, toplumsal ve fiziki planla
ma yapılabilmesi ve etkin bir 
pazarlamaya gidi lebilmesi 
mümkün olabilecektir. 
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I .TAN ITMA Ş U RAS I ' N I N  A R Dl N DA N  . . .  

İnsanoğlunun çok uzun aşa
malardan sonra bulduğu e� son 
idare şekli olan demokratik 
yönetimlerde kamuoyunun gücü, 
pek çok unsurdan daha fazladır. 
Demokratik toplumlarda ka
muoyunu etkilemek; bir an
laşmazlığın tarafı olarak haklı 
olduğunuzu göstermenin en önem
li yoludur. Böyle bir anlaş
ınazlığın taraflarından birisi 
haksız durumda bile olsa, ka
muoyunu etkileme yollarını kul
lanarak haklı konuma geçebilir. 
Pek çok demokratik toplumlar
da "çifte standart anlayışı "  
hala egemen olsa bile, değişmez 
kural kamuoyunu etkilemek; 
onun belli görüşlere dikkatini 
çekmektir. 

Siyasal, toplumsal, ekono
mik ya da kültürel herhangi bir 
olayda ne kadar haklı olursanız 
olun; hakkınızı korumak için 
hangi yolu denerseniz deneyin; 
eğer hakhhğınızı ülke ve dünya 
kamuoyuna tam olarak ve 
zamanında anlatamazsanız; 
kaybetmeye mahkurnsunuz . . .  

İşte bu nedenlerle çağımızın 
en önemli gereklerinden birisi de 
tanı tım d ır .  Tanı tım, makro 
düzeyde devlet için olduğu gibi, 
mikro düzeyde işletmeler için de 
zorunlu bir etkinliktir. İyi bir 
tanıtım olmadan, kendimizi il-
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Nazmi KOZAK 

gitendiren konular hakkında 
ülke içinde ve dünya genelinde 
haklılığımızı; ve örneğin turizm 
alanında güzelliklerimizi gös
termemiz oldukça zordur. Yoksa 
tersi bir durumda, bugünlerde 
olduğu gibi, haklılığımızı, bu
lunmaz güzelliklere sahip 
olduğumuzu kendi kendimize 
söylemekten öte bir şeyler yapa
mayız. 

Tabii ki tanıtım, ne sihirli 
bir sözcük, ne de bir sihirli 
değnektir; tanıtırnın ana amacı, 
içeriyi dışarıya olduğu gibi 
yansıtmaktır. İletişim olanak
lannın bu denli büyük aşamalar 
kaydettiği bir dünyada iyi bir 
tanıtım etkinliğinin en önemli 
başarı koşulu, tanıtırnda objek
tifliktir. Öyleyse, ister sektör 
bazında, isterse makro düzeyde 
devlet için olsun tanıtım etkin-

liklerine başlamadan önce 
yapılması gereken; içeride var 
olan bozuklukları, aksayan 
yönleri düzeltmektir. Şu iyi bi
linmelidir ki tanıtım; dışarıya 
kendimizin yalnızca olumlu 
yanlarını göstermek değildir, 
zaten bunu yapsanız bile 
iletişim olanaklarının geliştiği 
böyle bir çağda size hiç kimse 
inanmaz; tersine bu tanıtma et
kinliğinizde, kendi paranızla 
kendinizi kötülemiş olursunuz. 

Hiçb ir  zaman d i l i mi 
olmamıştır ki Türkiye, bu denli 
tanıhma gereksinmesi olsun. Bu 
gereksinme sektör bazında 
değildir, makro bazda; ve 
Türkiye'nin uluslararası alanda 
haklılığını göstermesi boyutun
dadır. Türkiye, yeni bir dünya 
düzenin kurulduğu bugünlerde 
tamtıma her zamankinden daha 

ABDÜLKADIR ATEŞ: 
Demokrasinin tüm kurum ve 
kurallanyla bir ülkede 
yerleşip yerleşme�i ve o 
ülkenin hak ve 
özgürlüklerine önem ver�i 
oranda o ülkeyi 
tanıtabilirsiniz. 



ZÜLFÜ LİV ANELİ: Biz 
öncelllie iste� 
yan1anmızı saklamak, 
iste� yönlerlmizi ortaya 
çıkannak ahşkanh�Jndan 
vazgeçmemiz gerekmektedir. 
Çünkü dünya. bizi bizden iyi 
biliyor ... 

çok gereksinme duymaktadır . . .  
Bölgemizde hızlı değişim

Ierin olduğu bir zamanda 
I.Tanıtma Şurası toplandı. Tu
rizm Bakanlığı tarafından orga
nizasyonu gerçekleştirilen Şura, 
10-1 1 Nisan 1 992 tarihlerinde 
Ankara'da Sheraton Oteli sa
lonlarında yapıldı .  

konuşması Başbakan Süleyman 
DEMiREL tarafından yapıldı . 
B a ş b ak a n  D EMiREL açış 
konuşmasında, tanıhmın olduk
ça pahalı bir iş olduğunu, para 
ve emek harcanmadan yarım 
yamalak tanıtmanın yapıla
mayacağını vurguladı .  Daha 
sonra kürsüye Turizm Bakanı 
Abdülkadir ATEŞ geldi. Bakan 
ATEŞ, başta demokratikleşme 
ve tanıtım ilişkisi olmak üzere, 
tanıtımla ilgili konulara ilişkin 
açıklamalarda bulundu. Turizm 
Bakanı ATEŞ , tanıhm etkinlik
lerinin içeriden başlahlması ge
rektiğini ve iktidarlarının da 
bu amaçla demokratikleşme pa
ketini oluşturduğunu söyledi. 
Bakan ATEŞ, "demokrasinin 
tüm kurum ve kuruluşlanyla bir 
ülkede yerleşip yerleşmediği 
oranda ve o ülkenin insan hak ve 
özgürlüklerine önem verdiği 
oranda, o ülkeyi tanıtabilir
siniz. Eğer bir ülkede demokrasi 
yerleşmemiş ise, eğer bir ülkede 
insan hak ve özgürlükleri pek 
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fazla itibar görmüyorsa; o 
ülkeyi siz en iyi tanıtma politi
kalarıyla da donatsanız, kurum
larınız en iyi bir şekilde işlese, 
bugünkü dünya koşullarında, o 
ülkenin etkin bir tanıtımını 
yapmak mümkün değildir" dedi. 

Turizm Bakanı Abdülkadir 
ATEŞ'in ardından Şura, ilk ola
rak, oturum başkanlığını Turizm 
ve Tanıtma Bakanlığı eski 
müsteşariarından M u k a d d e r  
S E Z  G İ N 'in yaptığı "Ulusal 
Tanıtırnın Boyutları" konulu 
oturum ile çalışmalarına baş
ladı. Bu otururnun ilk konuşma
cısı olan Eski Kültür ve Turizm 
Bakanı , Ankara Milletvekili 
M.Tınaz TİTİZ, tanıtma kav
ramının açıklamasını içeren bil
dirisini sundu. M.Tınaz TİTİZ, 
tanıtma adına yapılan hataları 
anlattı . Ankara Milletvekili 
TİTİZ, "bugüne kadar tanıtma 
adına yapılanlar Türkiye adına 
ya ln ızca antip a tİ kazan
dırmıştır. Bunun en güzel örneği 
de 'Türkiye Hindi Değildir 
Kampanyası'dır. Bu kampanya
da verilen mesajların bazıları 
şunlardır: 'Adımızı başka türlü 
o kursanız bizi seveceksiniz', 
d iğeri de 'hayvanlar, adları 
kullanılmaması gereken aşa
ğılık yaratıklard ır' . Bu iki 
mesajın ne kadar bir antipatİ 
alanı doğuracağını tartışmak is
temiyorum". dedi. 

Tınaz TİTİZ daha sonra şu 
görüşlere yer verdi: "Türk 

Şura'nın programı iki gün 
boyunca oldukça yüklü idi.  
Şura'da beş oturum ve iki panel, 
gerçekleştirildi. Gerek bu beş 
oturumda ve gerekse iki panelde 
Şura'nın konusu tanıhm olması
na karşın çoğunlukla turizm pa
zar lam a s ı  konuşuld u  ve 
tartışıldı. Şura'da gerçekleşti
rilen oturumların başlıkları şu 
şekilde saptanmış :  "Ulusal 
Tanıtırnın Boyutları", "Turizm 
Pazarlamasında Kamunun, Özel 
Sektörün ve Yerel Yönetimlerin 
İşlevleri", "Turizm Pazarla
masında Örgütlenme Modelle
ri",  Şura'nın ikinci günü ger
çekleştirilen paneller ise "Ulu
sal Tanıtım ve Turizm Pazarla
ması Stratejilerinin Hedef, ilke 
ve Araçlarına İlişkin Öneriler" 
ve "Siyasi Parti Temsilcilerinin 
Ulusal Tanıtım ve Turizm Pa
zarlamasına Bakışları" başlık
larından oluşmaktaydı. 

I. TANITMA Ş URASI'NDA 
AGIRLIKU OLARAK 

TARTIŞILAN KONULAR 

ÖMER TARHAN: En son 
iletişim teknolojilerine sahip 

bir medyada ülke olarak 
sadece var olmak ya da 

sadece kullanıyor olmak bile, 
modem toplum imajını 

vermeye yönelik başlı başına 
bir tanıtım olayıdır. 

I.Tanıtma Şurası'nın açılış 

2 1  
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ALP TİMUR: Türkiye'de 
tanıtma, talep yaratma ve 
turist çekme faaliyetleri bir 
bütünlük içinde ele 
alınmıştır. Tanıtma 
faaliyetlerinin makro düzeyde 
bir plana dayandınlması 
zorunlul� bulunmaktadır ... 

sidir" görüşlerine yer verdikten 
sonra, tanıtmanın bu aşamayı iz
lemesi gerektiğini söyledi. 

Şura'nın ilk günü yapılan son 
oturum olan "Turizm Pazarla
masında Kamunun, Özel Sek
törün ve Yerel Yönetimlerin 
İşlevleri" konulu oturumda "Tu
rizmde Talep Yaratma ve Turist 
Çekme Faaliyetlerinin Planlan
masında Kamu Sektörünün Rolü" 
başlığı altında topladığı görüş
lerini anlatan Dokuz Eylül 
Üniversitesi'nden Prof. Dr. Alp 
TiMUR, Türkiye'nin tanıtımı 
konusunun çok önemli bir konu 
olmasına karşılık bugüne değin 
elle tutulur bir ilerleme kayde
dilmediğini söyledi. 

mutfağını, Türk giyim-kuşamını 
tanıtmaya çalışan ve bunu 
yapan birçok kuruluşlarımız 
vardır. Bunların hepsi bu işi ha
lishane niyetle yapıyorlar . 
Dünyanın bunları tanıdıkça, 
bize karşı daha çok sempati bes
teyeceği varsayımı ile bunlar 
yapılır. Bunlar son derece iyi 
niyetle, ancak son derece yanlış 
yaklaşımıard ır" . 

Konuşmasının son bölümünde 
turizm ile ilgili görüşlerine de 
yer veren TİTİZ, Türkiye turiz
minin iyi tanıhlmadığını vurgu
layarak; · "dış politikalarda 
çeşitli sorunlarımız ve yanlış 
veya eksik yaptıklarımız var
sa, onların hoşgörü ile karşılan
mamasının tek sebebi olarak 
tanıtma eksikliğini görmekten 
vazgeçmeliyiz. Tanıtma, gerekli 
bütün koşullar yerine getirildik
ten sonra işe yarayabilir. Tanıt
ma, bunların yerine geçen bir 
panzehir değildir; öyle anlaşıl
mamalıdır" dedi. 

Ulusal Tanıt�mın Boyutları 
konulu otururnun ikinci konuşma
cısı olarak kürsüye sanatçı, ya
zar ve gazeteci Zülfü LiVANELİ 
geldi. LiV ANELİ, " Türkiye'nin 
imajı nedir?" Nasıl Geliştirile
bilir? başlığı alhnda topladığı 
tanıtma ile ilgili görüşlerini an
lattı. 

LiV ANELi  konuşmasının 
başında tanıtmanın nesnel bilgi
lerle donatılması gerektiği 
üzerinde durdu ve şu görüşlere 
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yer verdi: "Bizim, özellikle is
tediğimiz yanlarımızı sakla
mak, İstediğimiz yönlerimizi or
taya çıkarmak alışkanlığından 
vazgeçmemiz gerekmektedir. 
Çünkü dünya bizi bizden iyi bi
liyor. Teknolojinin ulaştığı bo
yutlar, dünyanın her yerindeki 
olayları, gelişmeleri günü günü
ne insanlara ulaşhrıyor" . 

Her ülkenin imajında bir reel, 
bir de oluşan imajlar vardır 
diyen Zülfü LiV ANELi, "insan
lar kendileri kahve içmek için 
kahveyi yapmışlar, kendileri 
savaşa giderken coşku yaratmak 
için müzik yapmışlar, kendileri 
kendilerini temizlemek için 
hamam inşa etmişler. Sonra bun
ları dünya tanımış. Bunların 
hiçbirisi "kendimizi Batı 'ya 
böyle tanıtalım" diye bir gayret 
sonucunda ortaya çıkmamış. Bu 
bakımdan Türkiye'nin öncelikle 
yapması gereken şey, kendi ken
disi için yaşaması, kendi kendi
si için bazı şeyleri düzeltme-

Prof. Dr. Alp. TiMUR, Türki
ye'nin tanıhm ve turizm sorunu
na bilimsel kurallar ve teknik
ler dahilinde ülke çıkarlarını 
gözeterek bazı çözümler getirırie
si gereğinin ortaya çıkhğını sa
vunarak, gerek Türkiye'nin dış 
tanıtımında gerekse turizm 
tanıtımında bir dağınıklığın 
varlığından söz etti . Prof. 
Dr.TiMUR şu görüşlere yer ver
di: "Tanıhm konusu birçok kamu 
kuruluşu, KİT, karma ve özel 
teşebbüsler tarafından değişik 
şekillerde yürütülen bir faa
liyettir. O halde bu tanıhm faa
liyetlerinin organize edilmesi 
ve yine dolaylı ve dolaysız 
tanıtımların bir çatı altında 
toplanarak, daha etkin sonuçlar 
alınması gerektiğini görüyoruz". 

