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OZEL SAYI:
DIS TANITIM VE TURIZM

3 ANATOLIAdan...

4 Tamtmamn Tammlan, Boyutlan ve Amaclar:
Yrd. Dog.Dr. Bayram KAYA

Oldukga genig bir kapsama yayilmig olan tanitma olgusunun tanimi, boyutlan ve amaglan konusunda kesin bir
gonigbirligi bulunmamaktadir. Bu makalede, tanitma olgusu tanimlanmakta, ve tanitmanin siyasal, ekonomik
ve sosyo-kiiltiirel boyutlart ayrintili olarak ele alinmaktadir. Makale ayrica, tanitmanin amaglarina da bir
yaklagimda bulunmaktadir.

11 Tamtim ve Imaj
Yrd. Dog.Dr. Ahmet TOLUNGUG

Tamitma faaliyetleri iginde imajin yerinin ve éneminin anlatildifi bu makalede, imajin égelent ve olusumu ko-
nulan da ayrintili olarak incelenmektedir. Makalede ayrica, imaj yaratma siireglerinin hangi agamalardan
olugtugu da yer almakta ve tanitmada imajin 6nemine uygulamadan bir 6rnek olarak Tiirkiye verilmektedir.

20 I. Tanitma Surasi'nin Ardindan
Nazmi KOZAK

Turizm Bakanligi, yalniz turizm pazarlamasi agisindan degil, genel dig tamitim bakimindan da Tiirkiye'nin en
onemli eksikliklerinden birisi olan tanitma ile ilgili bir sura topladi. 10-11 Nisan 1992 tarihlerinde Ankara'da top-
lanan Sura‘'da, yogunluklu olarak dig turizm talebini arttirici tanitma etkinlikleri ve bu kapsamdaki tanitmada
ortaya gikan sorunlar tartisildi Bu yazida, iki giin siiren I.Tanitma $urasi'nda sunulan bildiriler ve tartigilan ko-
nular 6zet olarak yer almaktadir.

25 Uluslararasi1 Turizm Pazarlamasinda Tamitim Plam

Gelistirme Teknikleri ve Ulusal Turizm Tamitim
lge PIRNAR

Bu makalede, tanitma faaliyetlerinin bagarili olabilmesi igin en éneni unsurlardan birisi olan sistematik
tanitma planini geligtirme teknikleri anlatilmaktadir. Uluslararasi turizm pazarlamasinda tamtim plani
geligtirnie teknikleri tek tek ele alinmakta, ve ulusal tanitimdan sorumiu olan kurumlara bir yaklagimda bulu-
nulmaktadur.

31 Turizm Pazarlamasinda Tanitma ve imaj Gelistirme
Dog.Dr. Ginal ONCE

Turizmde talep yaratilmasinda cazibe, faydalilik ve elde edebilirlik (i temel faktor olusturmaktadir. Bir ilkenin
turizminin gelistirilmesi igin bu kosullar yeterli degildir. Potansiyelden yararlanabilmek igin prestij yonlii bir
tiriin olan turizmde tanitma-imaj gelistirme ve marka bagimhligi yaratma 6n plana gikarilmaktadir. Tiirkiye, bu
baglamda turizm faaliyetlerinin tanitiimasi, imajinin gelistirilmesi ve marka bagimlthg: yaratilmas: igin gere-
kenleri yapmalidir.

34 Turizinde Tanitma ve Hatalanmz
Dr. Bahattin RIZAOGLU

Bu makalede bir iilkeye turist gelmeden 6nce ve geldikten sonra girigilen turistik tanitmanin énemi, etkilikleri
belirlenmeye gahigilnug ve her iki tiir turistik tanitmada yapilan hatalar ve yanlslar agiklanarak onlemler
alinmast vurgulanmigtir.




2101 Icoz, O. [The impacts of inflation on the tourism
sector.] Enflasyonun turizm sektériine etkileri. Anatolia (1991)
2 (13/14) 19-21 [Tr, en, 6 ref,, OP] : )

High inflation is a significant factor affecting tourism
demand and the tourism sector in developing countries. Interna-
tional tourism is highly susceptible to changes internal (e.g.
prices) and external (e.g. global economic trends) to the indus-
try. The inflationary consequences of tourism can arise in sev-
eral different ways. Retailers in tourist areas often raise their
prices in the knowledge that they will continue to find a market
among affluent tourists. Inflation in tourist destination areas is
also caused by land values, with tourism generating additional
demand for land. The extent to which inflationary price
increases are ¢ ted for local resi by economic bene-
fits such as increased employment and income is uncertain.
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2102 BriassouLis, H.  Methodological issues: tourism
input-output analysis. Annals of Tourism Research (lv99l) 18
(3) 485-495 [En, fr, 20 ref., OP] Rodou 12, Maroussi 15122,
Athens, Greece. =k 5

Input-output analysis applied to the analysis of the eco-
nomic impacts of tourism has many advantages, but suffers
from scrious limitations. The article reviews the literature and
identifies the methodological issues in tourism input-output

2209 KAHRAMAN, N,  [The importance of thermal springs in
the area of health tourism.] Saglik turizmi kapsaminda kapli-
calarimizin yeri ve dnemi. Anatolia (1991) 2 (15/16) 10-12
[Tr. en, 6 ref., OP] .

The article highlights the value of thermal springs as a
natural resource which can be used to develop health tourism in
Turkey. It is argued that the national tourism organization
should undertake the promotion of this sector of the industry.
The article warns of the need to construct environmentally sen-
sitive resorts in order to safeguard the natural hot spring envi-
ronment and also to devclop aesthetically pleasing settings for
visitors.

LIST OF SERIALS ABSTRACTED

Listed below are the titles of the serial publications (excluding most annual reports and conference proceedings)
abstracted during 1991 for this journal. All the titles are given in full, except abbreviated titles taken from
secondary publications such as Referativnyi Zhurnal. ]
Many other serials were scanned during 1991 but no relevant articles were selected. A full list of all the serials
scanned for items suitable for abstracting for the CAB ABSTRACTS database and the whole range of CABU's
abstract journals is given in the CAB Iniernational Serials Checklist. 1988 edition. The publication includes
ISSNs and publishers’ addresses.

2210 KARTARL A.  [The integration of Turkish folklore to
tourism and the education of folkiore.} Tiirk folklorunen turizme
entegrasyonu ve halkbilim egitimi. Anatolia (1991) 2 (13/14)
10-43 [Tr. en. ref.. OP] 2

The article discusses the aspects of Turkish folklore which
can be regarded as an asset for the tourist industry. Understand-
ing Turkish culture should be part of tourism educational cur-
ricula and Turkey should be actively promoted abroad as a
culturally interesting destination.

ACHPER National Journal
Acta Turistica
Activities, Aduptation & Aging
Affari Sociali Internazionali
Agri al E ic Report - E
Department of Agriculture
Agriculture & Resources Quarterly
Alternative Network Letter
American Journal of Agricultural Economics
American Journal of Economics and Sociology
Amusement-Industrie
Anatolia
Annals of Tourism Research
Annual in Therapeutic Recreation
Applied Geolanl':y (Sevenoaks)
A \ i
Ar (5

1414 Kozak, N. [After the First National Tcurism Con-
gress.) Ulusal turizm kongresi'nin ardindan... Anatolia (1990)
1 (10/11/12) 36-40 [Tr, en, OP.) - ;

¢ first National Tourism Congress was heldin Ku;adash
Turkey, from 16-19 N ber 1990. The probl facing the
Turkish touristindustry were discussed and the suggestions pre-
pared by the working groups forwarded to ceniral administra-
tion. Participans included tourism prof Is as well as
academics.

ic Research Service, US

2211 GOKDENIZ, A, {The analysis of the rates of package
tours according to the tour operators and regions in our country.}
Ulkemize duzenlenen paket turlarda tur operatorlerine ve
bolgelere gdre fiyat karsilastirma analizleri. Anatolia (1991)2

1415 GOxDENIZ, A. [Package tours aad prod.ic:ion phases.]
Paket turlar ve Uretim safhalari. Anatolia (1990) 1(10/11/12)
44-48 (Tr, en, 7 ref,, | tab,, OP.} . .

International tourist travel is growingand was estimated at

Sveriges Lantbruksuniversitet

Arclic TS 2y : i -
on trips in 1990, Tourists tend to travel either il (13/14) 39-42 [Tr, ref., 2 tab., OP]
:g: M hs - A of Social Anth of the ?sz;:r?(?e::llyuzr on ’;ackagc tours. Recent years have scern a The arl@clc discusses the promotion of Turkeyas a package
Commonwealth great increase in the number of package tour holidays to Tur- lll holiday destination in several European countries. Demand for
EAN -Economic Bulletin key. Most package tours arcorganized by fereign teur operators package holidays in Turkey has |ncrca§ed r_ap}dly in recent
ASG-Materialsammlung and usually promote Turkey on the basis of ‘sand, sun and sea’ ll years. The main reason offered to explain this is the effective

promotion of Turkey abroad. Local culture, architectural heri-
tage and entertainment are important attractions.

Asian Journal of Physical Education
Aussie Sport Action

attractions. It is argued that in order to achieve stable tourism
development greater attempts should be made to promote Tur-
key as a cultural tourism destination.

Australian Parks & Recreation

B.A.T, Schriftenreihe zur Freiuilforschunf

Baineolégia. Gyé yfl dou y, Gyégyidegeniorgalom

Bangkok Bank Monthly Review

Biological Conservation

Bit':logitl.‘al Report, Fish and Wildlife Service, US Department of the
nterior

BITS (nformation

British Journa) of Physical Education

Buchreihe uber die Entwicklung des Sports

Bulletin de la Société Belge d'Etudes ea.rlr)hiques

Builetin of the Faculty of Bioresources, Mie University

Bulletin of the Kyushu University Forests

Butletin of the Pan American Health Organization

CAHPER Journal

Canadian Geographer

C ian Journal of Agricultural Economics

Canadian Journal of History of Sport

2179 AGAOGLL, O. K. [A suggested solution forthe greatesy
problem facing Turkish tourism.] Turk turizminin en blyiik
sorunu ve césUmne iliskin bir 8neri. Anarolia (1991) 2
(15/16) 1921 [Tr. en. 2rcf., | tab.. OP]
Thedeticit in trainedpersonncl is the most significant prob.
lem facing the tourist industry in Turkey. Improving the qualifi-
cations of the workforce will improve efficiency in other areas
such as marketing and selling and incrcase overall productivity.
Solutions to training the 460 000 unskilled personnel which
presently exist in the tourism industry are difficult to formulate,
Thearticle argues that solutions can be found beyond the realm
of formal education. One approach is to utilize tourism facilities
during off-scason periods to train personnel. The article outlines
how 460 000 unskilled persons can be trained using such a
method within three years.

1457  ATAOL. A O7MEN, O.; KATINLI, A, [The role percep-
tion of tourism personnel in the promotion of Turkey.]
Tiirkiye'nin tanitilmasinda turizm gorevlilerinin rollerini algi-
lamalari. Anatolia (1990) 1(10/11/12)4-12 [Tr, en. 15 ref.,
10 tab., OP.}

Turkey has madc considerable progress in establishing
itself as an international tourist destination in recent years.
However, only through effective promotion can Turkey reach its
full potential. The-study examined the role perception, effective-
ness and demographic characteristics of people engaged in pro-
moting Turkey. The sample consists of 45 employees working as
tourist guides, public relations officers. tour operators, recep-
tionists. and waiters among others, based in lzmir and
Marmaris. The results show that people consider themselves to

EI 1,4;:" J;""P.I pitSportl>tience be promoting the Turkish tourist i_ndns\ry.eﬂ'cc(ively, Improving

c::mn:n g the efficiency of personnet is being achieved through further

anll:dn;delll Scuol‘! lnle(nqzion7lehdi §cienze T}J_risliche,‘Roma training. DESTINATIONS, TOURISM 1MPACT
of the

Commerce in Belgium

Contours (Bangkok)

Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly

Countryside Commission Publication

CSW, Chartered Surveyor Weekly

Cultural Trends

Datasheet - Sports Council

Development Studies Working Papers - Institute of Socisl and Eco-
aomic Research. Rhodes University

Développement Culturel

Digest of Tourist Statistics

Discussion Paper - Australian National University, Centre for Eco-
momic Policy Reseurch

2231  TOLUNGUG, A.  {Contemporary tourism and peace.}
Cagdas turizm ve baris. Anarolia (1991)2 (13/14) 31-34 {Tr.9
ref., OP] School of Journalism & Mass Communications,
Ankara University, Ankara, Turkey.

The article aims to refute the frequent claim that tourism
contributes to world peace. It is argued that tourism prepares
the ground for friction and conflict and can develop false and
distorted images.

CONSUMER BEHAVIOUR

2157 GuweerT, D.C.  Anexamination of {he corsumer bekx-
viour process related to tourism. In Progress in tourism, recrea-
tion and hospitality management. Volume 3 [edited by Cooper,

.P.]. Lymi Hants, UK; Beth Press (1991) 78-105
[En, 106 ref., 3 fig., 2 tab., OP} Department of Management
Studies for Tourism and Hotel Industries, University of Surrey,
Guildford GU2 SXH, UK.

2232  SNEPENGER, D. J.; JOKNSON, J. D.  Politicai self-iden-

Discussion Paper - Department of Ecosomics, University of
Lancaster

Discussion Paper in Economics - Department of Economics. Univer-
sity of Queensland

Discussion Paper in E: ics - Uni

ity of B h

Discussion Puper Series - School of Business & Technology. Univer-
sity of Western Sydney (Macarthur)

Oiscussion Papers in Natursl Resource Economics

Dissertation Abstructs International. A. Humanities and Social
Sciences

Dunakanyar

E+D, Entwicklung + Développement

2156 1g0z,O. [Promotion and marketing strategics in the|
tourism sector.] Turizm sektdrinde tanitma ve pazarlama
stratejileri. Anatolia (1991) 2 (15/16) 35-39 [Tr, en, 5 ref,,
opP

The article describes the promotion and marketing strate-
gies used in the Turkish tourist industry and some information
as to how to implement these strategies is outlined. When vari-
ous marketing strategies are taken into account, it has been
observed that the intensive growth strategy at macro level needs
to be applied. Turkey must diversify its tourisn product and
target more markelts.