DOÖAN TUNCER: Mamul 
pazarlamasmda var olan satış 

sonrası hizmetlerin turistik 
ürünlerin satın alınmasmda 

da uygulanması 
gerekmektedir. Turistlerin 

turistik mal ve hizmetleri 
satın almasını satış sonrası 

hizmet olarak 
algılayabllmemiz, bu alanda 

önemU bir adım olacaktır. 



BAHATTİN YÜCEL: Ejer 
reklam yapılacaksa, reklam 
bir ticari faaliyetin en 
başantı bir biçimde 
pazarlanarak kar amacı ne 
yapılınasını saitayan bir 
araçtır. O zaman rek.lamın 
finansman boyıltunu sektör 
yapacaktır. 

Prof.Dr.TİMUR, turizm sek
töründe tanıtma faaliyetlerinin 
neticede bir talep yaratma 
amacını taşıdığını, turizm 
amaçlı tanıtıma başlamadan 
önce turistik ürünün ayrıntılı 
olarak analiz edilmesi gerektiği 
üzerinde durdu. 

arttırmasıdır" dedi. 
Hacettepe Üniversitesi An

kara Meslek Yüksek Okulu 
Müdürü Prof.Dr.TUNCER de I. 
Tanıtma Şurası'nın bir başka 
katılımcısı olarak " "Turizm Pa
zarlamasında İlgili Taraflar ve 
Bir Örgütlenme Modeli" adlı 
bildirisini sundu. Prof.Dr. TUN
CER, Turizm pazarlaması ile 
mamul pazarlaması arasında 
büyük farklılıklar bulunduğunu 
vurgulayarak, mamul pazarla
masında satış sonrası hizmetler 
adı verilen tüketicinin malını 
satın aldıktan sonra doyumunu 
en üst düzeye çıkarmayı 
amaçlayan hizmetlerin bulun
duğunu, aynı şekilde satış son
rası hizmet anlayışının turistik 
mal ve hizmetler için de getiril
mesi gerektiğini söyledi. Satış 
sonrası hizmetin nasıl olacağını 
da Pro.Dr. TUNCER şu şekilde 
açıkladı :  "Turistik mal ve hiz
metler satın alınmasını satış 
sonrası hizmet olarak algı
layabilmemiz, bu alanda önemli 
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bir adım olacaktır"; Prof. 
Dr.Doğan TUNCER daha sonra 
daha önceki yıllarda hazır
lamış olduğu bir örgütlenme mo
delini anlattı. 

Şura'nın son günü daha öncede 
belirttiğimiz gibi iki tane panel 
yapıldı .  İlk panelin konusu 
"Ulusal Tanıtım ve Turizm Pa
zarlaması Stratejilerinin Hedef, 
İlke ve Araçlarına İlişkin 
Öneriler" idi .  Bu panelin 
konuşmacılarından birisi olan 
Yrd.Doç.Dr. Bayram KAYA; 
konuşmasının başında bilimsel 
çalışmalar için gerekli verilerin 
kamunun elinde olduğunu, ancak 
bunlardan yararlanma izninin 
araştırmacılara verilmediğini 
vurgulayarak, bu konuyla ilgili 
durumun ortadan kaldırılmasını 
istedi.  

Yrd .Doç.Dr.KAYA konuş
masında, tanıtma kavramı üze
rinde durdu .Tanıtma kav
ramının tanımı, amaçları ve bo
yutları konusunda kesin çiz
gilerle ayrılmış bir sınırın ol
madığını, bu nedenle de pek çok 
kez tanıtma kavramının başka 
şeylerle karıştırıldığını söyle
di. Yrd. Doç.Dr. KAYA, tanıtma 
kavramına getirilecek opera
syonel tanımların zorunluluğuna 
dikkatleri çekti . Türkiye'nin 
tanı tma etkinliklerinde da v
ranış ve tutum kazandırmaya 
önem vermesi geretiğini söy
leyen KAYA, imaj oluşturma 
çal ışmalarının uzun yıl lar 
aldığını, bu nedenle de Türki
ye'nin hangi tanıtma faaliyeti 

I . Tanıtma Şurası'nın ikinci 
günündeki ilk otururnun k.?nusu 
"Turizm Pazarlamasında Orgüt
lenme ve İletişim Teknolojisi 
Kullanımı" idi .  Bu oturuma 
"Ulusul Tanıtım: Yeni İletişim 
Teknolojileri ve Örgütlenme Mo
delleri" adlı bildirisiyle katı
lan Basın Yayın ve Enformasyon 
Genel Müdürü Ömer TARHAN 
dünyanın günümüzde ulaşmış 
old uğu i letişim olanaklarını 
örneklerle anlattı ve ulusal 
tanıtım açısından yeni iletişim 
teknolojilerinin önemine değin
di .  Ömer TARHAN, "ulusal 
tanıtırnda 'hangi' mesajların 
'kimlere' iletileceği temel soru
ları kadar bu mesajların 'nasıl' 
iletileceği sorusuna verilecek ce
vaplar da başarıyı belirleyici 
niteliktedir. Mesajların nasıl 
iletileceği konusu ise hangi 
medya türlerinin nasıl bir 
örgütlenme biçimi ya da biçim
leri ile etkin kullanılabileceği 
sorularıyla doğrudan bağlan
tıl ıdır .  Teknoloji, özell ikle 
iletişim alanında hızla geliş
mektedir. Bu gelişmenin en be
lirgin sonucu, birçok alanda 
olduğu gibi ulusal tanıtım 
alanında da kullanılabilecek 
medya türlerini sayıca giderek 

BÜLENT KORMAN: Reklam, 
anlık bir faaliyet dejll, bir 

süreçtir. Durd�uz an, 
sonra tekrar başladıiınızda 

sıftrdan başlarsınız. Türkiye 
zannediyonun bu hatayı 

yapmaktadır. 
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TINAZ TİTİZ: Tanıtmanın 
özü,kendimizi iyi tanıtmadan 
ziyade, önce iyi tanıtmaya 
çalışmak, acunasızca 
eleştirrnek ve sonra da bu 
eleştiriler doğrultusunda 
yannhş ve yanhş 
yaptıklanmızı düzeltmeye 
çalışmaktan ve bu 
çabalanınızm biliiımesini 
sailamaktan ibarettir. 

için kısa, orta ya da uzun vadeli 
alanda yoğunlaşacağını sapta
masındaki zoruruula işaret etti. 

Aynı otururnun bir başka 
konuşmacısı da Türkiye Rek
lamcılar Derneği ikinci başkanı 
Bülent KORMAN idi. KOR
MAN, Türkiye'nin sorununun 
doğru dürüst reklam yapabil
mekten geçtiğini ileri sürerek, 
"kendimiz için reklam yapmak
tan vazgeçmeliyiz". dedi. KOR
MAN, Türkiye'nin turizm pazar
lamasının, Türkiye'nin sosyal, 
ekonomik ve siyasal gelişmele
rini yurtdışına aniatma faa
liyetlerinden tamamen ayrı tu
tulması gerektiğini söyledi. 

· takım anlayışlarla, bunları 
aşmak için bize de eksik ve hoş 
görünmeyen hataları gidermek, 
hatta onları yok saymak gibi bir 
anlayışın içerisine giremi yo
ruz". 

ŞURA'DA GENEL KABUL 
GÖREN NOKTALAR 

I. Tarutma Şurası'nda iki gün 
süren toplantılar ve tartışmalar 
sonucunda aşağıdaki konular, 
Şura'ya katılan pek çok kişi 
tarafından kabul gördü. 

1 .  Tanıtma içten başlatıl
malıdır. Bu amaçla yurt içinde 
mevcut yasal, sosyal, ekonomik 
eksiklikler giderilmeye çahşıl
malıdır. 

2. Siyasal, ekonomik ve kül
türel tanıtım ile turistik tanıtım 
biribirinden ayrılmalıdır. 

3. Tanıtma objektif olmalı
dır. 

4 .  Tanıtma faaliyetleri ara
sında eşgüdüm sağlanmalı ve 
faaliyetler başla tılmadan ay
rıntılı analizleri yapılmalıdır. 

5. Yurtdışı tanıtma büroları 
gerçek işlevlerine kavuşturul
malı, bu yapılamaz ise kapat
mak da dahil başka yollara 
başvurulmalıdır. 

6. Tanıtma faaliyetleri sü
rekli olmalıdır. 

7. Makro tanıtma devlet, tu
rizm pazarlamasına yonelik ta
nıtma, yani reklam faaliyetleri 
de sektör tarafından yapıl
malıdır. 

8. Tanıtma etkinliklerinde 
insan unsuru önemlidir. Bu ne
denle yurt dışındaki tanıtma 
faaliyetlerinde görev alacak
ların seçiminde politik tercihler 
ön planda tutulmamalıdır. 

9. Tanıtma faaliyetleri bir 
bütünlük içinde yapılmalıdır. 
Her gelen iktidar, her Bakan 
kendine göre tanıtma faaliyeti 
içine girmemelidir. 

10. Tanıtma faaliyetlerine 
girilmeden önce hangi mesaj
ların, kimlere nasıl iletileceği 
konuları iyi analiz edilmelidir. 

1 1 .  Tanıtınada eski alışkan
l ık lar  bir  kenara b ıra
kılmaladır.  

12.  Tanıtma faaliyetlerinin 
süresi (tarutma faaliyetinin tü
rüne göre) iyi saptanmahdır. 

13.  Kendimize değil, hedef 
ülke insaniarına yönelik tanıt
ma faaliyetleri yapılmalıdır. 

14 .  Tanıtma faaliyetlerinin 
tesbiti ve uygulanması sırasında 
bilimsel ve teknik yöntemler 
kullanılmalıdır. 

I. Tanıtma Şurası'nın ikinci 
paneli siyasal parti temsilcile
rinin ulusal tanıtım ve turizm 
pazarlamasına ilişkin olan 
tartışmaianna ayrılmıştı. Bu 
panelde konuşan İstanbul millet
vekili ve TÜRSAB eski başkanı 
Bahattin YÜCEL şu görüşlere 
yer verdi :  "Yeni bir dünya 
düzeninin kurulduğu bir zaman 
süreci içinde Türkiye'yi eski 
ahşkanhklarımızdan kaynak
lanarak, kendi ulusal sınırları 
içerisinde, bir tür şizofrenik 
yaklaşımların oluşturduğu for
müller ile tanıtma çabasının 
içine giremeyiz. Ya da en 
azından böyle bir değişim ve 
gelişim kavramlardan kendi 
ulusal  s ınırları  içerisinde 
'Türkün Türkten başka dostu yok
tur' anlamında son derece ara
besk bir şekilde ifade edilen bir-

ÖCAL USTA: Tanıtmanın, 
sadece dış tanıtım şeklinde 

dejll, mevcut kapasitenin ve 
talebin yönlendirilmesi 

bakımından sosyal turizm ne 
birUkte düşünülmesi 

gerekmektedir. 
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U L U S LARARASI TU R iZM 
PAZA R LAMASl N DA TAN ITI M PLANI  

GELiŞTi RME TEKN i KLER i  
VE U LUSAL TAN ITI M 

İge PIRNAR<"> 

ABSIRA CI 
PUBLICITY PLAN DEVELOPMENT TECHNIQUES AND NA TION AL PUBLIOTY IN INTERNATIONAL 
TOURISM MARKETING 
In this article auther discusses the systematic promotional plan development techniques that is one of the most im
portant faktors in succeeding promotional objectives. Also, in the article promotional plan development techniques 
are discussed individually within international tourism marketing, and it brings a proposal for national institution 
responsible for all institutional entities related to promotional activities. 

Günümüzde turizrnin gerek 
ulusal ekonirniye katkısı, gerek 
uluslararası kültür ve ticaret 
gibi alışveriş konularındaki 
önemi, gerekse uluslararası 
ilişkilerin geliştirilrnesindeki 
payı gözardı edilemez. Turizrnin 
bu konularda yeterliliği ise tu
ristik yörenin dünyada tanı
tımının sağlanmış olmasına 
bağlıdır. İnsanların ülkemizi 
ziyaret etmeleri için, her şeyden 
önce ülkemizin varlığından, tu
ristik olanaklarından haberdar 
olmaları gerekir ve bu da turizm 
tanıtma faaliyetJeri ile gerçek
leşir. 

Turizmde tanı tma, tüm bilgi
nin i letişim, reklarncılık, pro
mosyon, halkla ilişkiler gibi 
yöntemlerin planlı ve koordineli 
olarak kullanılması yoluyla 
hedef pazar ülkede yaratılması 
planlanan bilgilendirme ve ka
muoyu oluşturma faaliyeteleri
nin tümünü kapsar. Tanıtma 
olayının temelinde yatan fonk
siyon ise, iletişim kurabilrnek
tir. Turizm yapısı gereği insanla 
ilgili birsektördür, bu yüzden tu
rizm tanıtma faaliyetlerinde 
başarılı bir sonuç alabilrnek için 
(") !ge Pımar, Bilkent Üniversitesi Turizm ve 
Otel işletmecillgi Meslek Yüksekokulu'nda 
ögt'etirn görevlisidir 

insanlararası iletişirnin sağlan
ması ön şarttır. 

ULUSLARARASI TANITMA 
PLANI GELİŞTİRME 

TEKNİKLERİ 
Tanıtrna, talep yaratma ve 

satış amaçlarına ulaşmak için 
gerçekleştirilen birtakım faa
liyetler bütünüdür. Satış yapa
bilrnek için ise sırası ile; 

e dikkat çekmek, 
e ilgi sağlamak, 
• istek yaratmak, ve 
e hareket sağlamak esastır. 
Tanı tma faal iyetlerinin 

başarılı olabilmesi için her 
şeyden önce sistematik olarak 
tanıtma planının geliştirilme
sine ihtiyaç vardır. Turizm 
tanıtma planı geliştirme süreci 
ise sırasıyla: 

e hedef pazarların tanırn
lanması ve seçimi, 

• hedef kitleyi etkileyen ve 
turistik yöreye çeken rnotive 
edici faktörlerin belirlenmesi, 

• amaçların ve tanıtım he
deflerinin belirlenmesi, 

e uygun mesajın seçimi, 
e tanıtım karmasının (tanıt-

rnada kullanılan araç ve teknik
leri) seçilmesi, 

e bütçenin belirlenmesi, 
e kampanyanın ve spesifik 

reklamların değerlendirilmesi 
faaliyetlerinden oluşur. 

Bu faaliyetlerin sırası ise 
her turis tik operasyon için 
aynıdır; yani isterseniz belirli 
bir yöre, isterseniz bir tesis, is
terseniz bir tur tanıtın, tanıtma 
planında izleyeceğiniz yol aynı 
olacaktır. Dikkat edilmesi gere
ken bir başka husus da kampan
yanın sadece son aşamasındaki 
genel değerlendirme dışında, 
her aşama sonucunda değerlen
dirilmesi olayıdır; çünkü 
tanıtma faaliyetlerinin başarı
sızlığı yanlış pazar dilimi 
seçimi, uygun olmayan arnaç
ların belirlenmesi, yetersiz bütçe 
tesbiti, yanlış mesaj ve 1 veya 
yanlış kanallar kullanılması 
gibi nedenlere bağlı olabilir. Bu 
hatayı engellernek ise, ancak 
tanıtma faaliyetlerinin sürekli 
denetimi ile, yani her aşamadan 
sonra faaliyetlerin değerlendi
rilmesi ile sağlanabilecektir. 
(R.C. Mill, 1 990). Şimdi tanıtma 
planı süreci içinde yer alan faa
liyetleri tek tek ve detaylı ola
rak inceleyelim: 
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1. HEDEF PAZARLARlN 
TANIMLANMASI VE SEÇİMİ 

Her şeyden önce unutulma
ması gereken husus, herkesi 
memnun etmenin imkansız ol
duğu gerçeğidir. Tanıtınada 
öncelikle, göndermek iste
diğimiz mesajı kimlere yolla
mak istediğimiz tespit etmemiz 
gerekir. Yani tanıtım yaparak 
çekmek istediğimiz turist grubu, 
bizim hedef kitlemizi oluşturur. 
Hedef pazarlara yönelmenin 
temel amacı, tanıtım çaba ve 
harcamalarının en verimli 
şekilde kullanılmasını sağla
maktır. Hedef pazar tanımla
masında kullanacağımız pazar 
dilimleri ise, esas olarak de
mografik(yaş, cinsiyet, eğitim 
derecesi, gelir düzeyi, harcama 
alışkanlıkları, aile büyüklüğü 
ve yapısı, meslek) özellikler 
ve/veya coğrafik özellikler ve/ 
veya yaşam s tili,  karakter 
özellikleri ve davranış biçim
leri, seyahat amacı ve/veya 
dağı tım kanal larına  göre 
ayrılabilir .  Pazar tanımlama
sında geçmiş kayıtlar ve müşteri 
tipleri . ile ilgili bilgiler de 
seçime yardımcı olacaktır. Tabi 
amaç, yeni pazarlar bulmak ta 
olabilir; burada önemli olan ürün 
özelliklerine ihtiyaç duyan di
limi bulup, onlara ulaşabil-
mektir. 

2. HEDEF KİTLEYİ ETKiLEYEN 
VE �STİK YÖREYE ÇEKEN 
MOTIVE EDİCİ FAKTÖRLERiN 

BELİRLENMESİ 
Tanıtma sürecinde ikinci 

aşama, hedef kitleyi etkileyen 
ve motive eden faktörlerin belir
lenmesidir. Burada sözkonusu 
olay, belirli pazar dilimlerini 
etkileyen özel faktörleri bul
maktır; örneğin tarihi eserleri 
gezmekten hoşlanan turistler ile 
atıetik aktivitelerden veya ku
marhanelerden hoşlanan turist
lerin aynı şekilde motive ol
mayacağı kesindir. 

Turizm talebini yaratıcı ve 

26 

arttırıcı bu faktörler, kısaca iten 
ve çeken faktörler olarak ikiye 
ayrılabilir; i ten faktörler, bi
reyi tatile vb. gitmeye hazır
layan ve onda bu isteği yaratan 
sosyo-psikolojik güdülerdir, çe
ken faktörler ise, kişi tatil vb. 
kararını verdikten sonra bireyin 
gideceği spesifik hedefi belirler 
(Dann,  1 9 8 1 ) .  Kısaca i ten 
faktörler fizyolojik, güvenlik, 
aidiyet, saygı, statü, özger
çekleştirim, öğrenme ve estetik 
ihtiyaçlarından doğar. Çeken 
faktörlerini ise, kültür ve tarih 
birikimleri, iklim koşulları, 
ulaşım ve seyahat kolaylıkları, 
doğal kaynaklar, fiyat düşük
lüğü ve değişik spor ve eğlence 
olanakları oluşturur(Epperson A., 
1983). 

3. AMAÇLARlN VE TANlTlM: 
HEDEFLERİNİN 
BELİRLENMESİ 

Tanıtma stratejilerinin geliş
tirilmesinde amaçlar çok önem 
taşırlar. İyi planlanmış bir 
amaç, mümkünse sayısal bir 
sonuç belirtmeli ve ölçülebilir 
olmalıdır. Ayrıca belirli bir 
dönemi kapsama ve anlaşılır 
olma özellikleri de amaçlara 
ulaşılabilirliği kolaylaştırır. 
Kampanya hedefleri, hiçbir şey 
yapılmaya başlanmadan önce 
tesbit edilmelidir ve genellikle 
bilgi verme, ikna etme ve 1 veya 
hatırlatma faaliyetlerini kap
samalıdır. Bunlar turistlerin 
al ım sürecindeki değişik 
aşamalarda tekrar tekrar gün
deme gelmektedir .  Turistin, 
tanıtımı yapılan ürünü almasını 
�� alımın tekrarının sağlaması 
ıçın tanıtım kampanyasırun; 

• turistin dikkatini çekmesi, 
• sunulan hizmet ve yarar

ların aniaşılmasını sağlaması, 
• tarutılan ürüne karşı olum

lu yaklaşımlar yaratması, 
• satılan ürün için turist ter

cihleri geliştirmesi, 

• satışı gerçekleştirmesi, ya
ni turistin almasını sağla ması1 

• turisti tekrar gelmeye ikna 
edebilmesi lazımdır. 

Tek bir tanıtma kampan
yasının bütün bunları gerçekleş
tirmesini beklemek tabii ki 
gerçek dışıdır. Önemli olan 
tanıtımı yapılacak ürünün, tu
ristik alım sürecinde hangi 
aşamada olduğunu tesbit etmek 
ve buna göre tarutma hedeflerini 
saptamaktır. Mesela, tanı tma 
olayında bir Londra örneğini 
gözönüne alalım: Londra tanınan 
bir turistik yöredir. Potansiyel 
ziyaretçiler Londra'ya hiç git
memiş bile olsalar değişik seya
hat programlarından, arka
daşlarından, makalelerden v.b. 
Londra hakkında genel bir 
kanıya sahiptirler. Bu yüzden 
Londra tanıtma kampanyasının 
hedefi, Londra için tercih yarat
mak ve turistin hakikaten gel
mesini sağlamak olmalıdır. Tu
ristin tekrar gelmesini sağlamak 
ise, bu aşamadan sonra hedefle
�ebilir. Bir Hindistan örneğinde 
ıse durum çok değişiktir. Hindis
tan henüz pek bilinmeyen, gi
zemli bir ülkedir. Bu yüzden 
Hindistan'ın tanıtma kampan
yası, Londra tanıtma kampan
yasına göre değişiklik göster
melidir. Hindistan için hedef, 
alım evrelerinin sonraki aşa
rnalarına geçmeden, öncelikle 
yöre için ilgi yaratmak, Hindis
tan'a ziyaretin faydalarını an
latmak ve olumlu düşünceler ya
ratmak doğrultusunda olmalı
dır. Dolayısıyla pazar için yeni 
bir ürünün tanıtma çabaları, ha
lihazırda tanınan yörelere 
kıyasla daha uzun zaman alır. 
Şimdi alım sürecindeki aşama
lar ve uygun tanıtma stratejile
rini inceleyelim: 

a) Dikkat Çekme 1 Algılama 
Aşaması :  Satınalma sürecinde 
ilk sıralarda dikkat çekme ve 
algılama fonksiyonları yer alır. 
B� aşamalarda amaç bilgilen
dırmektir. Yani dikkat çekme 



aşamasında gaye, mesajı olabil
diğince çok sayıda doğru kişiye 
ulaştırmaktır. Bunun için belirli 
bir dönem kapsamında sayısı be
l irl i  gruplar i le sınırlan
dırılabilir . .  Örneğin, gelecek iki 
ay içinde 6000 kaplıca (sağlık 
turizmi) turisti hedeflenebilir. 
Bu aşamada gazeteler, televi
zyon veya radyo gibi birçok göze 
ve kulağa hitap eden iletişim 
araçlarının kişi sayısı ve belirli 
hedeflere yönelik olmaları 
açılarından verimli olarak kul
lanabilirliğinin sağlanması da, 
algılanması yönünden büyük 
önem taşır. Bu aşamada hedef 
kitlenin hatırıama yüzdeleri 
hesaplanusa çok yararlı ola
caktır. 

b) Davranış/Tercih/Hareket 
Aşamaları :  Satın alma süre
cinde ikinci basamak ikna et
meyi ve dolayısı ile davranış 
değişiklikleri yaratmayı gerek
tirir. Bu aşamada tanıtım amacı 
olumlu yaklaşım yaratmak 
veya olumsuz izlenimleri değiş
tirmeye çalışmaktır . Bu ise 
tanıtım öncesi ve sonrası 
yapılacak anket ve benzeri 
araştırmalarla ölçülebilir. Ha
reket sırasında ise hedef, 
satışları arttırmaya yöneliktir; 
ölçüm, artan satış veya kayıt
larla yapılabilir. 

c) Tatbik etme Aşaması: Son 
aşama uygulama aşamasıdır. Bu 
aşamada turistlerin belirli ürüne 
bağlılıklarının oluştuğu var
sayılır. Unututmaması gereken 
nokta, tanıtma fonksiyonunun 
görevinin satış ile bitmemesidir. 
Burada da reklam en azından 
alımı doğru hissini tüketici
lerde oluşturmak, yani alımın 
doğru davrandıkları inancına 
ulaştırmak amacıyla ve tekrar 
satış yapabilmek olasılığı ile 
yapılır, üstelik diğerlerine göre 
maliyetleri daha düşüktür, 
amacı ise davranış tekran ya
ratmak, yani tekrar ·satışları 
desteklemektir. 

Özetle, tanıtım amaçlarının 

belirlenmesi aşamasında en 
önemli konu turistik yörenin ne 
kadar tanındığını, hangi turis
tik atraksiyonların turistleri et
kilediği, turistlerin yöreye 
yaklaşım biçimlerini ve talebin 
gerçekleşme olasılığının anket 
ve benzeri yöntemlerle saptan
masıdır. Sonuçlar tanıtım kam
panyalarında uygun amaçların 
belirlenmesine yardımcı ola
caktır (Milli R.C., 1990). 

Uygun amaç belirlemede kul
lanılacak bir başka metod da, 
Ronald Nykiel'in önerdiği pa
zarlama stratejisi şemasıdır (Ny
kiel R.A., 1983). 

GÜÇLÜ 
1 
4 
7 

PAZAR POTANSİYELİ 

ORTA 

2 
s 
8 

ZAYIF 
3 
6 
9 

GÜÇLÜ REKABETE 
ORTA KlYASLA 

POZISYON ZAYlF 

Bu şema kıyaslamalı pazar 
kuvvetlerini ve yörenin 1 şir
ketin rekabet durumunu gösterir. 
Yatay eksen pazarın belirli di
liminin ne kadar kuvvetli veya 
canlı olduğunu gösterir. Dikey 
eksen ise bu dilimde yöre veya 
şirket olarak rakipiere kıyasla 
durumumuzu, rekabet avantaj
larımızı içerir. Örneğin, sağlık 
turizmi, turizm pazarında 
önemli bir yer işgal ediyorsa ve 
biz bu pazar diliminde güçsüz bir 
durumdaysak, yeriml.z 7 numa
ralı kutuqadır. Dolayısı ile her 
bir değişik kutu için değişik pa
zarlama stratejileri ve tanıtma 
hedefi saptamak gerekir: 

1) nolu kutu: Güçlü pazar ve 
güçlü ürünü temsil eder. Durumun 
i<orunması amaçlanır. Fiyatlar 
kar  maksimizasyonu ıçın 
arttırılabilir, rekabet için yeni 
hizmetler ilave edilebilir ve 
bunların tanıtımı yapılabilir. 