Tourism holiday choice can be treated ag a consumption
process which is influenced by a number of different factors.
While researchi & 21 casried out, hot L , tot
origin areas and also in tourist destinations as post-decision
studies, to date little empirical evidence exisis to expiain the
preeess in any detail. The chapter attempts to examine the main
arcas of motivation, image, tourist role, family behaviour and
consumer models. Motivation is widely singled nut as a major
determinant of consumer benaviour. Wahab (1975) regarded it
as furdamental to tourism studies and provides an assessment of
motivation. Other approaches to the study of rotiv=tion include
the psychographic classification developed by Plog {1974); psy-

chologicai approaches to motivation developed by .Pearce

(1982) and others derived from the writings of Frevd. Dcrin
(1981) identified seven diffcrent perspectives on the analysis of
travel motivation. The idcntification of tourist roles evolved
from the work of socic'ngical theorists such as Gofjma:t (1959).
Theoretical studies focusing on the sociological aspects of the
tourism role were developed in the 1970s through the work of
Cohen {1972, 1974). MacCannell (1976) and Smith (1977).
The main theorics of consumer travel behaviour are then
discus: N i

tification and perceplions on tourism. Annals of Tourism
Research (1991) 18 (3) 511-515 (En, 17 ref., I tab., OP] Col-
lege of Business, Montana State University, Bozeman, MT
59717, USA.

_ This'study investigates the role of political self- identifica-
tion as a correlate 0 the coonomic, social and environmental
impacts of tourism. This variable places an individual along a
continuum ranging from very liberal to very conservative. Since
lqurism development is often closely tied to governmental plan-
ning, regulation and promotion, political s¢."-identification
should, it is expected, be correlated with perceptions of the
positive and negative consequences of tourism on the host com-
munity. Specifically, this research examines whether the per-
ceived ic, social and envir | impacts of tourism
arc related to an individual's political self-identification. The
sa:nple for the survey was drawn from residents of the five
touriscn counties in the state of Montana, USA. The findings
suggest that there is a refationship between one’s political per-
suasion and attitudes towards tourism. Conservatives, moder-
ates and liherals tended to differ on whether meeting tourists is a
valuable educational experience. Some environmental impact
indicators were also found to vary with respect to political self-
identification.




ANATOLIA'dan...

Dergimizin iigiincii yilinda yeni bir 'Ozel Sayr' ile karsimizdayiz: Turizm ve
Dis Tanitim...

Son yillarda moda bir konu oldu tanitim. Nereye gitseniz, hangi sempozyu-
mu izleseniz, kiminle goriigseniz herkes; daha tanitim sézciigiiniin tam olarak
neleri kapsadigini bile bilmeden '6nce tamtim' diyor...

Saniyoruz ki toplumumuzun belki de en 6nemli eksikliklerinden birisi olay-
larnn tek degiskene bagh olarak degerlendirmek, yorumlamaktadir.
Bakiyorsunuz; kamu yonetiminin tist basamaklarinda goérevler almig bazi kim-
seler ile baz1 's6zde’ baz1 akademisyenler, sanki fizik, kimya problemini ¢ozer
gibi iilke tanitimina ¢oziim yollan tretiyorlar...

Bilmiyoruz var mudir; yurt disinda bu kadar ¢ok sayida vatandag: olan,
ancak bunlardan iilke tamtiminda hi¢ yararlanamayan bagka bir iilke...

Ornegin Avrupa'nin pek ¢ok iilkesinde hig te azimsanamayacak sayida va-
tandasimiz bulunmaktadir. Ama bu insanlarin bulunduklan ilkelerin
yonetimlerini etkileme giigleri oldukga diigiik; hemen hemen yok gibi... Nedeni,
bu insanlarin bulunduklan tilkelerde se¢me-secilme haklarinin olmamasi. Bu
iilkeler, ancak kendi uyruklarina gecen insanlara segme-segilme hakki veriyor,
cogunlugu da ‘gifte vatandaslhk'a da izin vermiyorlar. Eger bu insanlar Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaghgindan ¢ikmak isterlerse, bu kez de bizim hiikiimetler
kargilarina gikoyor; vatandaghktan cikar gikmaz iilke ile iliskileri kesiliyor,
mallarina el konuyor devletge.. Sonugta da boylesi bir giig, Tiirkiye adina ya-
bana tilkelerde kullanilamiyor.

Turizm tamutim1 denince akla bagka bir konu daha geliyor. Deniyor ki
'Tirkiye iyi tamitihrsa ilkeye c¢ok sayida turist gelir'. Biz bu goriigiin
dogrulugundan siiphe duyuyoruz.

Diyelim ki Tiirkiye'yi ¢ok iyi tamitiyoruz; yurt digindaki tanitma
ategeliklerine en uygun kigileri atadik; zamaninda brosiirleri bastirdik ve
dagittik; yine zmaninda tamtim kampanyalarini, hem de en dogru medya
araglan ile gergeklestirdik... Saniyor musunuz ki Tiirkiye, turistlerle dolup
tasacak!..

Bizce hayir.. Nedeni de su sekilde agiklanabilir: Tiirkiye'ye gelen turistle-
rin yiizde 80-85'i paket turlar ile gelir. Bu paket turlarin da 6nemli bir bélimi
biiyiik tur operatorlerinin denetimindedir. Bizim acentelerin goérevi, burda
kargilayicr olmaktadir.

Bu tiir operatorleri o y1l Tirkiye'yi kataloglarina, brosiirlerine, tur plan-
larina almayinca, Tirkiye'ye gelmek isteyen turistleri bagka iilkelere
yonlendirince; bir bagka deyimle Tiirkiye'yi o y1l satmayinca; sizin ¢ok giizel,
harika tanitim faaliyetlerinizin ne 6nemi var? Tamitim faaliyetleriniz bu am-
bargoyu delebilecek mi?...

Saygilarimla...
Nazmi Kozak




ANATOLIA

TANITMANIN TANIMLARI, BOYUTLARI VE

ABSTRACT

AMACLARI"

Yrd. Dog.Dr. Bayram KAYA®”

PUBLICITY : DEFINITION, SCOPES AND OBJECTIVES
Auther in tihis field could notagree in a single definition, scopes and objective of publicity concept that has widesp-
read was varies fields. In this article, publidty is being defined, and its political, economic and sodo-cultural aspects
are discussed in detail. Also, in this article, auther brings a different approach for publicity's objectives.

A) TANIMLAR

Tanitmanin boyutlarini
cizebilmek igin mikro ve makro
bakis agilariyla yapilan tanim-
lara bir goz atmak gerekir.

TANITMA: (Mikro) Bir mal,
hizmet, kisi, isletme, kurulusg
(orgiit), yore, bolge, tilke ya da
ulus'a iligkin ticari agidan
anlam tasiyan mesajlarin, bir
icret 0denmeksizin kitle ile-
tisim araglan (ve tgiinci kisiler
eliyle) ile, iyi niyet ve hoggorii
ortam: yaratmak amaciyla,
haber degeri tasiyacak bigimde,
hedef kitlelere ya da kamuoyu-
na iletilmesidir.

Burada, "bir ticret 6demek-
sizin" unsuru tartigmalidir ve ti-
cari anlam tagiyan mesajlar un-
suru ise, ekonomik yonli bir
tanitmay1 vurgulamaktadir ve
literatiirde DUYURUM adiyla
anilmaktadir (Kotler 1976: 289-
299; Kaya 1989: 214).

® Begenilen bir imaj yarat-
mak,

® [yi vatandag, oOrgiit,
mamul, tlke v.s. olarak hedef
kitleler nezdinde kabul gormek,

@ Mesaj konusunda (nesnesi-

(") Bu makale, tarafimizdan &zetlenmigtir.

(*) Yrd.Dog.Dr. Bayram KAYA, Hacettepe Uni-
versitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme

Bolimii'nde 6gretim tyesidir.
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ne) karsi iyi niyet ve olumlu
sempati yaratmak,

® Sosyal sorumluluk gibi
begenilen bir davrams iginde
olundugunu gostermek,

@ Negatif imaji onlemektir.

TANITMA: Ulusal, toplum-
sal, 6znel veya nesnel bir imge
(imaj) yaratmak igin halkla
iligkiler ve enformasyon hizmet-
lerini siirdiiren her tiir iletigim
diizenlemeleridir (Eralp 1978: 160-
163).

ULUSAL TANITMA: (Yurtigi
makro): Yoneten ve yonetilen-
lerin tanima-bilme ihtiyagla-
rindan hareketle yonetilenlerin
aydinlatilmasi, kararlarin
agiklanmasi, karmasik bir yapi-
ya ulagan yonetim aygitinin po-
litika kararlarina esas olmak
tizere tanima (bilme) eksikligini
gidermek igin, yoOnetilenlere
kitle iletigim araglariyla bilgi
aktarma c¢aligmalaridir(Kaya
1989: 218).

TANITMA: Amach bir ileti-
sim siireci olarak bir lilke, orgiit
ya da isletmenin yayinladig:
mesajlarla cevresini etkilemek
igin strekli olarak gosterdigi
cabalardir(Tolungiig 1990: 86).

TANITMA: Bir kisi, grup
veya kurum (Orgiit) tarafindan
rekabet ortaminda uygun yon-
tem, teknik ve iletisim aracla-
rindan yararlanarak, hedef
gruplarint veya Kkitlelerini bir
durum veya olay konusunda
aydinlatmak veya bir tutum ve
davranis sahibi kilmak amacina
yonelik faaliyetler biitiinidiir.
Ya da:

Bir iilkenin kisi, topluluk
veya kurumlar (Orgiitleri-islet-
meleri) tarafindan rekabet
ortaminda, uygun teknik ve ile-
tisim araglarindan yararlana-
rak hedef iilkelerdeki kisileri,
gruplar, orgutleri politik, eko-
nomik, sosyal-kiiltiirel ve turis-
tik amagh olarak aydinlatmak,
etkilemek, bir tutum ve davranis
sahibi kilmak amacina yonelik
iletigim faaliyetleri biuitinidur
(Kaya 1989: 217).

Yazimiz boyunca s6zkonusu
edilecek tanitma Philip Kot-
ler'den kaynaklanan tanim ve
bizim burada yaptigimiz son
tanimdr.

Son tanimimizin unsurlarina
bakacak olursak;

® Tanitma'nin dinamik yo-
niini vurguladigy,

® Tanitma'nin Orgiitsel bir
faaliyet oldugu,
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® Uygun teknik ve araclan
gerektirdigi,

® Politik, ekonomik, sosyal-
kiiltiirel ve turistik amag tasi-
dig1 ve menfaat temeli tasidigy,

@ Bir hedef kisi ya da kitle-
sinin olmas1 gerektigi, (Bo-
limleme)

® Hedef kisi, grup, ya da
kitleleri etkilemek, bir tutum ve
davramig sahibi kilmaya yone-
lik oldugu,

® lletisim faaliyetlerinde
bir biitiinliigiin olmas: gerekti-
gidir.

B)TANITMANIN BOYUTLARI

Tanitma, ti¢ boyutlu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
boyutlar tanitmanin fonksiyon-
lann tarafindan belirlenir. Bu
fonksiyonlar; siyasal fonksiyon,
ekonomik, sosyal-kiiltiirel fonk-
siyonlardir.

Turistik fonksiyon da ayn
olarak belirlenebilir ve fonk-
siyonlar dort grup ve hatta so-
syal-kiiltiirel fonksiyon da ikiye
ayrilarak beg fonksiyon olarak
belirlenebilir. Fakat turistik
fonksiyon, ekonomik fonksiyon
icinde incelenebilir, ekonomik,
sosyal kiiltiirel boyutlar1 da
vardir.

1. SIYASAL BOYUTLARI

Uluslararas:1 alanda kisi,
grup, orgiit ve kurumlarin karar
verici birimlerini etkilemek yo-
luyla bir toplumun ya da iilkenin
kendi hakkindaki olumsuz va-
ziyet alhiglar1 olumlu hale getir-
mek, mevcut vaziyet alislar1 da
sirdiirmek ve gelistirmek yoluy-
la dig politikaya destek sagla-
maktir.

Siyasal tanitma, tilkenin dig
politika amaglarinin ve ulusla-
raras1 hedeflerinin gergekles-
mesine yararh olacak, tamitma
ve yontem ve araglarinin kul-
lanilmasa ile , hedef tilke kurum

ve kuruluglarinin karar birimle-
rini etkileyerek olumlu bir tutum
ve davranig almaya yonelt-
mektir.

Siyasal tanitma ile hedefin
etkilenerek olumlu tutum ve
davranig sahibi kilinmasina
yonelik faaliyetler {i¢ yontemle
gerceklestirilebilir. Bunlar;

a) Diplomasi: Kendine 6zgii
kurallan ve uygulama bigimleri
olan bir yontemdir.

b) Enformasyon alig verigi:
Kitle iletisim araglar1 agirlikta
olmak tzere iki yonli iletigim
saglanarak hedef etkilemeye
cahisihr. Duragan, spontane
(Kendiliginden) ve kurumlagmisg
olarak yiritilir. Uzun vadeli
olup, degigstirilmesi de uzun va-
deyi gerektirir. Devletin kitle
iletisim araglan ile disa yOne-
lik enformasyon yaymasi ve
yine hedef iilkelerin kitle ileti-
sim araglarinin izlenmesini kap-
sar, ve uzun vadelidir.

c)Krato-Politika Yontemleri:
Siyasal tanitmanin en dinamik
yoniidiir. Hedef alinan iilkede
karar mevkiinde olan kigilerin
ve bunlan etkileyebilecek araci
kigilerin kendilerine enforma-
syon saglamak, menfaat sagla-
mak, baski yapmak, ikna ederek
taraftar hale getirmek veya
ortak menfaat alanlan yarat-
mak suretiyle istenilen yonde
karar vermeye ve tavsiyede bu-
lunmaya itilmeleri ve ikna edil-
meleridir.