2) nolu kutu: Orta düzeyde 
pazar-kuvvetli ürün; fiyatla re
kabete göre oynayarak pazar 
payı arttırılabilir. 

3) nolu kutu: Zayıf pazar-
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güçlü ürün; değişik fiyatian
dırma stratejileri ile daha fazla 
pazar dilimi tanıtılabilir, ma
liyet kontrolü önemlidir. 

4) nolu kutu: Kuvvetli pazar
orta ürün; rekabete oranla biraz 
az fiyatla, ve reklamda fiyat 
unsuruna ağırlık vererek tanıtım 
yapılabil ir .  

5) nolu kutu: Orta pazar-orta 
ürün; bağlı olan ilgili pazar di
limlerini arttırmak için tanıtım 
belirleyici biçimde faydalı ol
malıdır, ayrıca rekabetçi fiyat
la pazar payı etkilenebilir. 

6) nolu kutu: Zayıf pazar
orta ürün; ilgili pazar dilimleri
nin sayısı arttırılabilir. 

7) nolu kutu: Kuvvetli pazar
zayıf ürün; önce ürün geliştiril
mesine gidilmelidir, daha sonra 
ürün fiyatı arttırılabilir. 

8) nolu kutu: Orta pazar
zayıf ürün; özel fiyatlarla pazar 
yapı. yaratılabilir. 

9) nolo kutu: Zayıf pazar
zayıf ürün; ürün satılabilir veya 
bu sektör bırakılıp başka bir 
sektöre girilebilir. 

4. UYGUN MESAJlN 
GELİŞTİRİLMESİ 

Bu aşamada neyin iletileceği 
ve nasıl iletileceği saptanır. 
Yani kampanyanın teması ve 
görevi saptanır ( M c l n t o s h  1 
Goeldner, 1 986) . Yaratıcılığın 
esas olduğu bu aşamada, mesajın 
açık, belirli  ve inandırıcı 
olmasına özen göstermek gere
kir. Genellikle bu görevi reklam 
acentelerindeki uzmanlar üst
lenirler ve konu ile ilgili hedef 
kitleyi çeken özellikleri ve re
kabete karşı avantajları içeren 
birkaç mesaj saptarlar ve bun
ları elemeye tabi tutarak 
mesajın son halini almasını 
>ağlarlar. Örneğin A.B.D.'nin Il
linois eyaletinin tanıtma kam
panyasındaki " hemen arka 
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kapınızda Illinois denilen bir 
eyalet var" sloganı araştırma
larla bulunmuş, gayet detaylı 
planlanmış ve çok başarılı 
olmuş tur .(Mclntosh/ Goldner, 
1986). 

5. TANITMA KARMASININ 
SEÇİMİ 

Tanıtma karması, tanıtma 
olayında kullanılan teknik ve 
araçlardan oluşur. Bunlar genel
de reklam, kişisel satış, satış 
geliştirme ve halkla ilişkiler 
ana başlıkları altında toplana
bilir. Reklam faaliyetlerine, be
lirli bir ürünün, hizmetin veya 
fikrin tanıtımı için gerçek
leştirilen ve kişisel olmayan ve 
spesifik bir bedeli olan faa
liyetleri oluşturur. Reklam 
iletişiminde en sık kullanılan 
kanalları da yazılı ve yazılı ol
mayan basın, yani, gazeteler, 
radyo, magazinler, televizyon 
yayınları, broşürler, posta ve 
açıkta yayınlanan poster ve 
afişler oluşturur. Bu konu ile il
gili rakamlar ise bir hayli 
ilginçtir. Örneğin, havayolu 
şirketleri genelde diğer turizm 
ve seyahat arz gruplarına göre, 
reklam için iki kat daha fazla 
harcarlar. Reklam için harca
nan paranın yaklaşık yarısı ise 
yazılı basma ve bilhassa gaze
telere, dörtte biri televizyona 
harcanmaktadır. Sektörün rek
lam harcamalarının yaklaşık 
beşte biri otel, motel ve tatil 
köyleri tarafından, yaklaşık bir 
o kadarı da seyehat hizmeti 
veren gruplar tarafından yapıl
maktadır(Mill ve Morrison, 1985). 
Tanıtma karmasında yer alan 
diğer bir teknik, kişisel satış 
faaliyetleridir ve genelde yüz
yüze yer alan tanıtma ve satış 
çabalarını içerir. Satış geliş
tirme tekniklerini ise, reklam ve 
kişisel satış faaliyetleri dışın
da kalan ve tanıtma ve satış 
amacı taşıyan sergi, fuar, top
lantı gibi aktiviteler oluşturur. 
Halkla ilişkiler de, bir yöre 
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veya urun ıçın olumlu imaj 
geliştirmeye yönelik basınla, 
yerel halkla, i ş letmelerle, 
ziyaretcilerle ve aracılarla ku
rulan ilişkileri içerir. Bu çaba
lar her ne kadar ücretsiz reklam 
diye bilinirse de, hedeflerin be
lirlenmesi, planlama ve değer
lendirme faaliyetlerinin hepsi 
belirli bir maliyeti içerir. 

Tanıtma karmasının seçimi 
ve planlaması aşamasında, be
lirlenmesi ve dikkat edilmesi 
gereken hususlar: 

e toplam maliyet, 
• her bir birimle iletişim ma-

l iyeti, 
• pazar seçimi, 
• coğrafik seçicilik, 
e kaynağın inandırıcılığı, 
• görsel kalite, 
• ses derecesi, ve 
e zamanlama esnekliğidir 

(Mill ve Morrison, 1985). 

Broşür hazırlanmasında dik
kat edilmesi gereken noktalar 
ise: 

e kapağının dikkat çekici 
olması, yer ve ismi, satış 
mesajını, müşterinin nasıl fayda 
göreceğini belirlemesi, 

e logo ve hizmeti/ürünü içer
mesi, 

e adres ve telefon numa
rasının ve yöreye nasıl ulaşı
lacağına dair gerekli bilginin 
bulunması, 

e daha detaylı bilgi için 
kimin ile iletişim sağlana
cağının belirlenmesi, 

e zamanlarla ilgili bir şema 
içermesi, 

e yörenin güzellikleri, at
raksiyonları ve civar hakkında 
enformasyon vermesi, 

e ve ulaşım konusunda bilgi
ler sağlamasıdır(R.C.Mill, 1990). 

Tanıtma çabalarının çeşitli 
ve iletişim kaynaklarının opti
mal seçimi hedef kitleyi kimle-

rin oluşturduğuna göre değişiklik 
gösterir. Örneğin reklamlar, bil
hassa potansiyel müşteriler 
üzerinde etkili olurken, satış 
fuarları seyahat gruplarına etki 
etmektedir. Schmoll'a göre: 

a) Hedef kitle potansiyel 
müşteriler ise; 
genel basın reklamları (yazı

lı basın, televizyon, radyo, sine
ma gibi iletişim araçları), 

e topluma açık alanlarda yer 
alan reklamlar ( pano ve 
afişler). 

e posta dağıtımı ile yollanan 
kataloglar, 

e seyahat  f i lmlerinin 
gösterimi, 

e özel teklifler (özel fiyat
lar, cazip paketler gibi), 

e seyahat firmaları ile bir
likte yapılan tanı tma faaliyet
leri, 

e seyahat fuar ve sergilerine 
katılım, ve 

e enformasyon hizmetleri, a
maca uygun ve sonuç getirecek 
tanıtma ve iletişim araçlarıdır. 

b) Hedef k itle seyahat 
firmaları ise; 
e seyaha tla ilgili basın 

(Travel Ageney Management 
dergisi gibi), 

e yeni haber bültenlerinin 
dağılımı, 

e katalog, broşür gibi basılı 
tanıtım malzemesinin dağılımı, 

e bilgi ve hizmet el 
ki ta pçıkları, 

• çizelge ve fiyat listeleri, 
e satış personeli için düzen

lenen seminer, konferans sergi ve 
toplantılar 

• tanıtma gezileri ve karşı
lıklı ziyaretler amaca uygun ve 
sonuç getirecek tanıtma ve 
iletişim araçlarıdır. 

c) Hedef kitle şu anki müşteri 
ve ziyaretçiler ise; 
• yerel seyahat hizmetleri 



ile ilgili bilgiler, 
• karşılama ve kabul hiz

metleri, 
• ziyaretçi anketleri, ve 
• ziyaretçi yardım hizmetle

ri amaca uygun ve sonuç getire
cek tanıtma ve iletişim araç
larıdır. 

d) Hedef kitle genel ve seya
hat medyası ise; 
• basın konferansları, 
• yayınlanan malzemeler ve 
• tanıtma gezileri faydalı 

olabilir (G.A.Schmoll, 1977). 

6. BÜTÇENİN BELİRLENMESİ 
Bu aşamada tanıtma büçe

sinin hesaplanması faydalı 
olur. Amaçlar belirlendiği, tema 
kararlaştırı ldığı ve medya 
seçildiği için, neyin nasıl 
yapılacağı bellidir, bunlara 
göre gerekli olan para miktarı 
hesaplanır. Sektördeki bazı 
çalışmalar genel olarak tanıtma 
bü tçelerinin, net satışların 
yüzdesi olarak yaklaşık; 

• tur operatörlerinde %10-20 
sini, 
• seyahat acentelerinde %5 
ini, 
• otellerde %2,5-%5 ini, 
• havayolu şirketlerinde 
%3-%7 sini, 
• ulusal turizm bürolarında 

%50 sini 
oluşturduğunu ortaya çıkar

rnıştır.(G.A . Schmoll, 1977), Bu is
ta tis tikler tanı tma bütçelerinin 
hesaplanması aşamasında, bil
hassa alt ve üst sınırların belir
lenmesinde yol gösterici olabi
l i r .  

7. KAMP ANYANIN VE 
SPESiFiK REKLAMLARlN 

DEGERLENDİRİLMESİ 
FAALİYETLERİ 

En son aşama tüm tanıtma 
faaliyetlerinin toplu olarak de
ğerlendirilmesini içerir. Bu 

aşamada tanı tmanın etkin
liğinin ölçülmesi gerekmektedir. 
Test sonuçları gerekli olan deği
şiklikleri ve tanıtma faaliyet
lerinin tüm olarak başarı derece
sini gösterir. Tanıtma araştır
ması bilhassa dört ana konu için 
gereklidir. Yani: 

a) potansiyel müşterilerin 
motivasyonlarını n, 
yaklaşımlarının ve görüşlerinin 
belirlenmesinde, 

b) mesajın açıklığının ve 
amacına uygunluğunun, hedef 
ki tl eye u laş ı lab i l i r l iğ in in  
ölçülmesinde, 

c) kullanılan medya ve rek
lamın özelliklerinin ve etkin
liğinin hesaplanmasında, ve 

d) kampanyanın genel olarak 
bir bütün halinde etkisinin 
ö l ç ü l m e s i n d e  t a n ı t ı m  
araştırması yapmak gerekmek
tedir . 

BAŞARILI BİR TANITMA 
PROGRAMI ÖRNEGİ 

Tanı  tma programında  
başarılı örneklerden biisi,r 
Güney Afrika Turizm Ofisi'nin 
A.B.D.'de uyguladığı kampan
yadır. Her şeyden önce A.B.D. 
vatandaşlarından Güney Afrika 
için hedef kitle tesbi t edil
miştir. Araştırma ve çalışmalar 
sonucunda bu pazar iÇin gelir 
düzeyi yıllık 50.000 $'dan fazla 
olan kişiler hedeflenmiş ve bul
gularla yaklaşık 630.000 ailenin 
bu kitlede yer aldığı bulun
muştur. Ayrıca 60 yaşın üzerin
deki grubun seyahat sektörü için 
gittikçe büyüyen bir pazar 
olduğu farkedildikten sonra 
problem, Güney Afrika'nın bu 
zamanı ve parası olan ve gez
meye istekli olgun gruba ula
şabilmesi olmuştur. Bunun için 
uzmanlar önce hedef kitlenin 
coğrafik olarak yoğunlaştığı 
bölgeleri tespit etmişler, bunun 
yanı sıra tanıtımı planlanan 
yörenin doğal hayat ve vahşi 
doğa gibi çekici özelliklerini be-
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lirlemişlerdir. Sonuçta doğal 
hayata önem veren, vahşi ta
biatı ve seyahatı seven emekli 
hedef kitleye ulaşmak için, mi
lyonlarca kuş severe uluşmak 
üzere "Audoban" dergisine, egzo
tik yörelere meraklı gruplara 
ulaşmak üzere "National Geog
raphiçc" dergisine ve emekli 
gruba ulaşmak amacı ile 1 7  mil
yon okuyucu su olan "Modern Ma
turity" dergisine Güney Afrika 
!le ilgili reklamlar verilmiştir. 
Araştırmalar sonucu kısa dalga 
radyosusunun, uzun dalga radyo 
kanallarına kıyasla bi lgi ve 
kültür düzeyi daha yüksek 
kişilerce izlendiği belirlenmiş 
ve reklamlar kısa dalga radyo
sunda yayınlanmıştır. Sonuç 
mükemmel olmuş, A .B.D. nin 
güney yörelerinde yapılan top
lam 200.000 dolarlık televizyon, 
radyo ve gazete reklamı sonuçta 
Southern Sun otellerine sezon 
için 2000 paket tur müşterisi ve 
net kar getirmiştir (Lunderg D., 
1 985) . Bu örnekte de görüldüğü 
gibi turizm talebi yaratma ve bu 
talebi satışa çevirmede tanıt
manın önemi sorgulanamayacak 
derecede açıktır. 

II.TANITMA KONUSUNDA 
DEGiŞiK SEKTÖRLER 

Turizm sektörürün boyutlarını 
incelediğimizde ürün eleman
larında 4 ayrı parça halinde 
ulaşım, atraksiyon, konaklama 
ve yiyecek-içecek servisi bö
lümlerini görüyoruz. İlgili özel 
hizmet grupları ise seyahat si
gorta işlemlerini, pazarlama 
firmalarını, dağılımı gerçekleş
tiren seyahat acentelerini, tur 
operatörlerini, magazin ve der
giler şeklinde çıkan turizm 
yayınlarını, özel eğitim kuru
luşlarını, varsa özel liman ve 
havaalanlarını, dükkanlar ve 
bankaları içermektedir. Ürünle 
ilgilenen kamu kuruluşları kıs
mında ise eğer ülkede varsa Tu
rizm Bakanlığı'na bağlı veya 
ülkenin özelliğine göre başka bir 
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birime bağlı bölgesel ve ulusal 
turizm kuruluşlarını, turizmle 
ilgili diğer kuruluşları, liman 
ve havaalanı hizmetlerini, 
vize, pasaport ve gümrük 
işlemlerini ve güvenlik, sağlık 
g i b i  s o s y a l  h i z met ler i  
gerçekleştiren kamu kuruluşları 
yer almaktadır (Dunsfold D.G., 
1 990) . Yani sonuçta turizm 
sektöründe, gerek ürünün bizzat 
konaklama, ulaşım hizmetleri 
gibi parçalarında yer alan kişi 
ve şirketlere, gerekse ilgli özel 
ve kamu kuruluşlarına ve orga
nizasyonlara tamtma konusunda 
g ö r e v  d ü ş tü ğ ü  a ç ı kça  
görülmektedir .  Türkiye'nin 
tanıtımı ise bugün, sadece hü
kümetleri değil, resmi-özel 
birçok kuruluşu ilgilendiren 
karışık bir boyut almıştır. Bu 
konuda hassas olan bir başka 
nokta ise, bir şekilde bu ilgili 
kişiler arasında koordinasyon 
ve dayamşrnanın sağlanmasımn 
gerekliliğidir. 

Kısaca, başlıklar al tın da 
özetlenecek olursa turizmde 
tamtma konusu: 

• bilimsel kurumlarımızı ve 
üniversitelerimizi, 

• hükümetler arası örgütleri 
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(Kültürel Malların Ait Olduk
ları Ülkeye İadesi Hükümet
lerarası komitesi, vb.), 

e Uluslararası Müzeler Kon
seyi, Uluslararası Müzik Kon
seyi, Uluslararası Dans Konseyi 
gibi hükümetler dışı örgütleri 
(Oba E., 1989). 

e yurtdışı temsilciliklerimi-
zi, 

e konaklama, ulaşım, yiye
cek-içecek ve atraksiyonlarda 
görevli kişileri, 

• TOBB gibi özel kurumları, 
e ulusal düzeydeki turizm 

kuruluşlarımızı, .. 

e turizm olayının dağıtım 
işlevini gerçekleştiren seyahat 
acenteleri ve tur operatörlerini, 

e turizmle ilgili basım, ve 
e turizm pazarlama firma

larını ve turistik mağazaları 
yakından ilgilendirmektedir. 
Tanıtınada başarılı olabilmek 
içinse, ilgili bu birimlerin faa
liyetlerinin sistemli ve koordi
neli olması, modem tamtma tek
nik ve metodlarının planlı 
olarak sırası ile uygulanması ve 
bu uygulamanın bir işbirliği 
çerçevesinde gelişmesi şarttır. 
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TU R iZM PAZARLAMASlNDA TAN ITMA 
VE iMAJ GELiŞTi RME 

Doç.Dr. Günal ÖNCE<"> 
ABSJRACT 

PUBUOTY AND IMAGE DEVELOPMENT IN TOURISM MARKETING 
Attraction, utility and accessibility are the three basic factors in demand creation in tourism. These three factors are 
not enough for tourism development in a country. Publicity image development and brand loyalty creation should be 
put in first place in order to take the full benefit of weighted product. Turkey, at this context, should take all necessary 
steps to publicize i ts tourism activities, ll.evelop image and create brandloyalty. 

Bilindiği gibi turizmde talep 
yaratılmasında cazibe, fay
dalılık ve elde edilebilirlik üç 
temel faktörü oluşturmaktadır 
(Burkart, Medlik 1976 : 193).  Bir 
ülkenin turizm potansiyeli esas 
olarak bu temel şartlara sahip 
olmasına bağlı olmakla beraber, 
günümüzde bu yetmemektedir. 
Bu potansiyelden yararlanabil
mek için prestij yönlü bir ürün 
olan turizmde, tanıma-imaj ge
liştirme ve marka bağımlılığı 
yaratma ön plana çıkmaktadır. 
Bu bakımdan, gelişme aşamasın
daki turizm sektörümüz için ta
lep yaratılmasında ve tatmin 
sağlanmasında tanıtım ve imaj 
geliştirme faaliyetleri stratejik 
bir değere sahiptir. 

Turist satınalma kararı ver
meden önce, fiziki ürünlerin 
satın alınmasından olduğu gibi, 
ürün hakkında bilgi toplama ve 
değerlendirme (Schmoll 1977: 1 76) 
davranışı içindedir Eğer ürünü 
tecrübe etmemişse yakın çevre
sinden, ticari veya değil çeşitli 
mesajlardan ve ülke ile ilgili .sa
hip olduğu imajdan büyük oran
da etkilenir. Turizmde yü
rütülen tanıtma kampanyaları 
turistin bu safhayı olumlu bir 
şekilde değerlendirmesini sağ-

Doç.Dr. Günal ()NCE,Dokuz Eylül anivesitesi 
iktisadi ve Idari Bilimler Fakültesi 'nde ögretin 
üyesidir. 

lamayı amaçlar ve turizm har
camalannın büyük bir bölümünü 
oluşturması bakımından ayrıca 
önemlidir. Tatil sonrası elde et
tiği tatmin ve tecrübeler sonucu 
ise turistin kendisi en örtemli 
tarutma aracı haline gelmekte
dir. 

Tanıtma faaliyeti potansiyel 
turist grubu olarak belirlenen 
hedef kitleyi mümkün olduğu 
kadar dikkate almak suretiyle 
yürütülen, özellikle doğrudan 
halka yönelik bir faaliyettir. 
Doğrudan enformasyon, halkla 
ilişkiler ve reklam araçlarının 
kullanılması işletmeler için ol
duğu kadar resmi turizm kuru
luşları için de geçerlidir(KTB  
1 983: 51-52). Tanıtınada sürek
lilik, aynı amaca yönelme ve 
eşgüdüm başarının anahtarıdır. 

Ülkemiz için artık farlılaş
tırılmış bir tanıtma politi
kasının benimsenmesi ve uygula
maya geçilmesi pazarlama ge
reği olarak zorunlu hale gel
miştir. Uluslararası turizm pa
zaralarında ülkemiz belirli 
alanlarda öne çıkarılmalıdır ve 
is me sahip olmalıdır. Bunun için 
pazar bölümlernesi ve ürün 
farkltiaştırma stratejinin uygu
lanması gereklidir . .  Yeni ·pazar
lar veya farklı stratejisinin pa
zar bölümler için ürünlere uygun 
olarak farklı bir tanıtma ve 

imaj yaratma politikası benim
senınetidir. Selektif bir pazar
lama politikası ile Türkiye 
imajı geliştirilerek pazarda da
ha etki l i  ol u nabi l i r .  Bu  
bakımdan kitlesel ve  bireysel 
turizm ile ürün özelliklerine uy
gun tanıtma ve imaj geliştirme 
stratejilerini uygulamalıyız. Bu 
amaçla, turistlerin istek, eğilim 
ve güdüleri ile rakip ülkelerin 
durumunu da dikkate alacak bir 
kampanyayı zamanlı ve istik
rarlı bir şeklide yapmak zorun
dayız. 

Tanıtma faaliyetlerinin son 
yıllarda her seviyede önemi da
ha iyi anlaşılmış olmakla bera
ber, bu konudaki çalışmalar ve 
harcamalar yeterli olmaktan 
uzaktır. Genelde ülkemiz hak
kında uluslararası kamuoyunda 
mevcut olan yanlış ve olumsuz 
imajlar nedeniyle tarutma faa
liyetleri daha fazla önem ka
zanmaktadır. Yetersiz tanıtma 
yanında ülkemiz hakkında bi
linçli olarak yapılan kötü pro
paganda, yapılan çalışmaların 
etkisini de azaltmaktadır.(Önce 
1990: 184-191). 

Günümüz pazarlama anlayışı 
içerisinde, tüketidierin satın 
aldıkları ürün ve hizmetlerin 
marka ve/veya firma isimleri 
ile tatmine ulaştıkları kabul 
edilen bir gerçektir. Prestij yönlü 
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ürünler ile hizmet endüstrisinde 
bu olgu daha da geçerlidir. Ulus
lararası alanda isim sahibi 
ürün, marka ve hatta ülkelerin 
tüketici üzerinde yaratmış ol
dukları imaj, tercih edilmeleri 
için önemli bir faktördür. 
Özellikle, turizm sektöründe 
ülke imajı uluslararası turizm 
pazarlaması açısından büyük 
öneme sahiptir. Turizmde ülke
lerin popüler ve moda olmasında 
olumlu bir imaja sahip olmanın 
a van ta jları vardır(Önce 1 990:543-
5 4 5 ) . Ülkemiz olumsuz bir 
şekilde kavrandığında, bu nega
tif değrlendirme, birçok olumlu 
şeyi ve Türkiye'ye yapılacak bir 
geziyi de tercih sıralamasından 
silecektir. Bu açıdan son zaman
larda dünya kamuoyunun yakın
dan ilgilendiği insan hakları ve 
demokratikleşme konusunda 
hassasiyetle durulmalıdır. 

Negatif değerlendirmelerin 
önlenmesi ve olumlu düşüncelerin 
yaratılması ülkemize olan tu
rizm talebini etkileyebilir. Bu 
bakımdan örneğin, dünya ka
muoyunun üzerinde hassasiyetle 
durduğu çevre konusuna, Türkiye 
diğer ülkeler yanında avantajlı 
olarak doğal çevresini ön plana 
çıkarmak suretiyle çevre bilinci
ne sahip turistlere ve çeşili ke
s imlere hi tap edebil irse,  
tanıtınada önemli bir başarı el
de edebilir ve ülke imajının ge
l i ş tirilmesine büyük katkı 
sağlayabil ir .  Bu çerçevede 
çevreyi çokca kirleten termik 
santralların yapurundan vazge
çirdiğini tüm dünyaya duyur
malıdır. Bu gibi örneklerle 
tanıtınada sürekli liği sağla
yacak ve pozitif çıktılar yaya
cak bir mekanizma bilinçli ola
rak işletilmelidir. 

Tanıtma ve imaj geliştirmede 
başarılı olabilmek için turistle
rin ülkemize gerçekte hangi ne
denlerden geldiklerini ve ne gibi 
faktörlerden etkilendiklerini 
açık bir şekilde ortaya koy
malıyız. Gerçek nedenler belir
lendiğinde bunlar üzerinden ge-
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liştirilecek tanıtma ve imaj ge
liştirme programı, şüphesiz da
ha başarılı olacaktır. Söz gelişi 
Türkiye'ye gelen turistlerin 
seyahat güdülerinin tarihi ve 
kültürel kaynaklada doğrudan 
ilişkili olmadığı bir araştırma 
ile ortaya konmuştur .(Manisalı 
Yarcan 1987:15). Ancak yapılacak 
diğer araştırmalarla bunun 
geçerliliğinin doğrulanrnasına 
ihtiyaç vard ır .  Diğer bir 
araştırmada Kanada' l ıların 
Türk ürünleri ve Türkiye hak
kında çok az bilgiye sahip ol
dukları, daha çok negatif şey
leri algıladıkları ve Tür
kiye'yi gelişmemiş bir ülke ola
rak gördükleri ortaya çıkmıştır 
(Erdem, Rowe 1986: 300-307). 

Türkiye yakın zamana kadar 
reklam ve tanıtma faaliyetle
rinde kül tür el zenginliklere 
ağırlık vermiştir. Oysa ger
çekte, ülkemize gelen turistlerin 
arkasında güçlü bir "kaçış
değişiklik" güdüsü bulunmak
tadır(Odabaşı 1988:81-90). Daha 
derinlernesine bir incelerne ile ne 
türden değişiklikler arandığı, 
kaçış nedenlerinin neler olduğu 
gibi hususların bilinmesi sonucu 
daha etkili bir geliştirme sağ
lanabilir. 

Tanıtma devamlı bir süreçtir 
ve kısa, orta ve uzun dönemli 
tanıtma ve imaj geliştirme poli
tika ve stratejilerine sahip ol
mak zorundayız. Örneğin, 
Körfez Krizi sürecinde ülkerniz 
turizm talebini büyük oranda sa
vaş riski etkilemiştir. Türkiye 
için alternatif ve rakip bir tu
rizm pazarı olan komşumuzun 
"Barış Ülkesi Yunanistan" slo
ganlı tanıtma kampanyası ba
şarılı olmuştur. Türkiye ise 
yoğun reklam kampanyası bu 
işte geç kalmış ve imajını 
d üzelternemi ş tir. 