Krato politika yontemi ola-
rak lobicilik bu alana isabet et-
mektedir. Lobicilik resmi karar
verici birimlerden ¢ok, 6zel or-
gltlerin tanitmadaki hareket
alanidir.

Uygulama alaninda bu y6n-
temlerin bir kismi uluslararasi
iligkiler ve dig politika baki-
mindan diplomasi kapsamu igin-
de, diger bir kismu da tamtma
kapsaminda diigtiniilebilir.

Tamitma kapsaminda krato
politika yontemleri, daha ok

diplomasi (devlet) arka planda
kalarak, hedef karar vericileri
(kisileri) etkileyebilecek ve on-
lara ulasilabilecek aracilarin
kullanilmasin1 gerektirir. Bun-
lar ise profesyonel lobiciler, et-
kili kamuoyu liderleri, grup
temsilcileri ve is adamlan v.s.
dir.

Higbir tilkenin kendisini dev-
let tanitmaz. Akilli devlet, or-
talarda goriinmeyen, fakat iple-
ri elinde tutan devlettir. Or-
negin, ABD'de, Senato tiyeleri
icin yabanca ilke biyiikel-
gilerinin herhangi bir Onemi
yoktur. Onlar kabul bile etmez-
ler. Akill1 devletler, senatorlere
biiyiikelgilerini degil, ilging ve
etkili baskalarin1 (lobicileri)
gonderirler.

Bir diplomatin, AT Parla-
mentosu'nda bir parlamenterin
izerinde fazla etkisi olamaz.
Fakat aym1 parlamenter finans
ve segmen destegi i¢in dayandig
gruplann liderine kars1 duyar-
lidir. Ornegin Tiirkiye'deki so-
syal demokrat sendikalarin ya
da muhafazakarlarin ayni nite-
likli sendikalarla Avrupa'da
gelistirecekler iligkiler sosya-
list parlamenterleri ve muhafa-
zakar parlamenterleri lizerinde
daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

Cevreci Orgiitlerin benzer faa-
liyeti ile Dalyan'daki Caretta-
Caretta cinsi kaplumbagalarin
korunmast ig¢in Almanya kokenli
kredi kurullarim1 etkileyerek
yatirimlara engel olunmasi gibi
(Kaya 1989: 226).

Hatta etkilenecek hedef tilke
karar birimlerinde bir kararin
alinma siireci ve dayanag par-
lamentolardan kamuoyuna ve
kamuoyunda etkili baskl grup-
larina kadar dayanabilir. Bu
yizden hedef iilke yonetimi
icinde yasama, yiiriitme, yargi
ve yerel yOnetim birimleri ile
kamuoyunu olusgturan baski grup-
larina kadar uzanmay gerekti-
rebilir.

5
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Ornegin: Avrupa'da sosyal
demokrat bir hiikiimetin karar-
lar1 etkilenmek istenirse, hi-
kiimetin politikalarinin olusu-
munda rol oynayan parlamento
grubuna ve grup iiyelerinin
seciminde destegine muhtag ol-
duklar1 sendika yoneticilerine
(kitle orgiitii liderlerine) ve et-
kili idyelerine ulagilmas:1 gere-
kebilir. Benzer bigimde muhafa-
zakar bir hiikimet icin de
isadamlar1 etkili olabilir. Or-
negin, Avrupa parlamentosunun
grup goriiniimiine bakildiginda;
yegiller, sosyalistler, muhafa-
zakarlar, sosyal demokratlar
v.s. gibi grup gorimiine ulagihr.

Avrupa Parlamentosu'ndan
belli amaglar dogrultusunda ka-
rarlar cgikarabilmek, belli bir
gortistiin desteklenmesini sagla-
mak veya olumsuz bir vaziyet
alis1 olumluya cevirmek igin,
parlamento gruplarinin dayan-
diklar1 baskr gruplarina uzan-
mak gerekecektir. Fakat hare-
ket noktasi, uzanilmak istenen
baskigrubunun tilkemizdeki ben-
zeri olmalidir. Ciinki bu tiir ben-
zer Orgiitler diigiinsel ve eylem
alanlarinda uluslararas: alanda
igbirligi igindedirler. Burada
kaynak iilkede (tanitma yap-
mak isteyen iilke) Orgiitlenme,
s0z ve ifade Ozgiirliigiiniin olup
olmamas: belirleyici olacaktir.

Bu yiizden, tanitmanin yanhg
hedeflere yonelmemesi amag-
larina ulasabilmek igin, siyasal
tanitma yapilacak her iilkenin
siyasal yapisi, siyasal karar
alma siirecinin isleyisi, ozel-
likler; ve siyasal karar alma
sirecinin etkili kisgileri ve bu
kigiler tzerinde etkili olabile-
cek taninmug kisiler (6rgiit lider-
leri), etkilenecek kisilerin bi-
reysel oOzellikleri ve duyarh
olduklar1 etki noktalar1 aras-
tirilmalidir.

Diger bir ornek ise ABD'den
verilebilir, ABD'de cesitli iil-
kelere yapilacak askeri yar-
dimlar, ABD Savunma Ba-
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kanhg: tarafindan projelendiri-
lir. Digigleri Bakanhgi, Milli
Giivenlik Konseyi (Savunma Ko-
misyonu) ve Biit¢e Dairesi'nden
gectikten 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 uzmanlk bilgisi
olan baski gruplarn lobicilerinin
ve teknik uzmanlarin tanik-
liklar1 alindiktan sonra meclis-
lerin genel kurullarinda oylanir.

Her iki meclisten farkh ka-
rarlar gikmasi halinde uyug-
mazlik ya da uzlasma komi-
syonlarinda karara baglanir.

Burada bir kararin daha
hazirhik asamasindan (tasar),
kesin karar haline gelinceye
kadar gectigi tim asamalar et-
kilenebilir ve nihayi karar
olumsuzsa olumluya gevrilebilir.
Siyasal gikarlar, burada, karar-
lara monte edilerek, istenen
tutum ve davramg sahibi, ama-
cina ulagmus olur.

2.SOSYAL-KULTUREL
BOYUT

Sosyal-kiiltiirel tanitma da-
ha ¢ok bir ilkenin kimligini
olugturan ogelere isabet eder.
Burada sosyal ve kiiltiirel de-
gerleri etkinlik haline getire-
rek, enformasyon olarak kitle
iletisim araglariyla yaymas: ve
uluslararas1 alanda kimligini
pekistirmesi ve anlatmasidir.

Sosyal ve kiiltiirel degerler
evrensel bir zenginlik kayna-
gidir. Diinyada siyasal ve eko-
nomik entegrasyondan bahsedil-
mekte ve bu yonde yogun
caligmalar yapilmaktadir. Fa-
kat kiiltiirel entegrasyondan s6z
edilmemektedir. Ciinkd kiltir
bir ulusun varlig1 ve yagam soru-
nudur. Aksi halde kiiltiirel en-
tegrasyon, asimile edici ve yok
edicidir. Bu yiizden kiiltiirel en-
tegrasyondan so6z edilmeyip,

uluslar, var gigleri ile ulusal
kiltir ve kimliklerini koruyup,
geligtirerek, yaymaya cahg-
maktadir. Bu alanda ¢ok yonli
kiiltiirel birlik ve biitiinliik (Uni-
tas multiplex) savunulmaktadir.

Sosyal c¢evre iginde bir
ulkenin dil, din, ahlak, hukuk,
gelenek ve gorenekleri, ekono-
mik yasam bigimi, felsefe, bilim
gibi elemanlarla, sanat gehir-
leri, tarihi eser ve anitlar, mii-
zeler, sosyal ve kiiltiirel kay-
naklarini olusturur.

Diinyada en ¢ok tartigsilan
konu olarak kiiltiir; ulusal kim-
lige ve kisilige sahip olmak,
yani, eriyip gitmemek gibi bir
icglidiiyii ortaya koyar ve enfor-
matik toplumlarda, asin sa-
nayilesme ve maddeciliginin
dogurdugu biyolojik, psikolojik
ve sosyolojik bozukluklar1 den-
geleyecek ve tekinligini gittikge
yitiren dinsel moralin yerini
alabilecek bir gevre olarak go-
riillmektedir.

SOSYAL-KULTUREL
TANITMA:

Bir tilkenin dilini, sanatini,
uretip isledigini, yasama bigi-
mini, dig politikasinin amag-
larina uygun ve ona paralel ola-
rak yabancilara ve iilke di-
sindaki azinhk soydaslara gos-
termek, duyurmak, anlatmak,
okutmak gibi yollarla devlet
tarafindan veya devlet dist
(6zel orgiitlemeler) kurulug ya
da bireylerce, devletin tam ya
da kismi finansal destegi
altinda yapilan ve yaptirilan
caligmalara sosyal-kiiltiirel ta-
nitma denir.

Ginimiizde sosyal kiiltiirel
tanitmanin spor, sanat, festival
v.s. gibi yonleri 6n plana
cikarilarak sponsorluk kavrami
icinde, 6zel orgiitlenmeler ve
devlet kurumlar1 tarafindan
iglenmekte ve hatta bir yonii ile
ticarilestirilerek ulusal tanit-
manin aktif bir yonii olarak kul-
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lanilmaktadir.

Sosyal-kiiltiirel tanitmanin
nitelikleri ve ilkeleri sunlar
olabilir.

a) Mesajlar basit ve anlasilir
olmalidrr.

b) Hedef kitle igin dikkat
cekici olmahdir.

c) Sempatik olmali, duygu-
lar1 ve menfaatleri zedeleyici
olmamahdir.

d) Uzun vadeli ve surekli ol-
malidir.

e) Hedefe yonelik, arastirma
sonuglarina dayanmahdir.

f) Kaynak, mesaj, kanal, ve
hedef yoniinden periyodik imaj
aragtirmalar1 yapilmali ve ger-
cek On yargisiz olarak ortaya
konmaldr.

g) Inandirar olmaly, tarafly,
yerici ve sovenizmden uzak
olmali ve propaganda niteligi
tasimamalidir. Miimkiin ise ta-
nitmanin arkasinda devlet
goriintiisii verilmemeli ve devlet
arka planda kalarak, devlet
dig1 orgiit ve kuruluglara yap-
tirtlmalhidir. v.s. gibi.

3. EKONOMIK BOYUT

Tanitmanin ekonomik fonk-
siyon iginde, uluslararas: ekono-
mik ve ticari iligkiler cergeve-
sinde, bir tilkenin ihracat ve it-
halat potansiyelinin dokimii
yapilarak pazarlanmasi, kredi
ve yatirim olanaklarinin temini
ve dig finans ve sermayedar-
larinin yatirim yapmasini temin
edici ve uyaric1 olmahdir.

Ekonomik tanitma, bir
ilkenin ekonomik kalkinma-
sinda yardimar olacak, dig tica-
retini gelistirecek, siyasal ve
ekonomik politikalara uygun
olarak, diger iilkelerde devlet
birimleri ve devlet dis1 ekono-
mik kurum ve orgiitler tara-
findan yapilan tanitma faa-
liyetleridir.

Tamamen ihracat, ithalat,

sermaye hareketleri, teknoloji
transferi, iggiicii hareketleri,
ekonomik yardimlar ve turizm
faaliyetlerini igerir.

Fakat turizmin uluslararasi
iliskilerde vardig1 boyutlar,
ekonomik Onemi ve yarattig
sonuglar nedeniyle ayr1 bir
tanitma tirid olarak baslik-
landirilmigtir. Aslinda ekono-
mik tanitma i¢inde incelenmesi
gerekir.

® Ulkenin ekonomik olanak-
lan1 ve ekonomik giiveni,

® Odemeler dengesi,

® Dis ekonomik iligkiler po-
litikasi,

® Tegvik politikalan,

® Bilim, v.s. gibi temel-ge-
listirme ve teknoloji,

® Cevre sorunlar v.s. ekono-
mik tanitmanin konusudur.

4. TURISTIK BOYUT

Bir iilkenin turistik potan-
siyelini olusturan doga, kiiltiir,
tarih, arkeoloji, deniz, giines,
v.s. temel nitelikleri ve turizm
pazarlarinda her tiirlii tutundur-
ma tekniklerini kullanarak, po-
tansiyel turistleri bilgilendirme
ve tlkenin turistik degerleri
hakkinda olumlu imaj yaratma
faaliyetlerinin biitiintidiir.

TURISTIK BOYUT

Turizm politikas1 ve turizm
pazarlama politikasini icerme-
lidir. Turizm politikas: ise;
Tiirkiye imajimin gelistirilmesi
ve yabancilarin turistik tercih-
lerinin Tiirkiye'ye yo6nlendiril-
mesini ve yerli turistlerin mev-
sim uzatic1 ve de turizmin gesit-
lendirilmesi yoniinde yonlendi-
rilmesini igermelidir.

Pazarlama politikas: ise; tu-
ristik talebe uygun turizm tiriinii
geligtirmesi, i¢ turizm pazarinin
gelistirilmesi ve turizm yati-
rimlarinin tesviki ve de turizm
politikas1 destek sistemlerinden
olusur.

C) GENEL GEVRE
DEGISIMLERI VE
TANITMA'NIN
AMACLARI

Dis gevre, siyasal, ekonomik,
sosyal kiiltiirel ve turistik boyut-
lu olarak degismektedir.

Siyasal boyutlu olarak mey-
dana gelen degisimler kisa va-
delidir. Kisa vadede meydana
gelen siyasal olaylara tanit-
manin hizt uymalhidir. Siyasal
alanda birgok rakipler vardir.
Oncelikle genel siyasal degi-
simler saptanmali, kisa vadede
de olay-eylem ve etki odaklan
belirlenmelidir. Bu yiizden siya-
sal alanda olay-eylem -etki
odaklarinda firsatlar, ustiinliik-
ler, zayifliklar ve tehditler be-
lirlenmelir ve ona gore orgiitsel
degismeye gidilmelidir.