Tanıtma politikasında önern
li bir husus turistik bölgelerin 
ayrı tanıhiması ve/veya zincir 
ya da bireysel işletmelerin 
tanıtılrnasına öncelik vermek 

olabilir. Satış geliştirme faa
liyetlerine katılan ulusal turizm 
örgütleri her ne kadar potan
siyel turistleri ülkeye çekmeye 
çalışıriarsa da belli bir destina
syona turist çekmezler ( Witt,  
Martin 1987: 33-40). Bu bakımdan 
turistik bölgeler, merkezler 
veya üniteler için ayrı tanıtma 
çalışmalarında bulunulması ve 
imaj geliştirilmesi daha yararlı 
olacaktır. Turistik merkezlerin, 
aktivitelerin ve işletme isimle
rinin öne çıkarılması, imaj ya
ratılması ve marka bağım
lılığı sağlanması için gerekli
dir. Bireysel isimlere yönelik 
reklam ve promosyonel çabalar 
tanıtma ve pazarlama etkin
liğini daha da arttıracaktır. 

Tanıtma bir iletişim süre
cidir. Burada iletişimin görevi 
negatif düşünceleri sulandırmak 
ve pozitif düşüncelerin oluşma
sını sağlamaktır .  Turizmde 
tanı tma için öncelikle ülke 
imajının iyileştirilmesi hedef
lenmelidir. Yapılacak araştır
malarla yanlış imajların silin
mesi ve iyi imajların kuvvetlen
dirilmesi gerekir(Karasu 1990: 31-
34). 

Tanıtma ve imaj geliştirme 
açısından takip edilecek yollar
dan biri, ülkemiz hakkında sık 
ve bol yeni enformasyon sağla
yarak ülke imajı ile ilişkilen
dirilen pozitif düşünceler yarat
maktır. Sanat ve müzik festi
vallerine, sergilere katılmak ve 
organize etmek gibi. Örneğin, sa
natcı Barış Manço'nun Japo
nya'da almış olduğu barış ve 
dostluk ödülü ile televizyonda 
da gösterilen Türkçe vermiş ol
duğu konser, Japon kamuoyunu 
mutlaka etkilemiştir. İkinci 
olarak, inanılır kaynaklara da
yalı olarak yapılacak araştır
malara negatif yayınları önle
mektir. Son olarak, Türkiye'nin 
mevcut olumlu niteliklerini ve 
Türkiye ile çağrışırn yapan ve 
bütünleştirilen olumlu kavram
ları araştırmalı ve iletişimi bu 
özellikler ve düşünceler üzerine 



yoğunlaştırmalıyız. 
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TU RiZ M DE TAN ITMA VE HATALARl M lZ 

Dr.Bahattin RIZAOGLU<'> 

ABSJRACf 
TOURISTIC PUBUCITY AND OUR MIST AKES 
The most of the mistakes in the touristic publicity before the tourists come anra made by our govemment. On the ot
her hand, the most of the mistakes in the touristic publicity after the tourists come are made by our touristic establish
ments.When we compare the touristic publicity after tourists come with ten touristic publicity before the tourists come 
the first one is more effective, easier and at almost no expense. Because this type of the touristic publicity depends on 
more actions than words and if the tourists are satisfied. They will be more posıtively, if they are not satisfied. They 
will be more nefetively inclined to take part in the process of the touristic publicity. 
In this artide, the importance and effecti veness of both types of the touristic publicity are examined and the areas of 
the mistakes are identi.fied so that the government and touristic establishments lable to take precautions. 

Gerek ulusal ve gerekse ulus
lararası düzeyde turizm önemini 
hissettirdikçe, buna paralel ola
rak turizmde tanıtmanın da 
önem kazandığı görülmektedir. 
Ülkemizin bir turizm ülkesi ol
ması açısından dünyanın çekici 
ve sayılı yöreleri arasında yer 
aldığı genelde kabul edilmekte
dir. Ülkemiz doğal, kültürel, so,. 
syal ve tarihsel çekicilikler gibi 
birincil  çekici l ikler  bakı
mından büyük bir potansiyele 
sapihtir ve turistlerin güneş, de
niz ve kaçma gibi belirleyici ta
til güdülerine cevap verecek tüm 
öğeleri bünyesinde toplamıştır 
(Kıncıoğlu Nazilli 1983: 269). Böyle 
şanslı bir ülke olduğumuz halde 
ülkemize arzu edilen sayıda tu
rist gelmediği de bir gerçektir. 
Bunun çeşitli nedenler olmakla 
birl ikte temel nedenlerin 
başında yabanöların ülkemiz 
hakkında edinmiş oldukları 
olumsuz imaj gelmektedir. Ne 
tesadüftür ki ülkemizin olumsuz 
bir imaja sahip olduğunu ancak 
turizmin önemini göstermesiyle 

(•) Dr.Bahattin Rızao�lu, Nevşehir Turizm 
lşletmecili� ve Otelcilik Yüksekokulu'nda 
ö�etim görevlisidir 
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öğrenmiş ve anlamış bulunmak
tayız. Olumsuz imajın gidederil
mesini öğrenmemiz ve anlamış 
olmamız büyük bir fırsathr. Ha
talar ve yanlışlıklar gerçeğin 
ortaya çık- masında büyük rol 
oynarlar (Noyan 1 975: 136). An
cak, yabancıların edinmiş ol
dukları yanlış düşünce, inanç ve 
değer yargılarını gidermek ye
rine, daha da pekiştirici davra
nışlara girildiği görülmekte
dir. 

Yabancıların ülkemiz hak
kında olumsuz imaj edinmelerine 
yol açan birçok nedenler olmak
la birlikte en önemli neden genel 
olarak devlet, toplum ve ör
gütlerimizce işbirliği ve biribi
rini tamamlayıcı şekilde ülke
mizi tanıtmaya önem verilme
miş olmasıdır. Son yıllarda 
olumsuz imajı gidermek ve 
ülkemizi tanıtmak için yoğun 
çabalara ve masraflara girme
nin sıkıntıların yaşamaktayız. 
Ancak olumsuz imajımızı gider
menin stratejileri ve politika
ları belirli değildir. Plansız, 
dağıtılmış, cılız çabalarla ve 
yetersiz harcamatarla başarı 
sağlanması şüpheler uyandır-

maktadır. Bir taraftan devlet 
ülkemizi ve turizmimizi tanıt
maya çalışırken, diğer yandan 
hem devlet, hem de turistik 
işletmelerimiz bu tanıtmayı bo
zucu etkiler yaratmaktadır. 

TURİSTİK TANITMA 
TÜRLERİ 

Turistik tanıtma zamanlama 
açısından ikiye ayrılabilir. 

1 .  Turist gelmeden önce gi
rişilen turistik tanıtma, 

2. Turist geldikten sonra giri
şilen turistik tanıtma, 

Turist gelmeden önce girişilen 
turistik tanıtmanın özelliği 

Turist gelmeden önce girişilen 
turistik tanıtma, turis tleri 
ülkeye çekmek için düzenlenen 
bir tanıtmadır. Bu devredeki 
tanıtmanın temel özelliği, daha 
çok hem turist yaratmak, hem 
de turistlerin karar vermelerini 
kolaylaştırmaktır. Ancak, tu
ristlerin istek ve güdülerini iyi
ce incelemek ve onların kimler
den oluştuğunu bilmek gerekir. 
Bunun en önemli yollanndan biri 



turistik tanıtma araştırması 
yapmaktır. Bu araştırma zor bir 
iş olmasına rağmen, yapılması 
halinde turistik tanıtmayı ko
laylaştırır, etkili ve başarılı ol
masına yardım eder. 

Turist gelmeden önce girişilen 
turistik tanıtma aynı zamanda 
çok harcama gerektiren bir 
çalışmadır. Turizm bakımından 
gelişmekte olan bir ülke olarak, 
bu devrede harcayarak, uzun 
dönemde kazanmak bir ilke ol
malıdır. 

TURİST GELMEDEN ÖNCE 
TURİSTİK TANITMADA 

YAPILAN HATALAR 
A. Turistik tanıtma araş

tırması yapılmadan tanıtmaya 
gidilmesi 

Turistik tanıtma araştırması 
birtakım incelemelerin top
lamıdır. Bu incelemelerde şu so
ruların cevabı aranmalıdır. 

1 .  Neden tanıtılacaktır? 
2. Kime tanıtılacaktır? 
3. Ne tanıtılacaktır? 
4. Nasıl tanıtılacaktır? 
5. Nerede tanıtılacaktır? 
6. Ne zaman tanıtılacaktır? 
Turistik ürünlerimiz açık bir 

şekilde tanımlanmadığı gibi, 
kesinlikle saptanmış bir turistik 
urun imajımız da yoktur 
(Kırıcıoğlu, Nazilli:1989:242). Turis-

' tik ürünlerimizin özellikleri 
yabancılarca pek bilinmemekte
dir. Ayrıca, incelemelere dayan
dınlmayan turistik ürün tanıt-

1ma politika ve stratejieri de be
lirsizdir. Turistik tüketiciler tu-

ı ristik ürünlerden ne yarar bekle
mektedir? Turistik ürünleri
mizin çekicilik değeri nedir? Tu
ristik ürünün çekicilik değerini 
belirleyen öğeler nelerdir? Tu
ristik ürünün ,tanıtılması ne ka
dar bir maliyete yol açacaktır? 
Turistik ürünün satışından bekle
nen kazanç maliyeti karşıla
yacak mıdır? Turistik ürün turis-

... 

tik tüketkilerin beklentilerine 
ve isteklerine uygun mudur? Tu
ristik ürünün tanıtımında hangi 
öğelere yer verilmelidir? Turis
tik ürünün fiyatı nasıl belirlene
cektir? Bu sorulara cevap ara
madan girişilen turistik tanıtma 
hem bir israftır, hem de yarar 
yerine zarar getirebilir. Turistik 
tanıtmamızın amaçları da belli 
değildir. Böylece izlenecek poli
tika ve stratejiler de açık 
değildir. Ülkemize özgü bir imaj 
mı yaratılacaktır .? Ülkemiz 
üzerindek olumsuz imaj mı gide
rilecektir? Turizm açısından ra
kip ülkelere karşı bir tanıtma 
politikası mı izlenecektir? Tüm 
ülkelerde aynı imaj mı yaratı
lacaktır? Bu sorular, turistik 
tanıtma amaçlarının belirlen
mesine yöneliktir ve cevap ve
rilmesi gerekir. 

Tanıtmanın amaçları, politi
kaları ve stratejileri turistik 
tanıtma araştırmasına dayanı
larak belirlenmelidir. Örneğin 
Amerika'lılar genelde Türki
ye'yi bilmiyor. Bi lmedikleri 
için de henüz yanlış bir imaj da 
yoktur. Dolayısıyla A vru
pa'lıların Türkiye hakkındaki 
yanlış imajı Amerika'lı larda 
bulunmadığından Amerika'lı
larda Türkiye hakkında bir imaj 
boşluğundan söz edebilir. Bu du-
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rumda Amerika' lılarda Türk 
imajı yaratmak için bir amaç be
lirlenmeli ve mümkün olduğu ka
dar fazla miktarda ve tekrarlı 
ve uzun süreli bilgi vermeye gi
dilmelidir (İzat 1 987:25) . Avru
pa'lılar Türkiye'yi olumsuz ni
telikleri ile tanıdığından bu 
olumsuz imajı gidermeye yönelik 
bir amaç seçilmelidir. Diğer 
yandan, Avrupa'lıların Türkiye 
hakkında sahip oldukları olum
suz imajın nedeni tarihi ve isla
mik nedenlerden kaynaklan
dığından turist ik tanıtma 
öncelikle bu imajın silinmesi 
amacına yönelik olmalıdır 
(Kırıcıoğlu, Nazilli: 1989:270). 

Turist gelmeden önce turistik 
tanıtınada turistik tanıtma 
araştırmasının temel amacı , tu
ristik ürünlerle turistik tüketi
cilerin gereksinim ve istekleri 
arasında bir uyurnlaşma sağla
maktır. Turistik tanıtma araş
tırmasının bir ucunda turistik 
ürünlerin incelenmesi, bir ucunda 
ise turistik tüketicilerin gereksi
nim ve isteklerinin incelenmesi 
yapılır. Bu iki uç inceleme 
arasında rakipierin incelenmesi, 
iletişim araçları incelemesi, tu
ristik aracıların incelenmesi, fi
nansal kaynak incelemesi, za
manlama incelemesi vd. yer 
alır. Turistik tanıtma araştır-

ı Amaç incelemesi ı 
(Neden tanıtılacak) 

ı 
Turistik Ürünler incelemesi 

B }-- turistik tüketiciler incele-(Ne tanıtılacak) Uyumlaşbrma 

/ 
""- mesi(Kime tanıtılacak 

� 
Tanıtma alanı incelemesi ı Uygulama Incelemesi ı Zamanlama incelemesi 

(Nerede tanıtılacak) (Nasıl tanıtılacak) (Nezaman tanıtılacak) 

Ra ki Turistik alan anıtma iletişim Finansal Süre Zaman .. p 
Ulke incelemesi telcni.kleri araçları kaynak incelemesi incelemesi 
incelemesi incelemesi incelemesi incelemesi (uzun, orta,kısa Kış, yaz, 

A�ustos, 
pazar 
günü VS. 

anıtma Karması incelemesi 
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masının inceleme alanları şekil 
l 'de görülmektedir ( Rızaoğl u  
1983:56). 