Giiniimiizde ekonomik degis-
meler siyasal uygulamalarin 6-
niine gegmektedir. Siyasal alan-
daki hiz, ekonomik alandaki
hiza uymamaktadir. Ekonomik
bir degisme kisa vadede ortaya
¢tkmaktadir. Eger hazirhikhi
olunursa bu hiza uyulmaktadir.
Aksi halde, olaylarin gerisinde
kalinmakta ve birgok ekonomik
firsat kagirilmaktadir.

Ekonomik degigim alaninda
da dig gevre degismeleri analiz
edilmeli ve bu analiz, dis gevre-
deki firsatlar1, tstunlikleri,
tehditleri ve zayifliklar1 kap-
sayic1 olmalhidir.

Aslinda genel c¢ergeveli
degisimler Tiirkiye'de saglan-
mugtir. Ornegin diga agik ekono-
mik biiyiime modeli, serbest kur
sistemi, serbest rekabet kosul-
larn1 gibi eksik yoOnleri olsa da,
gerceve degisimler saglanmustir.
Fakat bu degigim gerektirdigi ig
orgiitsel degisimler heniiz olug-
turulamamustir.

Bu modelde devlet arka
planda ve destekleyicidir. Ozel
sektor eylem ve etki alanin-
dadir. Politikalarin saptan-
masina eylem alaninda bulunan
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devlet disi1 orgiitlenmeler de
katilmahidir. Diger bir deyisle,
ekonomik politika ve 6zelde, dig
ekonomik politikanin belirlen-
mesinde devlet-6zel sektor bir-
likte karara katilmalidir.
Genel ilkeler devlet-6zel sektor
birlikteligi icinde degerlendi-
rilmeli ve devlet eylem ala-
ninda arka planda kalmaldir.
Benzer bigimde, ekonomik ta-
nitma kapsaminda da politika-
lar1 (Genel ilkeleri) menfaati
etkilenen taraflar birlikte belir-
lemelidir. Ekonomik politika-
lar, genel pazarlama politika-
sin1 belirleyci olmalhidir. Strate-
jilerin belirlenmesinde iistiinliik,
firsat, tehdit ve zayiflik kriter-
leri dikkate alinmali, taktik ve
yontemler yine bu esaslar dahi-
linde belirlenmelidir.

Sosyal-kiiltiirel degerler, dig
cevredeki degismeler dogrultu-
sunda firsatlar, ustiinliikler, za-
yifliklar ve tehditler dortle-
minde bir tistiinliik unsuru olarak
kullanilmahidir.

Turistik boyut ta hizla
degismektedir. Di1s cevredeki
degismeler firsatlar, tstiinliik-
ler, tehditler ve zayifliklar
yoniinden degerlendirilmeli ve
gerekli orgiitlemeler reorganiza-
syonlar yapilmahdir. Ornegin
iletisim teknolojisindeki degis-
meler, pazar arastirmalar1 ve
rakiplerin analizi yapilma-
hidir. Bir 6rnek vermek gerekir-
se; telekonferans teknolojisi ha-
va yolculugu talebini ve is turiz-
mi ve kongre turizmi talebini
azaltmaktadir. Sanayi iilkele-
rindeki galisanlar yillik izinle-
rini bir kerede degil, y1l boyunca
kisa siireli olarak yaymak-
tadirlar. Bu da artik iki ya da
i¢ haftalik seyahat degil, kisa
siireli tatil ve tercihlerde yay-
ginhk demektir.

Tatil tercihleri, pahali ter-
cihlerden kisa sireli, ucuz, kir-
sal tercihe yonelmekte ve kiiltiir
turizmi yayginlik kazanmak-
tadir. Avrupa'dan baglayacak
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ve Tiirk turizm idriniini de
cesitlendirecek ve Tiirkiye'den
baslayip Cin Seddi'ne kadar
uzanan kiiltiir turlar1 neden
olmasin? (Davidoff 1983:177-178).

GENEL CEVRE
DEGISMELERI

Dis gevre, hiz1 giderek artan
sekilde degismektedir. Bu degis-
me baghiklar halinde soyledir:

® Mevcut tretim, iletisim ve
ulagim teknolojileri, hem geli-
gsiyor hem de karmakari-
siklagiyor.

() Orgﬁtlenmelerin, ozellikle
0zel oOrgiitlenmelerin (devlet
dis1) kapsami ve etki alam ar-
tarak genigliyor.

® Toplumlar (bir iilkede), de-
mokratiklesme, agiklik, hak-
larin gelisimi, orgiitlenme 6z-
girligi v.s. nedenlerle orgiitlii
toplum haline geliyor.

@ Belirli sanayi dallarinda
tilketici talepleri farklhilagiyor.
Orgiitlii gruplarin kaynak orgiitii
iizerindeki etkileri ve baskilarn
artiyor.

® Toplumlarin geligim
asamalarina gore; siyasal ve
ekonomik kaygilar nedeniyle
gelismig toplumlar biitiinle-
sirken, geligmekte olanlar ayr-
styor. Genel gelisme, biitiinlesme
yani entegrasyon yolundadir.

@ Refah devleti 6zellegiyor,
uluslararasi iligkiler devletten
Ozele gegiyor.

® Diinya ticari iligkilerinde
ekonomik konular politik konu-
larin 6niine gegiyor.

@ Siyasi karar noktalarinin
onemi gittikce azaliyor; resmi
orgiitierin 6nemi azahrken, 6zel
orgiitlenmeler 6n plana gikiyor.

® Ekonomi, ideolojilerden
daha agir basiyor.

® Dogal gevreye ilgi evren-
sellegiyor.

® Demokrasi giigleniyor ve
serbest girisim yayginlagiyor.

® Sanatin toplum igindeki
degeri arttikga; bireyler, gir-
ketler, orgiitler, kentler ve kasa-
balar geleceklerini; sanatsal
imajlarin, sanat yonli etkili
kigilerin ve yeni yagsam bi-
cimlerinin etkisi altinda belir-
liyor.

@ Yakin gelecekte insanlarin
bos zamanlarin1 ve paralarini
ele gecirmede, sanat ile spor
arasinda bir biiyiik rekabet
yagsanacak (Naisbit, Aburdene
1991).

® Aninda tatmin, kredi pat-
lamasi, yeni zevk teolojisi, yeni
is ahlaki, yasamin sade-
lestirilmesi  (kolaylagtiril-
mas1), ahlak devrimi, degis-
mekte olan kadinlik, aile egi-
limleri, genglige yonelim,
goriiniig ve saghk gibi degisik
yasam bicimleri, tanitma ve pa-
zarlama yonli degigimleri ge-
rektirecek(Adson 1988: 75-79).

® Degisen yasam bigimlerin
uygun olarak tanitma ve pazar-
lama igin hiz 6geli orgiitlerin di-
zayn edilmesi gerekecektir.

@Strateji ve taktikler; iistiin-
liik, zayiflik, firsatlar ve teh-

" ditler esasinda arastirma ve

analize dayanmas: gerekecek-
tir.

@® 20001i yillarda sanat, spo-
run yerini alarak toplumun
baglica zamanini degerlendirme
arac olacak.

@Sanat, iistiinliik saglanma-
sinda, 6zel isletmeler can alia
bir rol itstlenecek (SPONSOR-
LUK).

® Spor gelirlerine karsilik
sanat gelirleri artacak.

@® Giinimiizde sirketler, rek-
lam ve tanitmalarinda sanatsal
goriintii ve seslere dogru yone-
liyor.

@ Sanat, giliniimiizde girket-
lerin olaylann degerlendirig bi-
¢imini, imaj yaratma gabasin1 ve
tiiketicilere seslenisini tepeden
tirnaga degistiriyor.
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® Sponsorluklarda sanata
verilen destek artarken, spora
verilen destek azahyor.

® Diinyada, hiikiimetlerce
yoneltilen ekonomilerden piya-
salarca yOneltilen ekonomilere
dogru kokli bir gegis gozleniyor.

® Ulke yonetimlerinde agik-
hk odak noktas: oluyor.

@ Kiiltiirel kimligin asimi-
lasyona kars: direnisi artiyor.

® Yasam tarzlarn homojen-
listikce kokli degerlere, dile,
sanata ve edebiyata da o kadar
baglanilmaktadir.

@ Hergiin {i¢ milyon insan bir
yerden diger yere uguyor.

Bir tehdit unsuru icermeyen
mutfak alaninda, esi gériilmemis
bir boslugun bulundugu uluslara-
ras1 bir pazarla karsi karsi-
yayiz.

® TV, gibi gorsel iletisim
araglarinin etkisi gok artiyor.

® Ingilizce ve Tiirkge evren-
sel dil oluyor.

@ Gittikce artan homojen-
lesme karsisinda tiim insanlarin
ister dinsel, ister kiltirel, ulu-
sal, dilsel ya da irksal olsun
kendi kimliklerini korumasi ge-
rekiyor. Ciinki, kiiltiir, evrensel
zenginlik kaynag olarak kabul
ediliyor.

® Yeni ekonomik diizende
egitime daha fazla yatinm ya-
pan ilkeler, rekabette avantaj
saghyor.

® Orgiitlenmenin temel ilke-
si, girisimi kontrol altinda tut-
mak igin yonetime agirhik veril-
mesi degil, insanlardan en yiik-
sek verimi alacak ve degi-
sikliklere gabuk ayak uydurabi-
lecek bir liderligin kurul-
masidir.

® Yeni, egitilmig iggiici, an-
cak kendi bireysel hedeflerine
ulasabilecegine inamirsa firma
hedeflerinin gerceklesmesine de
katkida bulunacak,

® Yayinalik, evrensel ola-

rak T.V. ve video kasetler
araciligiyla biyik atilimlar
gerceklestiriyor.

@ Bilgisayarlar, hiicreli te-
lefonlar ve faks makinalar
egitilmis bireyin giliciine giig
katiyor.

Onemli olan degismeleri
zamaninda algilayarak cevre-
nin sundugu firsatlan degerlen-
direbilmek, rakiplerimiz karsi-
sinda tstinlik ve zayiflik-
larimiz1 saptayabilmek ve teh-
dit unsurlarim bilerek rekabetgi
avantajlar saglamaktir.

Bu yiizden dis gevre degi-
simlerine kars1 yaklagimla-
rimiz dinamik olmak zorund-
adir.

Tanitmada da politikalan-
mizin yol gosterici ilkeleri bu
degisimi dikkate almayi, stra-
teji ve taktiklerimiz yine bu
degisime uymahdir. Politikalar
genel ilkeleri gosterirken, stra-
tejilerimiz artik uzun vadeli
olamaz. Ciinkii degismeler orta
ve kisa vadeli olup, dinamikligi
yaratan unsurlar kisa vadede or-
taya ¢ikmaktadir. Tanitma
Orgiitii de kendini, dig cevredeki
degisime uydurmal, reorganize
olmali, geleneksel politika ve
stratejilerin tayininde kul-
lanilan yontemleri birakarak,
dinamik gevrenin hizina uya-
cak, stratejik diiginme yontem-
leri benimsenmelidir.

2. TANITMANIN
AMACLARL

Tanitmanin amaglarina
gecmeden 6nce, yazi boyunca esas
aldigimiz gergeve tanimi, biraz
daha genigleterek yeniden ver-
mek istiyorum.

TANITMA: Politika veya
genel ilkelerini devlet ve devlet
dig1 orgiitlenmelerin (6zel orgiit-
lenmeler) belirledigi; uygula-
masini ise orta ve kisa vadede,
gerektiginde, devlet desteginde
0zel kisi veya orgiitlerin yerine
getirdigi; rekabet ortaminda,

uygun teknik ve iletisim
aracglarindan yararlanarak Tir-
kiye'nin kigi, grup veya kuru-
luglann tarafindan uluslararasi
alanda olumlu bir Tiirkiye imaji
yaratmak igin hedef iilkeler-
deki kigileri, gruplar1 ve Or-
gutleri politik, ekonomik, so-
syal-kiiltiirel ve turistik amach
olarak etkilemek, bir tutum ve
davrams sahibi kilmak amaci-
na yonelik, uygunluk ve bii-
tincillik o6zelligini tasiyan
iletigim faaliyetlerinin biitii-
niidtir.

UNSURLARI

a) Politika veya genel ilke-
leri devlet ve devlet dis ilgili
kisi veya Orgiitler birlikte belir-
leyecek, (Demokratik).

b) Uygulamasin1 devlet dis1
ilgili kigi veya Orglitler yerine
getirecek ve devlet arka planda
kalarak gerektiginde destek
saglayacaktir, (Hiyerarsik).

c) Faaliyetler kisa ve orta
vadeli alanda yogunlasacaktir.
Cinkii olaylar ve etkilegimler
orta vadede ve daha c¢ok kisa
vadede gelismektedir.

d) Orta ve kisa vadelik,
tanitmanin dinamikligini belir-
leyecektir.

e) Tanitma, rekabet orta-
minda gergeklesitirilecektir.
Rakiplerin gozetilmesi dina-
mikligini arttiracaktir.

f) Uygun teknik ve araglarin
kullanilmas1 gerekecektir.

g) Olumlu bir Tirkiye imajt
yaratmak hedeflenecektir.

h) Kigi grup ve orgiitlerin et-
kilenmesi boliimleme esasin ve
uzmanlagmay1 getirecektir.

1) Siyasi, ekonomik, sosyal-
kiltirel ve turistik amag
tasiyacaktir. Bu amaglar ise di-
namik olarak dogrudan Tiirki-
ye'nin menfaatlerinin korunmasi
ile ilgili olacaktir.

j) Tanitma, etkileme islevi
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gorerek, tutum ve davramg sahi-
bi kilma amacina déniik ola-
caktir. Bu da tamitma'dan bekle-
nilen sonuglarin1 gosterecektir.
Yoksa, sabun kopiigii gibi ugucu,
belirsiz bir imaj hedeflemeye-
cektir.

k) Tanitma mesajlan ve faa-
liyetleri biitiinciiliik ve hedefe
uygunluk o6zelligi tagiyacaktir.

1) Oyun kurallarina gore oy-
nanacaktir.

Tanitmay:1 belirleyici olan
ilkenin dig politikasidir. Dig
politika ise siyasi, ekonomik ve
sosyal-kiiltiirel igeriklidir.

Tanitma; siyasi, ekonomik ve
sosyal kiltiirel amaglar tagiyan
ve belirleyici olan dig politi-
kanin amaglarina ulagmasina
katki saglayacaktir.

Tanitma; uzun vadeli ve pasif
degil, sadece tek yonlii enforma-
syon yaymak ve belirsiz bir imaj
yaratmak degil) orta ve kisa va-
deli olarak dinamik olacaktir.
Buradan hareketle;

1- Ulusal menfaat ve prestiji
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koruyacak ve geligtirecektir.

2- Diger uluslarla olumlu
iligkileri saglayic1 olacaktir.

3- Tiirkiye'ye uluslararasi
alanda kargilagtifi problemler-
de anlayis saglayicr olacaktir.

4- Dig politika amaglarin
gerceklestirmeyi saglayic1 ola-
caktir.

a) Uluslararasi siyasi amag-
lan gergeklestirmek ve gelis-
tirmek,

b) Ekonomik menfaatleri ge-
listirmek ve korumak,

c) Sosyal ve kiiltiirel hedefle-
re ulasmak ile turistik talebi
artirmak iizere pazarlamaya
olumlu ortam kogullarin sagla-
yicr olacaktir.

KAYNAKCA

KOTLER, Philip, Pazarlama
Yonetimi, Bilimsel Ya-
yinlar Dernegi Yayini,
Ankara, 1976.

KAYA, Bayram, "Modern Pa-
zarlama ve Tamtmaf:la Lo-
biciligin Rolii ve Onemi:

Cok Boyutlu Kavramsal
Model Iginde Bir Ince-
leme"(Yayinlanmamuisg
Doktora Tezi) I.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii,
{stanbul, 1989.

TOLUNGUC, Ahmet, Tiir-
kiye'nin Dig Tanitim ve
Turizm Sorunlan, A.U.
Basin  Yayin Yiiksek
Okulu, Ankara, 1990.

DAVIDOFF, Philip G., D.S.
Davidof, Sales and Mar-
keting for Travel and Tou-
rism, National Publishers,
S.D., 1983.

NAISBIT, John, P.Aburdene,
Mega Trends: Degisen
Diinyada 1990'larin On
Yeni Hedefi, Form Ya-
yinlar, Istanbul, 1991.

JOLSON, Marvin A., Pazar-
lama Yonetimi (Cev.
Seval Yakisan), Diinya
Yayinlan, istanbul, 1988.

ERALP, Ziya, Turizm Politi-

kasi, A.LT.I1.A. Yaymm,
Ankara, 1978.



ANATOLIA

TANITIM VE IMAJ

Yrd.Dog.Dr. Ahmet TOLONGUG(*)

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 detail. Also article explains how the image creaition process could be
broken into different stages and as an emprical study, author gives Turkey example to emphasize the importance of
image in publicity. In this section 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 ¢ok metin, Tirkiye'nin
uluslararas: turizm hareketleri
icinde "layik oldugu" daha
istiin bir yere sahip olabilmesi-
ni; saygin bir Tirkiye imaj
yaratilmasi zorunluluguna bag-
lamaktadir. Gergekten de turist-
leri belirli bir bdlge ya da
yoreye gitme konusunda hareke-
te geciren etkenler arasinda, bir
dizi bilgilenme siireci sonucunda
olusan imge olarak tanimlanan,
objektif bilgiler ya da subjektif
yargilardan olusan imaji'n,
tutum ve davraniglar ilizerindeki
belirleyiciligi bulunmaktadir.
Bunun da 6tesinde, politikalarin
saptanmasindan planlamaya,
yuriitiilecek tanitma ve pazarla-
ma faaliyetlerinden olusturu-
lacak turistik triine kadar pek
¢ok konunun baslangi¢ noktasin
olugturmas: gibi ayn bir 6nemi
de bulunmaktadir.

"Imaj bir dizi bilgilenme
sirecinin sonunda ulagilan
"imge" olarak tanimlanmakta-
dir(Gortner 1986:635-644). Baska
bir anlatimla cesitli kanallar-
dan; reklamlardan dogal (infor-
mal) iligkilere, iginde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunu-
lan Onyargilara kadar elde edi-
len bilgi ve verilerin bir de-

(*)Ahmet Tolongiic, Ankara Universitesi Basin-
Yaymn Yiiksekokulu'nda 6gretim iiyesidir.

gerlendirmesidir. Insan her an
gesitli konularda, gesitli kanal-
lardan akan sonsuz sayida me-
sajla karsm karsiyadir ve bun-
larin her biri onun bilgilenme
strecinin kiigiik bir pargasini
olusturmaktadir. Bunlar imaj
kavraminin tarimu geregi, yete-
ri kadar uzun bir siire kigiye
yoneldigi takdirde, o kisinin
daha oOnceki bilgilenmesi ile
zihninde olugsmug imajlarin
degismesine neden olabilmekte-
dir. Farkh bir deyisle imaj, bir
kez sahip olunan ve ilelebet
siirdiiriilen bir kavram olmay1p,
her bireyin zihninde yavag
yavag ve birikimsel olarak
olusan imgelerin biitiintiduir.

Turizm konusunu da yakindan
ilgilendiren "imaj'da baghca iig
Ogeden soz edilebilir. Bunlar bil-
gilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve sunulan olanaklarla
hizmetlerdir (IUOTO 1991).

Bilgilenme diizeyi, cok farkh
iletisim kanal ve siireglerinden;
reklamlardan, iginde bulunan
kiltir iklimine kadar ¢ok gesitli
kanallardan iletilen bilgi ve ve-
rilerden olusur. Bunlarin belirli
bir boliimii insanlara belirli bir
yonde tutum takinmayi ve o
yonde davranmayr onermekte-
dirler. Insanlar tutum ve davra-
niglarinda girisecekleri degi-

sikliklerde, kendilerinin daha
onceden edinmis bulunduklar
tanima-bilme (cognitive) Oge-
lerine ters diigmemeye gaba har-
carlar(Oskay 1985). Festinger
buna "bilme tanima uyumsuz-
lugundan kaginma" demektedir
(Festinger 1985). Yeni bir tutum
edinmeyi ya da davranisa
yonelmeyi Oneren bir mesajla
kargilasan bireyler, bazen daha
onceki bilme-tamima uyumsuz-
lugu igine diisen birey, bu kez
sozkonusu uyumsuzlugu gidermek
icin "yeni haklh kilimlar"
pesine duserek yeni bir denge ve
uyum arama ¢abasina girmekte-
dirler. Tanitimin 6ziini olusturan
noktalar, aslinda bireyin kulla-
nacag1 tercihle, bagka bir
deyisle onerilen yonde birtutum
ve davranis1 benimsemesi duru-
numda arayacag hakl kilim-
lar igin yardimc1 olma ¢abala-
rnindan olusur.

Yargilar ise insanlarin genel
olarak belirli konu, kisi va da
nesnelere atfettikleri degerler-
dir. Bunlar dogru ya da yanhs
nereden kaynaklandiginin sap-
tanmasi gii¢ birtakim streoty-
pe'lar (basmakalip fikirler)
bigimindedirler ve algilama-
yorumlama siirecinde belirleyi-
cidirler(Oskay 1972). Buchanan
ve Cantril'in yaptiklan1 bir
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arastirmada, uluslarin biribirle-
ri hakkindaki degerlendirme-
lerinin ussal olmayan temellere
dayandigin1 ortaya koymak-
tadir.

Olanak ve hizmetler ise
kiiltiirel ortamdan siyasal yapi-
ya, ekonomik gugliiliikten, tarih-
sel gegmige kadar pek ¢ok ogeyi
igine alan; Ornegin turistik imaj
sozkonusu etken, cografi konum-
dan sunulan tu-
ristik triine,
fiyat dize-
yinden tesisle-
rin nitelikleri-
ne kadar ¢ok
yonli kapsa-
yicihigr olan
bir Ogedir.

Imajin olu-
sumunu etki-
leyen ve yu-
karida kisaca
aciklanmaya
cahsilan oge-
ler, yandaki
sekil'de toplu
olarak yer al-
maktadir. Bu
¢ 6genin imaj
uzerindeki et-
kisi dolayh
olup algila-
ma siirecinden
gecerek ger-
ceklesir.

Algilama
siireci, bir an-
lamda bireyin
i¢ diinyas ile

ve dini inanglar agilanmig insan-
lar, somut diinyay:1 bile farkh
farklh algilayabilmektedirler
(Oskay 1972). Hele gliniimiizde bi-
reyin deneyim ve bilgileri
yalnizca dolaysiz yani bizzat
kendisinin yasadig1 siireglerle
kazanilmaktadir. Bunlarin

onemli bir boliimiinde toplumun
gesitli kurumlan tarafindan bi-
reyden bireye, kusaktan kusaga
aktanlma s6zkonusudur. Kitle i-

IMAJ'IN OGELERI VE OLUSUMU

YARGILAR
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beklenemez. Baska bir anla-
timla iletisim sireci bireyin
kafasindaki goriintiiyi bigimlen-
dirirken boylesine ¢ok yonli ve
karmagik degiskenlerle kars:
kargiyadir ve "algilama siireci”
bireye yonelen sonsuz sayidaki
mesajin siiziilmesi iglevini goriir.
Yani bagka bir anlatimla imaj
algilama siirecinin segiciligi ile
bigimlenen dinamik bir kav-
ramdir.

Ayni nokta ters agidan baki-
larak tanimlanirsa, imaj o ana
kadar sahip olunan bilgilenme
diizeyinin, deger yargilarinin,
olanak ve hizmetlerin olustur-
dugu bir izlenimdir. Boylesi bir
izlenime sahip olan kisi de, ken-
disine yonelen mesajlar yukari-
da siralanan siiregleri asip ona
ulagmay1 basarmadikga, kendi-
sinden istenen tutum ve davranig
degisimine yonelme egiliminde
olamayacaktir. Bu durumda
imajin, insanlarda tutum ve dav-
raniglarin yonii tizerinde etki-
leyiciligi, hatta belirleyici-
liginden s6z edilebilir.

Tanitim amagh iletisim siire-
cinde mesajin amaci, "hedef"i
istenilen yonde bir tutum ve dav-
ranisa yonelmeye cagirmak-
tadir. Bunda saglayacag basa-
1, tiim bu siiregleri asip "hedef"e
ulasabilmesine; onun sahip ol-
dugu anlamlandirma cerceve-
'sinde yer alip yiikli bulundugu
anlami ya da "gagrn'"y: istenilen
'bicimde aktarabilmesine; ve
"hedef"in ¢agriya uymasi duru-
'munda yonelecegi tutum ve dav-
ranig degisikliginden otiiri karg:
'kargiya kalacagi "bilme-tamima
uyumsuzlugu"nu agabilmesi ko-
‘nusunda ona yeni hakh kilimlar
bulabilmesi igin ipuglan iger-
*mesine baghdur.

. Tanitim amagh iletigim si-
recinde iletilen mesajin amaca
.ulagabilmesi icin gerekli kogul-
lar yalmizca bunlarla sinirh
degildir. Yukarida siralanan
“kosullarin gerektirdigi nokta-
Jarin saptanmas igin girigilecek

bilimsel nitelikli aragtirmalar;
istenen yonde bir tutum ve dav-
ramig degisikligini yaratmaya
yetecek kadar uzunca bir siire
surdiirilmesi, ihmal edilmemesi
gereken yaraticithga dayah
boyut; ve tiim bunlarin gergek-
lestirilebilmesine olanak vere-
cek bir orgiit ile biitge, vurgulan-
mas1 gereken diger baslica
kosullardir.

Konuya turizmin gelistiril-
mesi ya da turizm pazarlamasi
agisindan bakildiginda da ima-
jin son derece 6nemli bir nokta
oldugunu kabul etmek gerekir.
Turistin karar alma sirecinde
onun objektif bilgilenme diizeyi
kadar, sahip oldugu izlenimler,
Onyargilar, hayaller, beklenti-
ler, duygu ve diisiincelerden
olusan imajinin, belirleyiciligi
sozkonusudur. Hatta bu belir-
leyicilik, turistin karar alma
siirecinde, 6niindeki segeneklerin
biribirlerine denk olmasi duru-
munda daha da biiyiik 6nem ka-
zanmaktadir. Turizmle ilgili is-
tatistiki veriler, kaba olciiler
icinde biribirlerine denk iilke ya
da bolgelere yonelen turizm ta-
lebinin farkliliklar1 konusunda
ilging sayilar ortaya koymak-
tadir. Ornegin her tigli de birer
Akdeniz iilkesi olarak ayni
iklim kosullarina sahip olma-
lar, benzer birincil gekiciliklere
sahip bulunmalarina ragmen, Is-
panya'nin Yunanistan'dan onun-
ki, Tirkiye'den ise yirmi kat
daha fazla turist cekebilmesi-
nin (OECD 1987) nedenleri neler-
dir? Bunda ne kadar denk olursa
olsunlar, sahip olduklar ola-
naklar, sunduklar1 hizmetler
agisindan her tilkenin 6zgiin ko-
sullarinin 6nemi yadsinamaya-
cak bir gercek olmakla birlikte,
"taniniyor ve biliniyor olma-
nin"; olumlu bir imaja sahip bu-
lunmanin; "moda tilke" statiisi
kazanmanin uluslararasi turizm
hareketlerini bigimlendiren et-
kenlerin en basinda yer aldig:
genel kabul géren bir olgudur.