Uluslaraorası turizm paza
rının boyutları genişlemiştir. 
Dolayısıyla uluslararası turis
tik istemin incelenebilmesi için 
pazar bölümlenmelidir. 

Zaman öğesi insanların yer 
değiştirmesinin temel bir parça
sıdır. Değişik iklim türleri tu
ristik istemi etkileyebilir. Tak
vim etkileri, gelişim eğilimleri 
dikkate alınmalıdır. 

B. Uygun bir tanıtma karması 
oluşturulamaması 

Tanı tma teknikleri, tanıt
mada kullanılacak iletişim 
aradan, turizm örgütlenmeleri, 
turizm tanıtma karması belir
lenmelidir. Turistik tanıtma
mızda en çok ihmal edilen konu
lardan biri, tanıtma karmasının 
oluşturulamamasıdır. Şekil 2'de 
tanıtma süreci ve tanıtma kar
ması verilmektedir. 

Etkililik, tanıtma sürecinde 
bir tamtma tekniğinin insanlara 
bilgiyi sağlama ve onları eyle
me geçirmede ne kadar etkiye 
sahip olduğunun bir gösterge
sidir. Duyurum genellikle insan
ların uyarılma aşamasında et
kili bir rol oynar. Reklam 
başlangıçta insanları uyarma, 
ilgi yaratma, inandırma, benim
setiDe ve eyleme geçirmede etkin 
bir araçken, zaman dönemi içide 
gittikçe bu etkililiğini kaybeder 
(Rosenberg 1 977: 407) . Kişisel te
mas insanlar arasında artan bir 
etki sağlamaktadır. Ni teki m 
insanlar  arasında k işi se l  
ilişkiler başlangıçta pek zayıf 
olabilir. Fakat kişiler arasın
daki ilişkiler arttıkça ve ge
liştikçe insanlar biribirlerini 
daha iyi tanımakta ve daha iyi 
öğrenmektedirler. Diğer yandan, 
bir tanıtma tekniği olarak 
kişisel temas, halkla ilişkiler, 
duyurum, enformasyon, tanıtma 
geliştirmesi ve propaganda tek
niklerinde de temel bir öge ola
rak yer almaktadır. Tanıtma 
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geliştirilmesi, insanları doğru
dan eyleme geçirmek için rek
lam, duyurum, kişisel temas ve 
enformasyon teknikleri ile bir
likte kullanılan ve kısa süreli 
etkinlikleri kapsayan bir tanıt
ma tekniğidir. Enformasyon ba
zen bilgi verme ve bazen bilgi 
alma özelliği taşıyan bir tamt
ma tekniğidir. Gerçekten hem 
bilgi alınırken hem de bilgi ve-
rilirken bir tanıtma faaliyeti 
gerçekleşmektedir. Ancak, en
formasyona gerekli olduğu za
man başvurulur. Bilgilerin ve 
verilerin toplanması, incelenme
si, yorumlanması, saklanması ve 
gerekli olduğu zaman kul
lanılması veya sistemli bir 
şekilde dağıtılmasının insanları 
uyarma, inandırma ve eyleme 
geçirme gibi yararları vardır. 
Propaganda ideolojik, dinsel ve 
politik amaçlarla belirli bir he
def kişi veya gruplara belirli 
iletiler verilerek onları alışa
geldikleri dünya görüşünün dışa
rısına çıkarılmasını şartlan
dırmada ve arzu edilin fikir, 
kanı, inanç veya davranışları 
kazanmalarını sağlamada baş
vurulan bir tanıtma tekniğidir. 
Diğer bir deyişle, propaganda, 
gruplara veya toplurnlara ideo
loji aşılamak veya mevcut ideo
lojiyi sürdürmelerini sağlamak 
için başvurulan çabalardır. Pro
paganda da, birey veya grup-

ların algılaması baskı altında 
tutularak etkilenmeye çalışılır. 
Halkla ilişikiler, diğer tanıtma 
tekniklerini kullanmak suretiy
le insanları etkileme ve onlar 
etkilemede devreye sokulan da
ha kapsamlı bir tanıtma tek
niğidir. Yabancı ülkelerin çoğun
luğunda tamtmamn yerine halk
la ilişikler deyimi kullanıl
makta veya tanıtma faaliyeti 
halkla il işkiler deyimi kul
lanılmakta veya tanıtma faa
liyeti halkla ilişkiler tekniği 
yoluyla olmaktadır.  Aslında 
amacına ve uygulanma biçimine 
göre çoğu kez reklam, duyurum, 
enformasyon, kişisel temas, pro
paganda, tanıtma geliştirmesi 
ve halkla ilişkiler kavramları 
ile adeta bütünleşmiş bir görü
nüme bürünmüştür. Tanıtma, 
halkla ilişkiler yönetim ve tek
nikleriyle gerçekleştirilmek
tedir. Şekil ı 'de halkla iliş
kiler tanıtma sürecinde izlenen 
tüm aşamalarda en etkili bir 
tanıtma tekniğidir. Halkla iliş
kiler yoluyla insanların uya
rılması başlangıçta etkili ol
duğu gibi diğer aşamalarda bu 
etkililik devam etmektedir. 

Tanıtma karmasının en iyi 
oluşturmak oldukça güçtür. 
Ayrıca, tanıtma karmasının her 
bir unsurunun etkililiğini ölç
mede de güçlüklerle karşılaşılır. 

Şekil 1 Tanıtma Süreci ve Tanıtma Karması 

Yüksek 

Kişisel temas 
Etkililik 

Düşük Uyanlma ilgilenme inanma deneme eylem 

benimseme 



Devlet, i şletmeler ve diğer 
örgütler tanıtınada birden çok 
teknik kullanarak bir tanıtma 
karması oluşturabilirler. Tanıt
ma karmasını oluşturmak için 
seçilecek teknikler hedef olarak 
seçilen kitlelerin niteliğine, ve
rilmek istenilen iletinin çeşitine 
ve gerçekleştirilmek istenilen 
amaca oldukça bağlıdır. Tanıt
ma karmasında yer alacak tek
niklerin üstünlükleri ve zayıf
lıklarının biribirleri karşısında 
dengelenmesine özen ve dikkat 
etmek gerekir. 

C. Tüm ülkelere aynı turistik 
tanıtma uygulanması 

Turistik tanıtmamız genel 
yapılmaktadır. Diğer bir deyiş
le, aynı tanıtma ile tüm pazar
lara veya ülkeye girilmektedir. 
Ancak turistik tanıtma genel 
tanıtmanın bir parçası olmayıp 
fakat ayrı ve her pazara uygun 
olarak uygulanmalıdır. Turistik 
tanıtmanın uygulanmasında şu 

1 i lkeler ihmal edilmektedir 
(Stephenson 1963: 72). 

ı. Bir kerede çok sayıda ile
tilerle tanıtmaya başlanıl
maktadır. En önemli ileti seçil

, meli ve bu iletinin ulaşılıp yay
gınlaşmasına ve yerleştirilme

o sine çalışılmalıdır. 
2. İletinin peşi bırakılma

�malıdır. Seçilen ileti sürekli 
tekrarlanmalıdır. Diğer bir de

�yişle, uzun bir dönem içinde ileti 
tekrar kullanılmalıdır. 

3. İletinin ulaştırılması için 
,.her türlü araçtan yararlanıl
malıdır. Bunun için her tekniğin 

,.yer aldığı ve bu tekniklerin 
üstünlük ve zayıflıklarının den

_,gelendiği bir tanıtma karması 
oluşturulmalıdır. 

4. Ulaştırılmak istenen ileti
nin ne söylediğinin ve nasıl 
söylendiğinin önemli olması ka
dar hedef kitlelerin bu iletiyi 

-anlaması ve inanması da çok 
önemlidir. Bir tanıtma kampa

""llyasında kitler bu tanıtma kam-

panyasının amacının tutum
larını değiştirmek olduğunu an
ladıkları zaman kullanılan ile
tilere pek inanmazlar. 

D .  Tanıtma çab alarının 
dagınık bir şekilde uygulanması 

Turistik tanıtma görevi sade
ce devletin görevi olmamalıdır. 
Ancak devlet yönlendirici ol
malıdır. Tek tek her vatandaş 
ve örgütlerimiz (başta işletme
ler olmak üzere dernekler, bir
likler, vakıflar, kurumlar vd.) 
birlikte bu göreve özendirilme
lidir. Bütünlük önde gelir. Bir 
örgütün davranışı onun üyeleri
nin davranışıdır. Bu üyelerden 
birinin yol açtığı bir yanlılık 
tüm örgütün yanlışlığı ve sonuçta 
dayranışı olarak algılanır .(Leys 
1 971 :61 ) .  Farklı ve düzensiz bir 
şeki lde yapı lan tu r i s ti k  
tanıtma, getireceklerinden çok 
götürür. Turistik tanıtma büyük 
bir bütçeyi gerektirir. Ancak, 
bütçelerin birleştirilmesi ile uy
gun bir parasal kaynak elde edi
lebilir. Ayrıca, gerek turist gel
meden önce ve gerekse geldikten 
sonra turistik tanıtmanın etkin
liğini sağlamak için turizm bi
linci ile ilgili yurtiçi e ği tim 
programları d üzenlenmelidir. 
Turizmimizin gelişmesinde bu 
eğitim çok tartışılmasına ve 
önemi vurgulanmasına rağmen 
devreye sokulması hala ihmal 
edilmektedir. 

E. Turizm bilgisinden yoksun 
ve turizmi bilmeyen kişi ve 
kuruluşların turizm endüstrisine 
girmelerine izin verilmesi 

Son yıllarda bu hata an
laşılmış ve Turizm Bakanlığı, 
hem arazi tahsislerinde hem de 
ruhsat belgesi verınede titiz 
davranmış ve böylece işi bil
meyen yatırımcılar engellen
ıneye çalışılmıştır. Önemli olan 
otel açmak değil oteli çalış
tırmak için işi becerebilen, 
dışarıyla ilişki kurabilen kişi 
ve kuruluşların turizme girmesi 
teşvik edilmelidir. 
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Turist geldikten sonra turistik 
tanıtmanın özelligi 

Devlet ve işletmelerimiz hep 
turist gelmeden önce turistik 
tanıtma ile ilgilenmiş, turist 
geldikten sonra turistik tanıtma 
öneme alınmarnış ve oldukça ih
mal edilmiştir. Sanki turist gel
dikten sonra her şeyin halledi
leceği düşünülmüştür. Bu tutum; 
ha.la devam etmektedir. Bu 
büyük bir yanlışlık ve hatadır. 

Turist geldikten sonra gi
rişilen turistik tanıtma turist 
gelmeden önce turistik tanıtma 
ile karşılaştırıldığında hem da
ha kolay, hem daha etkili ve 
hem de masrafsız bir tanıtma
dır. Bu devrede turistler hemen 
hemen; her yönüyle az çok belli 
olmuş ve görünürlük ka
zanmıştır. Diğer yandan, turist 
geldikten sonra girişilen turistik 
tanıtma turist gelmeden önce gi
rişilen tanıtmanın yerindeliğini 
ve ölçüsünü belirler. Özellikle 
olumsuz imajımızın giderilme
sinde turist geldikten sonra gi
rişi len turi s tik  tanıtmanın 
kaçınılmaz bir rolü ve etkisi 
vardır. Çünkü, insanlar eylem
den ayrılan düşünceleri ve 
sözleri pek nadir olarak benim
ser veya satın alırlar. Diğer 
yandan, eylemin araçları  
sağlanmadıkça insanlar düşün
celeri ve sözleri öneme almaz
lar. Diğer bir deyişle, insanlar 
daha çok söz yerine eylemlerle 
ikna edilmedikçe kuşkucu ve so
rurnsuz olurlar. 

Tanıtmanın temel amacı satış 
yapmak yerine, müşteri yarat
mak olmalıdır (Henderson 1971 : 
52) .  Diğer bir deyişle, turistik 
tanıtmanın temel amacı, tatmin 
edilmiş bir turist yaratmaktır. 
Tatmin edilmemiş ve bu suretle 
kayıp edilmiş bir turist, kayıp 
edilecek diğer turistleri temsil 
eder. Dolayısıyla, turist gel
dikten sonra girişilen tanıtma 
çabalarının onlara verilen hiz
metlerle yakın bir i l işkisi 
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vardır. Bir insan veya bir top
lum kendi değerlerini başka in
san ve toplumların değerinden 
üstün görme eğilimindedir ve 
bundan da pek gurur duyar (Bay
m ur 1978:66-70). İnsan başkala
nna karşı olumlu veya olumsuz 
yönde davranışlarda bulunurken 
iletişim araçlarından, gördük
lerinden ve yaşadıklarından ya
rarlanır ve böylece tepkilerini 
beli.rtir, bilgileri alır, bilgileri 
verır, duygusal ve düşünsel 
açıdan etkiler veya etkilenir. 
Dolayısıyla, tanıtmanın tek un
suru insan ve insan dav
ranışlarıdır ve temeli iletişime 
?ayanır. "Görmek ve yaşamak 
ınanmaktır" . Dolayısıyla, in
sanlar görmeden ve yaşamadan 
edindikleri bilgi, inanç veya 
değerleri görüp yaşayınca yan
lışsa bırakır ve yanlış değilse 
daha da pekiştirir. O halde tu
rist geldikten sonra turistleri 
sözler ve hayali olanlarla de
ğil, olanlarla ve eylemlerle ya
şatmak ve düşündürrnek gerekir. 

Temel olarak insanların iste
nilen. �ir ş�yi yapınalırını sağla
mak ıçın dort yöntem bulunmak
tadır (Cutlip, Center 1978: 111). 