Ulke, bolge ve yore 6lgeginde
yapilan gesitli imaj arasgtir-
malari, onun olusumuna iligkin
sireclerde, sahip olunan imaj
tizerinde turistin demografik
Ozellikleri ve sinifsal kokeni
gibi etkenlerin de etkili olabile-
cegini ortaya koymaktadir(BTA
1974).

Birgok turistik yore "onci” ve
"kasgif"lerce bulunup ortaya
c¢tkartilmakta, daha sonra za-
man ve para agisindan sikinti-
lar1 olmayan "segkinlerin" sik
sik gidip geldikleri bir yer ola-
rak turistik yasama baglamak-
tadir. Bu anda genellikle birgok
agidan olumlu bir imaja sahip
olan bu yer, eger kisa zamanda,
orta sinifin da sahip oldugu pa-
rasal olanaklarla ulagabilecegi
bir yer durumuna gelirse, kagi-
nilmaz olarak, yorenin sahip
oldugu olumlu imaj nedeniyle
yogun bir taleple karsilag-
makta, zaman iginde kaldirma
kapasitesinin zorlanmasi sonucu
dogabilecek olumsuzluk ve
catigmalar buranin imajinda
aginma ve talep kaybina yol
acabilmektedir. Seckinci bir tu-
rizm kiltirinin simgesi olmus
Nice'in "gittikge artan sayida
daha diigiik toplumsal katman-
lara mensup kigilerin ugrak yeri
olmasi"na baglamaktadir(Nash
1979). Benzer bir siirecin yakin
gegmigte, Istanbul/Bayramoglu,
Erdek, Kusadasi'nda; simdi-
lerde Bodrum ve Marmaris'te
yasanmakta oldugu soylene-
bilir.

Bu orneklerin gosterdigi
gercek, imajin insanlarin tutum
ve davraniglarin1 belirlerken
ashinda uzun vadede bir anlam-
da kendi kendisinin yok ol-
masina neden oldugudur. Turis-
tik pazarlamanin aracilar da
(seyahat acenteleri ve Tur ope-
ratorleri) bu siiregte "hizlan-
dina" rol oynamaktadirlar. Tur
operatorleri ve seyahat acente-
leri gibi arac1 kuruluglarin yeri-
ne getirmekte olduklan iglev
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yalmizca tura iligkin ayrintilan
diizenlemekle kalmamakta, ©-
nerdikleri segeneklerle, seyahat
kararinin alinmasi siirecini de
etkilemektedirler. Bunu, hem
kendilerinin belli yore ya da
iilkeler hakkinda sahip olduk-
lann imajlart aynen denilebile-
cek Olgiide biiyiik yakinlkla tu-

ristlere aktararak (Com-
parison....1979), hem de ticari
kaygilar1 nedeniyle talebin

yoniinii gézoniinde bulundurup
olumlu imaja sahip iilke ve
yoreleri pazarlayarak yapmak-
tadirlar.

Turizm talebinin yonelecegi
yore ile oranin sahip oldugu imaj
arasindaki iliski incelenirken,
yukarida siralanan etkenlerin
yaninda bir de "turistik iiriin'iin
Ozelliklerinden kaynaklanan
nedenlere de bakmak gerekir.
Turistik tiriiniiniin temel 6zellligi
somut bir mal olmaktan ¢ok
yasanarak edinilen bir deneyim,
satin alinan bir yagam kesiti
olmasidir. Boyle bir iiriiniin
sahip oldugu imaj, onun objektif
ozelliklerinden ¢ok, ona "atfedi-
len" niteliklerden olusur(Gart-
ner 1986). Iste tanmim amagh
iletisim, aslinda tanitilacak
olan iilkeye ya da yoreye
(isletme ya da tiriine) gesitli ni-
telikler atfetme siirecidir. Gart-
ner bu siireci, biri kendiliginden
digeri yapay olmak iizere iki
boyutta ele almakta ve her tiir
tanitma ve reklam faaliyetini
bu yapay siirece sokmaktadir
(Gartner 1986). Ulkelerin satmay1
amacladiklan bir turistik trin-
leri vardir. Bunun daha kolay
satilabilmesi, ya satin alacak
olanlarin beklentilerini tam
olarak karsgilamasi ve bunun on-
larca bilinmesi; ya da iiriiniin
sahip oldugu imajin, satan ah-
cllar nezdinde iyilegtirilmesini
gerektirir. Turistik trinin
biitiiniiniin ya da bir boliimiiniin
degistirilmesi ya da yeniden
olusturulmasi1 en azindan kisa
siire iginde miimkiin degildir.
Buna karsilik, triin fiziksel ola-

rak degistirilemese bile, onun
algilanma bigimleri, imaji, ona
atfedilen deger iizerinde oyna-
mak miimkiindiir. Imajbir anlam-
da kars: kargtya bulunulan sege-
nekler arasinda sahip olunan
kanaatler olduguna gore, belli
bir 6lgiide tiiketicilerin, yani tu-
ristlerin beklentilerini, ayni
anda imaj degisikligi ile turist-
lerin beklentilerinin uyaril-
masint da gerektirir. Gartner'in
"yapay" olarak nitelendirdigi
bu siire¢ sonucunda yaratilan
imaj ve bunu etkileyen cesitli et-
kenler, turist davranig- larini
inceleyen arastirmaci- larin ,
ozellikle son zamanlarda yogun
ilgisini ¢ekmektedir. Bunlardan
Britton, U(;l'inc[i Diinya iilkele-
rinin turistik imajlarin geligtir-
mek icin tamitma kampanya-
larinda kullandiklan temalan
incelemis ve bunlarin altt nokta-
da yogunlagtigim1 saptamistir
(Britton 1979). Bu temalar su
sekilde Ozetlenebilir.

1. Diig alemi yaratma ¢abasi
icinde, el degmemig, egzotik
"cennet" betimlemeleri;

2. Turiste ¢ok "yabana" yer-
lerin onda yaratacag: tedirgin-
lik nedeniyle "tanidik” mekan
ve iligkilerin 06n plana
¢tkarilmasa;

3. Kiiltiirel zenginliklerden
neredeyse hi¢ soz edilmeksizin
dinlenme,eglence ve keyf Oge-
lerinin vurgulanmasi;

4. Yerel yasamin, gergekte
tam tersi bile olsa, ¢ok iyi
gosterilmesi ¢abalary;

5. Kimi zaman ve durumlar-
da, tamitim yapilacak yorenin
kendisi yerine, daha iyi bilinen
ve tanman yorelere agirhik ve-
rilmesi;

6. Nadiren de olsa gergeklere
uygun bir imaj yaratilmasi
cabasi.

Imaj yaratma konusunda
Diinya Turizm Orgiitii'niin (WTO,
World Tourism Organisation)
yaklagimi ise "ulusal marka

imaji" yaratilmas1 yoniindedir
(WTO 1980). Ulusal marka imajt
yaratilmasinin anlami, go-
riildiigiinde yada duyuldugunda
hemen o iilkenin adinin gag-
rigtirilmasidir. Kanada'nin
"¢inar yapragi”, Fransa'nin
"Eiffel Kulesi", ya da Yunanis-
tan'in "Parthenon"u bunun baz
ornekleridir. Diinya Turizm
Orgiitii'niin ulusal marka imaj
yaklagimiyla, cok cesitli cekim
guglerine sahip bile olsa, bir
iilkenin, bunlarin tiimii yerine be-
lirgin birisini turistik iiriiniin
kendisi olarak kabul ettigi
sOylenebilir. Boyle bir imaj
yaratilabilmesi, iilke gergekle-
rinin; gugcli ve zayif olunan
yonlerin; iilkeye gelen turistlerin
gudiilerinin; onlarin itlke hak-
kinda sahip olduklan imajlarin
bir biitiin olarak degerlendi-
rilmesini, ve bunlara uygun bir
"ulusal marka imaji" yaratil-
mas1 ¢abalarimi gerektirir.

Turizm, diinyanin en biiyiik ve
yaygin ekonomik faaliyetlerin-
den birisi olarak, toplumlar ve
kiiltiirleraras: bilgi akisina ola-
nak vermekte, bunu da birinci
elden bilgi sahibi olmalarin
saglamakta; bunun sonucunda da
toplum ve kiiltiirlerin biribirleri
hakkinda sahip olduklan imaj-
lar1, hem turist hem de agirla-
yanlar agisindan pekistirme ya
da yenilerini yaratma bigi-
minde somutlagtirmaktadir. Yu-
karidan beri incelemeye cals-
tigimiz "yapay" imaj yaratma
stireci, turizmin pazarlama kay-
gilan ile birlestiginde, toplum-
larin sahip olduklan o6zellik ve
nitelikleri carpitarak insanlan
"sahte imajlar" yaratilmasi1 so-
nucu ile karst karsiya birak-
maktadir (Boorstin 1961). Bagka
bir anlatimla turizm endiistrisi,
potansiyel talebi fiili talebe
doniigtiirebilmek igin turistlerin
duymak ve gormek istediklerini
bir araya getirip bir "fantaziler
diinyas1” kurmaktadir. Bu diin-
yada gergek dis1 imajlar ya da
yanlhs bilgilendirmenin varhg:
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hi¢ 6nemli degildir. Boylelikle
ornegin Fransizlar "diinyamin en
biiyik asiklan"; Almanlar
"soguk ve uzak insanlar”; Ha-
waii'liler ise "boyunlarina
gicekten yapilmis kolyeleri ile
sabahtan aksama kadar dans
eden insanlar" olarak gosteril-
mektedir (Boorstin 1961). Bu tiir
gergekle ilgisi olmayan streotip-
ler bir yandan uluslararasi
iletisim agisindan ciddi engeller
olustururken(Mowlana 1986) diger
taraftan turizmin toplumsal ve
kiiltiirel etkileri baghg: altinda
incelenmesi gereken (Tolungiig
1991) olumsuzluklarin pekigme-
sine neden olmaktadir.

Biitiin bu noktalar gozoniinde
bulundurularak girigilecek bir
"imaj yaratma siireci" g asa-
madan olusmaktadir. Bunlar
araghirma, karar-alma ve uygu-
lama asamalandir.

Aragtirma agamasi, iletigim
siirecine, iletisim kanal ve
araglarinin etkilerine, yoneli-
necek "hedef"in bilgi toplama
aliskanliklarina ve mevcut ima-
jin belirlenmesine yonelik bir
dizi arastirmanin gergeklesti-
rilmesini igerir.

Karar-alma agamasi, pazar-
lama politikasindan, turistlerin
gudiilerine, iletigim arag ve ka-
nallarinin etkinliginden mevcut
ya da arzu edilen imaja kadar
bir¢ok etkenin belirleyiciligine
agiktir. Bu asamanin amaci, olu-
turulmak istenen imajin kalin
gizgileriyle tanimlanmasidir.
Bu asamada kullanilacak ter-
cihler biiyiik 6lgiide belirleyici
olacag: ve bir daha geri doniig
sans1 birakmayacag igin son de-
rece 6nemlidir.

Uygulama agsamasi1 daha
once yapilmig bulunan aragtir-
malarin bulgularina dayani-
larak, izlenecek stratejilerin
saptanmasini, biitge tahsis ve
harcamalarini igerir.

Imaj olugturma siirecinin
asamalar1 arasinda,

asamanin ne denli basarih
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oldugunun saptanmasi; gere-
kiyorsa diizeltmelerin- yapila-
bilmesi i¢in "denetim" denilebi-
lecek "stirekli izleme"nin de ye-
rine getirilmesi kaginilmazdir.

TURK VE TURKIYE IMAJI

Yukarida siralanan tim bu
etkenler, Tiirkiye'nin sahip
oldugu imajin oncelikli olarak
ele alinmasini; olumsuzluklarin
saptanip giderilmesini, olumlu
yonlerin ise vurgulanarak 6n
plana ¢ikarilmasimi gerektir-
mektedir. Tiirkiye'nin sahip
oldugu imaj konusunda ya-
bancilarla iligki iginde olan-
larin  ve diger ilgililerin
gozlemleri ile el yordamu ile
yapilmig saptamalar sik sik ka-
muoyunda tartigilmakla birlik-
te, amaca uygun bilimsel
aragtirmalarla elde edilmis ve-
riler pek azdir. Buna ragmen,
mevcut sinirh verilerle bile olsa
Tirk ve Tirkiye imajinin
degerlendirilmesi gerekmekte-
dir. Bunu iki boyutta ele almak
yararll olacaktir. Ilkinde Tiirk
ve Tirkiye imajinin tarihsel
koklerine bakarken, ikinci
agamada bugiinkiini saptamaya
calisacagz.

Tiirk'lerin Tarihsel "Imaji"

Tiirklerin tarihleri boyunca
Ortadogu ve Dogu Avrupa'da
kurduklan egemenlik, hem Dogu
hem de Bati'da farkli sonuglar
yaratmigtir.

Tiirklerin Bati ile dogrudan
ilk temaslar1 Hagli Seferleri
yoluyla; bagka bir anlatimla
"savas" aracihifiyla gergekles-
misg; bundan sonra da Tiirkler
Batihlarin zihninde hep kugku
ve korku kaynag olmustur. Bu
nedenle Tiirkler Bati'da uy-
garhiktan uzak, barbar bir top-
lum olarak goriilmektedir(Soysal
1976). Bu durumun uzantilarinin
guniimiiz Tirk ve Tirkiye imajina
da yansidigina kugku yoktur.
Ornegin Tiirkiye'nin sahip
oldugu imaj konusunda 1970
Isvigre'de Cey-Bert Enstitiisii'ne

yaptirilan bir arastirmada,
"Tirkiye" sOzcigiiniin yarattig
ilk ¢agrnigimlar saptanmg;
"savaslar, sultanlar, istilalar,
kugatmalar" vb., ¢agrisimlarin
%20.5 seviyesinde oldugu
gorilmiigtir(Kincioglu, Nazilli
1983). Aym aragtirmada "Tirk"
sOzclugiinin yarattig ilk izle-
nimler ise; "yabani, ilkel, kaba,
kan dokmekten hoslanan, sadist,
negesiz, savasgl, saldirgan" gibi
olumsuz gagrigimlardir. Oramn
ise % 24.4'ii bulmaktadir. Kisaca
ve acikga ifade etmek istenirse,
Bati'da ortalama olarak her
dort kisiden biri Tirkiye ve
Tirk'e, kokleri tarihe uzanan
olumsuz bir bakig agisina sahip-
tir. Hatta Bati dillerinde
kokleri gegmise uzanan ve
timiinde de olumsuz anlam
ytikiiniin baskin oldugu deyimler
bulmak bile miimkiindiir. Bu
deyimlere birka¢ somut ornek
sunlar olabilir: Fransizca'da
"tariter quelqu'un Turc Maure”
(Magripli gibi davranan
Tiirk);"tété de Turc” (Giinah
Kegisi ya da samar oglam Tiirk);
Ingilizce'de "terrible Turc" (kor-
kung Tiirk); ltalyanca’da "Ohh,
mama li Turci” (Anneee, Turkler
geliyor!).