1. Para (satınalma) 

Eğer bir kadın saçlarını yap
tırmak istiyorsa, ona saç kesme 
hizmeti sunarak bu hizmeti sa
tın almasını sağlamak gerekir. 

2. Himaye etme (kayırma) 

Önemli bir konuda bir ilin be
lediye başkanı kanun koyucunun 
oyunu sağlamak istiyorsa onu 
veya onun istediği bir arka
daşını önemli bir göreve ataya
r�k bu �yu elde edebilir. Diğer 
bır deyışle torpil olabilir. 

3. B askı kullanma (ceza
landırma) 

E$�r ?ir vergi yükürnlüsü gelir 
vergısını zamanında ödemiyorsa 
veya ödemekten kaçınıyorsa, bu 
davranışından ötürü cezalan
dırılabilir .  
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4. ikna etme 
PTI işletmesi bir ulusal kam

panyasında halka bunun yarar
larını inandırıp anlatarak daha 
fazla mektup yazılmasını ve bu 
yolla posta gelirlerinin art
tınlmasını sağlayabilir. 

Bu yöntemlerden iletişime ve 
tanıtmaya en uygun olanı ikna 
etmedir. Tanıtma bilimi ikna 
yoluyla iletişimi kullanarak in
sanlarla uğraşan ve daha çok 
davranışsal ögeleri içeren bir bi
lim dalıdır. İkna etme açısından 
d.a . turist geldikten sonra gi
rışılen turistik tanıtma, turist 
gelmeden önce girişilen tanıt
maya göre daha kolaydır. 

Turist geldikten sonra gi
rişilen turistik tanıtma turistle
ri inandırma ve bizzat turistler 
tarafından tanıtmanın yapıl
masına yönelmelidir. "Bir turist 
bin turist getirir" sözünde yatan 
gerçek budur. Ancak, gelen tu
ristlere yapılacak tanıtmanın 
iyi bir ortamda yerine getiril
mesi gerekir. Turist, yorgunken 
veya uyumaya hazırlanırken 
ani bir tanıtma çabasıyla turist� 
yaklaşınanın ne kadar tedirgin 
ve rahatsız edici bir şey olduğu 
unutulmamalıdır. Toplu geziler
�e, yemeklerde, eğlence partile
rınde, özel olaylarda turistik 
tanıtmaya girişilebilir. 

İkna etm� insanların mevcut 
düşüncelerini, kanılarını veya 
değer yargılarını sürdürmeleri
�i, .değiştirmelerini veya yenile
rını oluşturmalarını sağlayacak 
şekilde bilgi aktarmada kul
lanılan bir iletişim sürecidir. 
İkna etme programlarının temel 
a.macı düşmanca fikirleri değiş
tırrnek veya nötrelize etmek 
oluşmamış veya geç kahnmış fi� 
kirleri kristalleştirmek veya 
olumlu fikirleri daha da kuv
vetlerdirerek korumaktır. 
TURİST GELDİKTEN SONRA 

TURİSTİK TANITMADA 
YAPILAN HATALAR 

1989 yılı Temmuz, Ağustos ve 
Eylül aylarında TUGEV-ILO 

(International Labor Organiza
tion=Uluslararası İşçi Örgütü) 
tarafından düzenlenen "Turizm
de Eğitidierin Eğitimi" semine
rine katılmış ve bu suretle Ke
mer-Antalya civarında semineri 
destekleyici turistik işletme ge
zilerine katılma ve ayrı  
ülkelerden gelen 2000'e yakın tu
ristle görüşme imkanı bulmuş
tum. Bu gezi ve görüşmelerde tu
rist geldikten sonra turistik 
tanıtınada yapılmaması gere
ken, ne yazık ki yapılan büyük 
hata ve yanlışlıklar gördüm. 
Makalenin bu son kısmı, bu gezi
���e .. ve turistlerle yaptığım 
goruşmelere dayandırılan bir 
özetini oluşturmaktadır. İşlet
melerce yapılan hata ve yan
l ışlar aşağıda açıklanmaya 
çalışılmış tır. 

A .  Tur i s t l e r i n  a d e t a  
gizlettirilmesi ve yalnızlığa 
ittirilmesi 

Turistlerin çoğunluğu Türki
ye'ye gelmeden önce Türkiye 
h�k�ında, ya pek az veya hiç 
bılgı ye sahip olmadıklarını 
ifa�e etmişlerdir. Çok sayıda 
turıst olumsuz imajlar taşıdık
larını belirtmişlerdir. Yine tu
ristlerin çoğunluğu hem Türkleri 
tanımayı, hem değişiklikler 
görmeyi, hem de alışmış olduk
ları ortamdan kaçarak stresleri
ni atmayı dile getirmişlerdir. 
Oysa, sayıları bir hayli fazla 
olan turistik işletmelere Türk 
vatandaşlarının girmesi yasak
lanmış bir durumdadır. Turist 
geldiği grupla veya kendi 
ülkesinin vatandaşıyla gününü 
geçirme ve sohbet etme zorunda 
bırakılmıştır. Turistler deniz 
güneş, doğa hariç tüm diğe; 
özelliklerin hemen hemen kendi 
ülkelerinde de olduğunu ve bun
ları fazlasıyla yaşadıklarını 
söylemişlerdir. Deniz, güneş ve 
doğanın bir anlık olduğunu ve 
bunları gördükten sonra etkisinin 
kısa sürede geçtiğini belirt
mişlerdir. Halbuki bir Türk ye
meği yemek, bir Türk evi gör- 1 

rnek, bir Türkle bolca sohbet et- ' 



rnek onlarda daha kalıcı bir anı 
olarak kalabilir. Çok sayıda 
Avrupa h Turist "biz Türkiye'ye 
geldik karşımızda deniz, güneş, 
doğa hariç Avrupa yı bulduk. 
Halbuki Türkiye hiç de Avru
pa'ya benzemiyor. Ancak kal
dığımız oteller, yediğimiz ye
mekler, katıldığımız etkinlik
ler dışında" demişlerdir. 

Herkese açık olan belediye 
plajlarında bile adeta turist ko
ğuşları veya turist kışiaları 
sayılabilecek özel yerler ya
ratılmıştır. Bir yerli turist bu 
özel bölümlere geçirilmemekte 
veya geçse bile hizmet sunulma
maktadır. 

Turistik işletmelerimizce tu
ristler gizletildikçe ve soyut
landırıldıkça ancak otobüste, so
kakta bir turiste şaşkın ve garip 
bakan kuşaklar yetişebilir. 

B. Turistin işletmelerce bir 
mirasyedi gibi kabul edilmesi 

Turistler zengin kimseler de
. ğildir. Diğer yandan aşırı lüksün 
ve pahalılığın bir simgesi de 

!değildir (Olalı 1 984:25) . Görüş
melerde turistler zengin ol
madıklarını fazla lüks oteller 
ve lokantalar aramadıklarını 
söylemişlerdir. Bu yüzden turist
lerde daima bir kandırılına kor
kusu ve duygusu yaşatılmak
tadır. Birçok turist "bizi zengin 

�olarak görmek bizde kandırılına 
okusunu veriyor. Halbuki biz

ler aptal değiliz" söylemişler
,dir. 

Turistik işletrnelerimizde sa
dece yabancı para kazanma is

'"teği ön planda tutulmaktadır. 
Halbuki, çoğu turistik yöreleri-

..,mizde lüks otelierin boş kaldığı 
da bir gerçektir. Döviz kazanma 
pahasına bunlar çalıştırılamaz. 
Turist kalacak diye bunların boş 

kalması makul bir yaklaşım 
değildir. Turistik otel odaları 

kalmak isteyen her müşteriye 
açık tutulmalıdır. Diğer yan

"\ıan, yerli turistlerimizde turis
tik otelierin ve lokantaların pa-

halı imajı yaratılmıştır. 
Yerli turistler pahalı algıla

dıkları bu işletmelere gitmeyi 
tercih etmemektedir. Zaten git
miş olsalar bile alınmayacak
ları duygusu taşımaktadırlar. İç 
turizm pahasına, dış turizme 
ödün verilmektedir. Halbuki, iç 
turizmle dış turizmin dengelene
mesinde turistik işletmelerimi
zin büyük payı bulunmaktadır. 

Diğer yandan, beş yıdızlı 
oteliere turistler doymuşlardır 
CAküzüm 1989:16). Avrupada artık 
lüks veya geleneksel turizmi ter
cih eden insanlar azalmıştır. 
Tüm insanlarda olduğu gibi Av
rupa'lılarda da doğallığa ve 
doğaya dönme arzusu gelişmek
tedir. Lüks, artık insanları 
sıkmaya başlamıştır. Dolayı
sıyla, lüks otellerimizin turist 
isteklerine karşı etkinliklerinde 
doğallığa yer veren programlar 
düzenlemeleri gerekmektedir. 

C. Çoğu turistik işletmelerin 
ülkemizi tanıtıcı planlarının 
olmaması 

Turistik işletmelerimizde, 
gelenek ve göreneklerimizi tu
ristlere iletecek etkinliklere he
men hemen yer verilmemekte
dir. Bu durum, turistleri kendi 
çabalarını kullanarak kendi et
kinliklerinin yaratmasına it
mektedir. Nitekim, Antalya
Kemer'de Marka Polo, buna en 
güzel bir örnek teşkil eder. Bu tu
ristik tesiste turistler kendi ge
lenek ve görenekleriyle ilgili et
kinlikler sergilemektedirler. 
Özellikle ülkemizin doğa hari
kası Nevşehir'de geceleri turist
ler odalarına kapanmak zorun
da kalmaktadırlar. Halbuki 
öğrenme ve görme isteği insan 
için çok önemlidir. Dolayısıyla 
Nevşehir'de ve yarelerinde yer
li ve yabancı turistleri bir araya 
getirecek ve onların vakit geçir
mesini sağlayacak çay bahçele
rine, eğlence parkiarına veya 
eğlence merkezlerine acilen ge
reksinim vardır. Diğer yandan, 
sinema, festival ve canlandırma 
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etkinlikleriyle milli değerleri
miz en çok turist çeken yörelerde 
bir plan dahilinde ele alınmalı 
ve tanıtılmalıdır. Yabancıların 
edindikleri olumsuz imajın silin
mesi de bu etkinliklerin büyük 
payı ve etkisi olabilir. Turistik 
işletmelerimiz para değil turist 
yaratmaya yönelik ciddi çalış
malara girmek zorundadırlar. 
Turist sayısı arttıkça onların 
kazançları da çoğalacaktır. Tu
ristik işletmelerimiz hem yerli 
halkla kendisi arasında hem de 
turistlerle yerli halk arasında 
derin ve bağlayıcı ilişkileri ya
ratan etkinlikler planlamalı ve 
devreye sokmalıdırlar. 

D. Gelişigüzel yapılaşma 

Turistlerin en çok şaşırdık
ları bir olay da göz göre göre 
doğal güzelliklerimizin yok 
edilmesi ve kıyılarımızın beton
laştırı lmasıdır .  İş letmeleri
mizde sosyal sorumluluk duygu
su, para kazanma hırsına terk 
edilmektedir. Nitekim Nev
şehir'de, oluşacak peri haca
larının üzerinde tesisler inşa 
edildiğini söylemeye gerek yok
tur. Oluşmuş Peri Bacalarının 
çoğunluğu turistik tesis olarak 
yapılandırılmakta ve hizmete 
açılmaktadır .  Bu peri haca
larının birkaç sene sonra ortadan 
kalkacağına kuşku ile bakıl
maktadır. Düzensiz yapılaşma 
yabancılardaki olumsuz imajı
mızı pekiştirmektedir. Diğer 
yandan yetersiz, turizm bilgisin
den yoksun ve sorumsuz kimsele
rin turizm işletmedliğine · gir
diği de bir gerçektir. Bununla gi
rişim özgürlüğünün kısıtlan
masını söylemek istemiyoruz. 
Ancak, bel bağladığımız turiz
me, işletmecilerin ve tüketi
cilerin çıkarlarını koruyan, sos
yal sorumluluklarının yerine ge
tirilmesini sağlayan bir takım 
standartların da geliştirilerek 
devreye sokulması gerekmekte
dir. Gelişigüzel ve sorumsuz bir 
yapılaşma ile turizm riske so
kulmaktadır. 
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• •  • •  

üzel bir gün . . .  Ustelik parasız . . .  1 
Tanışma yıldönümleriydi. Ona, günlerdir düşündüğü 

armağanı almak için uzun süre dolaştı. Buldu da. 

Akşam, beklenen an geldiğinde, tanıştıklan o rüya gibi 

restorandaydı .  Dört yıl sonra, yine burada . . .  Bütün 

bunlar için para . . .  gerekliydi tabii. Ama o taşımıyordu. 

Halkçek'i vardı. Para yerine . . .  imzası yeterliydi .  Böyle bir 

güne de bu yakışırdı. 

• Halkçek yaprakları 500.000 TL ve 1 .000.000 TL değerindedir. 

• Her Halkçek yaprağı türüne göre 500.000 TL ve 1.000.000 TL'ye 

kadar provizyonsuz ödenir. 

• Halkçek, üzerinde manyetik noktalar taşıyan özel bir kağıttan 
-ı;;s;,;::oı, 

yapılmıştır. Böylece, çek üzerindeki herhangi bir silinti ya da 

kazıntı renk değişimi ile ortaya çıkmaktadır. 

B HALKBANK - TURKiVE HALK BANKASI 
Ç a I  ı s a  n a , ü r  e t  e n e k a y n a k. 
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