Tiirklerin Bat1 diinyasindaki
imajinin  olumsuz olmasina
kargihk Dogu'daki imaji hemen
hemen ayni olaylardan etkilen-
mistir denilebilir. Tiirklerin
Hagli Seferleri'ni durdurmasi,
Ortadogu'nun hiristiyanlagti-
rilmasin1 engellemis; hatta
Endiilis bozgunundan sonra
hiristiyanlarin  Kuzey Afri-
ka'da, dogu yoniindeki iler-
leyiglerini XVI. yiizyilda da
durdurarak buralarin miisliiman
kalmasin1 saglamigtir. Birgok
Islam tarihgisi, Tirk yonetimi
altinda islamiyetin ikinci
atilm gagimi yagadigi konusun-
da goriis birligi igindedir(Soysal
1976). Ancak Cumhuriyet'le bir-
likte girigilen reformlar ve
ozellikle laik devlet ilkesi,
Dogu'da Tiirklerin Islamiyetten
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ayrildiklan endigesi ile bu kez
olumsuz bir goriiniim yaratmigtir.

Biitiin bunlara karsihk, yakin
tarihe kadar Tiirklerin herhan-
gi bir iligkisinin olmadig Uzak-
dogu'da, 6rnegin Japonya'da
Tiirk ve Tiirkiye imaji, gérece ok
daha olumludur(Aksoy 1990).

Goriliyor ki, Tirk ve
Tirkiye'ye iligkin Onyargilar
tarihin akis1 iginde din ve
yasam bigimi farki, girigilen
iligkinin bigimi ve yogunlugu ya
da ortak bir kiiltiirel iklimin
paylagihyor olmas: gibi neden-
lere bagh olarak, diinyanin kimi
yerlerinde olumsuz bir imaj
yaratirken,; ayn1 ya da benzer
olaylar bagka yerlerde tam tersi
imajlarin dogmasina neden ola-
bilmektedir.

TURKLERIN
GUNUMUZDE iMAJT

Tirk kamuoyunda, Tiirki-
ye'nin ve Tiirklerin sahip olduk-
lar1 imaj ve sayginhk konu-
larinda ¢ok biiyiik bir duyarhhk
vardir ve "layik olunan imajin
yaratilamadig1” kanis1 yaygin-
dir. Bu kanmin genel anlamda
dogru oldugunu ortaya koyan
cesitli gostergelerin bulunabil-
mesi mimkiin olmakla birlikte,
boyutlarim1 kesin olarak sap-
tayabilmek olanaksizdir. Ciinkii
"Tiirk" ve "Tiirkiye"nin diinyada
sahip oldugu imaj saptamaya
yonelik sinirh 6lgekli ve sinirh
amagh arastirmalar, sonuglan
agisindan tatmin edici olmadik-
lar1 gibi, aym konularda geligik
sonuglara ulagmaktadirlar. O-
zellikle turizm konusunda yapi-
lan simirh olgekli ve sinirh
amagh aragtirmalarda ortaya
cikan celigsik sonuglar ilgingtir.
Ornegin fiyat konusunda Tiir-
kiye'yi "ucuz" bulan aragtirma
sonuglar1 varken(SIAR-TURSAB
1988); aym1 konuda "pahal”
bulan bagka aragtirmalarla da
kargilagilabilmektedir(Kiriciog-
lu, Nazilli: 1983). Benzer bir
bicimde Tiirkiye'nin tercih edil-

mesi konusunda turistlerin "ter-
cih nedenleri” ile ilgili olarak
yapilan bir aragtirma(Olali 1982)
"dogal ve tarihi varhklarin” 6n
siralarda yer aldigini ileri
siirerken; bir bagkasi(SIAR-
TURSAB 1988) temel tercih ne-
deninin "ucuzluk ve giizel yiye-
cek ve igecekle" oldugunu soy-
lemektedir.

Tiirkiye'nin bugiin sahip
oldugu imajda uygarhk, kiiltr,
yasam bicimi, davramg kalip-
lari, siyasal yasamdaki dalga-
lanmalar gibi etkenlerin,
ozellikle Bati'da gesitli kus-
kularin dogmasina neden ol-
duguna, hatta bunlarin baz
cevrelerde "Tiirkiye Batih ola-
maz" kamsini yarattigina kugku
yoktur. Bu nedenle de Tiirkiye,
batihlik agisindan adeta siirek-
li olarak "gbzetim altinda" tu-
tulan bir iilke durumundadir ve
bu durumdan da kendisi sorumlu-
dur. Biitiin bu olumsuzluklara
kargin su rahathkla soylene-
bilir ki Tiirkiye'nin sahip oldugu
imaj konusundaki en Onemli
nokta, "Tiirkiye'nin bilinmiyor,
taninmiyor” olmasidir(Aksoy
1990).

1986 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri, Japonya ve
Almanya'da yapilan aragtir-
malar, Tirk ve Tiirkiye'nin
%50'lere varan oranlarda bilin-
medigi ya da yeterince tanin-
madigin1 ortaya ¢ikarmigtir
(Aksoy 1990). Bu durumu
dogrulayacak diger bulgular
Isvigre'de Cy-Bert Enstitiisii"ne
1970'de yaptirilan aragtirmada
da ortaya gikmug; Tiirkiye konu-
sunda "kurak, yakici, mahvedi-
ci bir giines ve tersi yonde "sicak
denizlerin bulunmadig soguk bir
iilke" betimlemelerine rast-
lanmugtir (Kiricioglu, Nazilli: 1983).
Benzer bir bicimde 1990 yilinda
Piar-Gallup tarafindan yapilan
imaj aragtirmasinda, Tiirkleri ve
Tiirkiye'yi en iyi tamidiklar
varsayillan "dost ve miittefik"
iilke Almanya'da bile
Tiirkiye'yi tanidiklarini sdyle-

yenlerin oram1 %7 dolayindadir.
Ustelik bu oran icinde olumlu
olumsuz ayrimi1 da yapil-
mamuigtir.

Ik bakigta "bilinmiyor" ya
da " taninmiyor" olmak da,
gesitli Oonyargilara bagh olum-
suz bir imaja sahip olmak kadar
istenmeyen bir durum gibi
goriilebilir. Bukismen dogrudur
da. Ciinkii daha 6nce ayrintih
olarak ele alindig1 gibi, sahip
olunan imajin, tutum ve dav-
raniglar tzerindeki belirleyici-
ligi nedeniyle her konuda
"Tiirk"e ve Tiirkiye"ye yonelik
tutum ve davraniglarin, bekle-
nen, istenen yoniin diginda
gelismesine neden olabilecektir.
Ancak unutulmamasi gereken
nokta, onyargilara bagh imaj-
larin degistirilmesinin, bilme-
mekten, tanimamaktan kaynak-
lanan olumsuz imajlarin degis-
tirilmesinden ¢ok daha giig
oldugudur. Bagka bir anlatimla,
imaj bir dizi bilgilenme siirecinin
sonucunda ulagilan imge oldu-
guna gore; iletisim siirecine
dayanan tamtim faaliyetleri
ile s6zkonusu "bilgilenme aqi-
g1"nin, yani bilmeme, tanimama
durumunun ortadan kaldirilmasi
miimkiindiir. Bu siire¢ On-
yargilara dayali olumsuz imaj-
larin degistirilmesinden daha
kolaydir; ¢iinkii, bunu saglamak
amaciyla iletilecek mesajlarin
kargilagacaklar1 "algilama
siirecinin stizgeci"nin deyim ye-
rindeyse, ¢ok daha iri gozenek-
lidir, yani onyargilarin baskin
oldugu olumsuz imajlarda oldugu
gibi kat1 bir direncle karsi-
lasmayacaktir. Zaten Tiirk ve
Tiirkiye'nin imaj olusturma ve
tanitim sorunlarina iligkin ola-
rak, oniindeki en 6nemli avantaj
da budur.

Nitekim Tiirkiye baglangigta
dezavantaj gibi goriinen bu etke-
ni, kimi durumlarda akillica bir
strateji ile avantaja da
doniigtiirebilmistr. 1984 yilinda
Ingiltere pazarinda baslatilan
"Sirrimizi1 daha fazla sakla-
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mayacagiz. !... Acele Edin !"
kampanyas: ile, bunun ilging ve
gizel oOrneklerinden birisini
vermigtir. Bu kampanya yuka-
ridaki slogani her firsatta kul-
laniyor ve Tiirkiye'nin sirrinin
"hala sir kalmasindan ibaret"
oldugu fikrini 6zellikle vurgu-
luyorda. Ayrica "Tiirkiye'ye bu
yil gidecegim. Ciinkii herkes git-
miyor" fikri akillica bir strateji
ile kullanilarak bir anlamda
Tiirkiye'ye gitmig ya da gidecek
olanlara ayricalikli bir statii
kazandirihyordu(Cumhuriyet
1986). Tiirkiye' gelen Ingiliz tu-
rist sayisinda 1984'den bu yana
%500 dolayinda bir artig oldugu
gozoniinde bulundurularak; Ingil-
tere'de Tiirkiye'nin imajimi be-
lirleyen etkenlerin olumlu ya da
olumsuz yoénde, bu kampanyadan
bagimsiz olarak siirdiikleri de
varsayilarak; anilan artigta
s6zkonusu kampanyanin katkisi
oldugu diigiintilebilir.

Cok benzer bir bagka 6rnek
olarak da, Irak'in Kuveyt'i is-
gali ile ortaya ¢ikan Korfez
Krizi'nden sonra Fransa'da uy-
gulanan "Tiirkiye'de Savag var
!" kampanyas: gosterilebilir. Bu
kampanyada kullanilmakta
olan afiglerde "Tiirkiye'de Sa-
vag var!" sloganinin altinda
kullanilan, "mavi yolculuk" gii-
zergahinda c¢ekilmis nitelikli
bir fotografta yer alan demirle-
mig bir yat ve denize girmekte
olan kadinh erkekli bir grup tu-
rist gosterilmekte ve altinda
"Iste iggalci kuvvetler ve donan-
malan" tiirii ifadelere yer veril-
mektedir. Boylelikle bir yandan
Korfez Krizi nedeniyle talep
iizerindeki agir gerilimi niikteli
bir bigimde yumusatmakta,
diger taraftan rakip iilkelerce
yuriitillen kargi kampanyalara
Tiirkiye'nin Koérfez Krizi kar-
sisindaki gercek durumunu an-
latmaktadir. Boylesi onemli bir
Kriz'in etkilerinin yalmzca bir
taniim kampanyasiyla asil-
masi diigiiniilemez. Ancak biitiin
bu olumsuzluklara karsin, sozii
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edilen kampanyanin hemen
asagida siralancak olan neden-
lerle 6nemli bir ¢alisma oldu-
gunu vurgulamak gerektigi kani-
sin1 tagiyoruz. Ciinkii "Tiirkiye
imaji" yaratmak demek, turist-
lere Tiirkiye'yi daima diigiin-
diirecek, 6zendirecek, anim- sa-
tacak, tizerinde konusturacak,
tavsiye edilmesini saglayacak
olanaklar ve nedenler sunmak
demektir. Iste sozii edilen kam-
panya, diger gereklilikler yeri-
ne getirildiginde, bunu basar-
maya adaydir.

Tiirkiye'nin diinya turizm ha-
reketlerinden daha biiyiik pay
alabilmesi i¢in olumlu bir
"Tirkiye imaji"nin yaratilmasi
zorunlulugundan s6z edilmekte-
dir. Resmi metinler Tiirkiye
imaj1 yaratma gabalarin1 makro
diizeyde "Tiirkiye'yi tiim olarak
yansitacak, yurdumuzun tarihi,
kiiltiirel, uygarlik ve turistik
dederlerin en iyi bicimde
tamitimina 6zen gostermek"(TTB
1977) oldugunu vurgulamakla bir-
likte, anilan tiirden bir Tiirkiye
imajinin  olugturulmas: ve
tanitimina yonelik kapsamh bir
proje de goze garpmamaktadir.

SONUC

Ulusal turizm sistemlerinin
en 6nemli ve dinamik alt siste-
mini olugturan "talep"in, turiz-
min yarattigl ve yaratmas: bek-
lenen etkilere; ayrica Tiirkiye
gibi turizmini gelistirme ca-
balar1 iginde olan iilkelerde
gerceklegtirilmesi gereken plan-
lama galigmalari; ve nihayet is-
tenilen yonde bir tutum ve dav-
rani olugturmasi ya da bu yonde
bir degisiklik yaratmasina
yonelik tamitim faaliyetleri
agilarindan gesitli ipuglar iger-
digi agiktir. Tiirkiye'nin gele-
cege iligkin olarak dogru ve isa-
betli talep tahminlerini yapa-
bilmesi, insanlarin seyahat
davraniglarin1 ve onlar1 bu
yonde davranmaya iten nedenle-
rin bilinmesi ve siirekli olarak

izlenmesini gerektirir. Boyle-
likle "talep"in kararlarimi etki-
leyen ogeler ve nedenler iize-
rinde yapilacak diizenlemeler
yoluyla daha etkin bir ekono-
mik, toplumsal ve fiziki planla-
ma yapilabilmesi ve etkin bir
pazarlamaya gidilebilmesi
miimkiin olabilecektir.
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.TANITMA SURASI'NIN ARDINDAN...

Insanoglunun ¢ok uzun aga-
malardan sonra buldugu en son
idare sekli olan demokratik
yonetimlerde kamuoyunun giicti,
pek cok unsurdan daha fazladur.
Demokratik toplumlarda ka-
muoyunu etkilemek; bir an-
lasmazhigin tarafi olarak hakh
oldugunuzu gostermenin en 6nem-
li yoludur. Boyle bir anlag-
mazhgin taraflarindan birisi
haksiz durumda bile olsa, ka-
muoyunu etkileme yollarini kul-
lanarak hakli konuma gegebilir.
Pek ¢ok demokratik toplumlar-

da ‘"cifte standart anlayis1”

héla egemen olsa bile, degismez
kural kamuoyunu etkilemek;
onun belli goriiglere dikkatini
cekmektir.

Siyasal, toplumsal, ekono-
mik ya da kiiltiirel herhangi bir
olayda ne kadar hakl olursaniz
olun; hakkinizi korumak igin
hangi yolu denerseniz deneyin;
eger haklihginiz: iilke ve diinya
kamuoyuna tam olarak ve
zamaninda anlatamazsaniz;
kaybetmeye mahkumsunuz...

Iste bu nedenlerle ¢agimizin
en onemli gereklerinden birisi de
tanitimdir. Tanitim, makro
diizeyde devlet igin oldugu gibi,
mikro diizeyde igletmeler igin de
zorunlu bir etkinliktir. lyi bir
tanmitim olmadan, kendimizi il-
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Nazmi KOZAK

gilendiren konular hakkinda
iilke icinde ve diinya genelinde
hakliigimizi; ve dornegin turizm
alaninda giizelliklerimizi gos-
termemiz oldukga zordur. Yoksa
tersi bir durumda, bugiinlerde
oldugu gibi, hakhlhigimizi, bu-
lunmaz giizelliklere sahip
oldugumuzu kendi kendimize
sOylemekten Ote bir seyler yapa-
mayiz.

Tabii ki tanitim, ne sihirli
bir sbézciik, ne de bir sihirli
degnektir; tanitimin ana amaci,
igeriyi digariya oldugu gibi
yansitmaktir. lletigim olanak-
larinin bu denli biiyiik agamalar
kaydettigi bir diinyada iyi bir
tanitim etkinliginin en Oonemli
bagar1 kogulu, tanitimda objek-
tifliktir. Oyleyse, ister sektor
bazinda, isterse makro diizeyde
devlet icin olsun tanitim etkin-

liklerine baglamadan oOnce
yapilmas: gereken; igeride var
olan bozukluklari, aksayan
yonleri diizeltmektir. Su iyi bi-
linmelidir ki tamitim; digariya
kendimizin yalnizca olumlu
yanlarin1 gostermek degildir,
zaten bunu yapsaniz bile
iletisim olanaklarinin geligtigi
boyle bir cagda size hi¢ kimse
inanmaz; tersine bu tanitma et-
kinliginizde, kendi paranizla
kendinizi kotiilemis olursunuz.

Higcbir zaman dilimi
olmamustir ki Tiirkiye, bu denli
taniima gereksinmesi olsun. Bu
gereksinme sektor bazinda
degildir, makro bazda; ve
Tiirkiye'nin uluslararas: alanda
haklhiligin1 géstermesi boyutun-
dadir. Tiirkiye, yeni bir diinya
diizenin kuruldugu bugiinlerde
tanitima her zamankinden daha

ABDULKADIR ATES:
Demokrasinin tiim kurum ve
kurallanyla bir iilkede
yerlesip yerlesmedigi ve o
iilkenin hak ve
ozgiirliiklerine 6nem verdigi
oranda o iilkeyi
tanitabilirsiniz.
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ZULFU LIVANELI: Biz
oncelikle istedigimiz

saklamak,

istedigimiz yonlerimizi ortaya

cikarmak ahgkanh@ndan
vazgecmemiz gerekmektedir.

Ciinkii diinya. bizi bizden iyi
biliyor...

cok gereksinme duymaktadir...

Bolgemizde hizli degisim-
lerin oldugu bir zamanda
IL.Tanitma $uras: toplandi. Tu-
rizm Bakanhg tarafindan orga-
nizasyonu gergeklestirilen Sura,
10-11 Nisan 1992 tarihlerinde
Ankara'da Sheraton Oteli sa-
lonlarinda yapildi.

Sura'nin programi iki giin
boyunca oldukga yiikli idi.
Sura'da beg oturum ve iki panel,
gerceklestirildi. Gerek bu beg
oturumda ve gerekse iki panelde
Sura'nin konusu tanitim olmasi-
na kargin ¢ogunlukla turizm pa-
zarlamast konuguldu ve
tartisildi. Sura'da gergeklesti-
rilen oturumlarin baghklar1 gu
sekilde saptanmis: "Ulusal
Tanitimin Boyutlar1”, "Turizm
Pazarlamasinda Kamunun, Ozel
Sektoriin ve Yerel Yonetimlerin
Islevleri", "Turizm Pazarla-
masinda Orgiitlenme Modelle-
ri", Sura'mn ikinci giini ger-
geklegtirilen paneller ise "Ulu-
sal Tanitim ve Turizm Pazarla-
masi Stratejilerinin Hedef, ilke
ve Araglarina fligkin Oneriler”
ve "Siyasi Parti Temsilcilerinin
Ulusal Tanitim ve Turizm Pa-
zarlamasina Bakiglar1” baglik-
larindan olugmaktaydi.

L. TANITMA SURASI'NDA
AGIRLIKLI OLARAK
TARTISILAN KONULAR

I.Tanitma Surasi'nin agilig

konugmas: Bagbakan Siileyman
DEMIREL tarafindan yapildi.
Basbakan DEMIREL ags
konugmasinda, tanitimin olduk-
¢a pahal bir is oldugunu, para
ve emek harcanmadan yarim
yamalak tanitmanin yapila-
mayacagini vurguladi. Daha
sonra kiirsiiye Turizm Bakani
Abdiilkadir ATES geldi. Bakan
ATES, basta demokratiklesme
ve tamitim iligkisi olmak iizere,
tamitimla ilgili konulara iligkin
acgiklamalarda bulundu. Turizm
Bakani ATES , tanitim etkinlik-
lerinin igeriden baglatilmas: ge-
rektigini ve iktidarlarinin da
bu amacla demokratiklesme pa-
ketini olugturdugunu soyledi.
Bakan ATES, "demokrasinin
tiim kurum ve kuruluglanyla bir
iilkede yerlesip yerlesmedigi
oranda ve o iilkenin insan hak ve
ozgiirliikklerine 6nem verdigi
oranda, o iilkeyi tanitabilir-
siniz. Eger bir iilkede demokrasi
yerlesmemis ise, eger bir iilkede
insan hak ve oOzgiirliikleri pek

fazla itibar gdrmiiyorsa; o
iilkeyi siz en iyi tamitma politi-
kalariyla da donatsaniz, kurum-
lariniz en iyi bir sekilde iglese,
bugiinkii diinya kogullarinda, o
iilkenin etkin bir tanitimim

yapmak miimkiin degildir" dedi.

Turizm Bakami Abdiilkadir
ATES'in ardindan $Sura, ilk ola-
rak, oturum bagkanhigini Turizm
ve Tanmitma Bakanhg: eski
miistesarlarindan Mukadder
SEZGIN'in yaptigi "Ulusal
Tanitimin Boyutlar1” konulu
oturum ile galigmalarina bag-
ladi. Bu oturumun ilk konugma-
ast olan Eski Kiiltiir ve Turizm
Bakani1 , Ankara Milletvekili
M.Tinaz TiTiZ, tanitma kav-
raminin agtklamasini igeren bil-
dirisini sundu. M.Tinaz TITiZ,
tanitma adina yapilan hatalarn
anlatti. Ankara Milletvekili
TITiZ, "bugiine kadar tanitma
adimna yapilanlar Tiirkiye adina
yalnizca antipati kazan-
dirmigtir. Bunun en giizel 6rmegi
de 'Tirkiye Hindi Degildir
Kampanyasi'dir. Bu kampanya-
da verilen mesajlarin bazilari
sunlardir: 'Adimiz1 bagka tiirli
okursaniz bizi seveceksiniz’,
digeri de ‘'hayvanlar, adlar
kullanilmamas: gereken asa-
gihik yaratiklardir'. Bu iki
mesajin ne kadar bir antipati
alan1 doguracagini tartigmak is-
temiyorum”. dedi.

Tinaz TITiZ daha sonra su
goriiglere yer verdi: "Tiirk

OMER TARHAN: En son
iletisim teknolojilerine sahip
bir medyada iilke olarak
sadece var olmak ya da
sadece kullamyor olmak bile,
modern toplum imajini
vermeye yonelik bagh bagina
bir tamitim olayadar.
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ALP TiMUR: Tiirkiye'de
tanitma, talep yaratma ve
turist cekme faaliyetleri bir
biitiinliik icinde ele

tir. Tanmitma

faaliyetlerinin makro diizeyde
bir plana dayandinlmasi
zorunlulugu bulunmaktadar...

mutfagini, Tiirk giyim-kugamin
tanitmaya ¢aligan ve bunu
yapan bir¢ok kuruluglarimiz
vardir. Bunlarin hepsi bu isi ha-
lishane niyetle yapiyorlar.
Diinyanin bunlar1 tanidikga,
bize kars1 daha gok sempati bes-
leyecegi varsayimi ile bunlar
yapilir. Bunlar son derece iyi
niyetle, ancak son derece yanlhg
yaklagimlardir”.

Konugmasinin son boliimiinde
turizm ile ilgili goriiglerine de
yer veren TITIZ, Tiirkiye turiz-
minin iyi taniilmadigini vurgu-
layarak; "dig politikalarda
gesitli sorunlarimiz ve yanhsg
veya eksik yaptiklarimiz var-
sa, onlarin hoggorii ile kargilan-
mamasinin tek sebebi olarak
tanmitma eksikligini gormekten
vazge¢meliyiz. Tanitma, gerekli
biitiin kogullar yerine getirildik-
ten sonra ige yarayabilir. Tant-
ma, bunlarin yerine gegen bir
panzehir degildir; 6yle anlasil-
mamahdir” dedi.

Ulusal Tanitimin Boyutlan
konulu oturumun ikinci konugma-
as1 olarak kiirsiiye sanatgi, ya-
zar ve gazeteci Ziilfii LIVANELI
geldi. LIVANELI, " Tiirkiye'nin
imaji nedir?" Nasil Geligtirile-
bilir? baghg altinda topladig:
tanitma ile ilgili goriglerini an-
latt1.

LIVANELI konugmasinin
baginda tanitmanin nesnel bilgi-
lerle donatilmasi1 gerektigi
iizerinde durdu ve su goriiglere
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yer verdi: "Bizim, Ozellikle is-
tedigimiz yanlarimizi sakla-
mak, Istedigimiz yonlerimizi or-
taya ¢ikarmak aligkanhigindan
vazgegmemiz gerekmektedir.
Ciinkii diinya bizi bizden iyi bi-
liyor. Teknolojinin ulagtigi bo-
yutlar, diinyanin her yerindeki
olaylar, gelisgmeleri giinii giini-
ne insanlara ulagtinyor”.

Her iilkenin imajinda bir reel,
bir de olusan imajlar vardir
diyen Ziilfii LIVANELI, "insan-
lar kendileri kahve i¢cmek igin
kahveyi yapmiglar, kendileri
savaga giderken cogku yaratmak
icin miizik yapmuglar, kendileri
kendilerini temizlemek igin
hamam inga etmisler. Sonra bun-
lar1 diinya tanimig. Bunlarin
higbirisi "kendimizi Bati'ya
boyle tamtahm” diye bir gayret
sonucunda ortaya ¢tkmamig. Bu
bakimdan Tiirkiye'nin oncelikle
yapmasi gereken sey, kendi ken-
disi igin yagamasi, kendi kendi-
si icin bazi1 geyleri diizeltme-

sidir" goriiglerine yer verdikten
sonra, tanitmanin bu agamay iz-
lemesi gerektigini soyledi.

Sura'min ilk giinii yapilan son
oturum olan "Turizm Pazarla-
masinda Kamunun, Ozel Sek-
torin ve Yerel YoOnetimlerin
Islevleri” konulu oturumda "Tu-
rizmde Talep Yaratma ve Turist
Cekme Faaliyetlerinin Planlan-
masinda Kamu Sektoriiniin Roli"
baghg altinda topladig1 goriis-
lerini anlatan Dokuz Eylil
Universitesinden Prof. Dr. Alp
TIMUR, Tiirkiye'nin tanitim
konusunun ¢ok 6nemli bir konu
olmasina karsilik bugiine degin
elle tutulur bir ilerleme kayde-
dilmedigini soyledi.

Prof. Dr. Alp TIMUR, Tiirki-
ye'nin tanitim ve turizm sorunu-
na bilimsel kurallar ve teknik-
ler dahilinde iilke ¢ikarlarim
gozeterek bazi ¢6ziimler getirme-
si gereginin ortaya giktigim sa-
vunarak, gerek Tiirkiye'nin dig
taniiminda gerekse turizm
tamitiminda bir dagimikhigin
varhigindan so6z etti. Prof.
Dr.TIMUR su gériiglere yer ver-
di: "Tanmitim konusu bir¢ok kamu
kurulugu, KIT, karma ve &zel
tesebbiisler tarafindan degisik
sekillerde yiiriitiilen bir faa-
liyettir. O halde bu tanim faa-
liyetlerinin organize edilmesi
ve yine dolaylh ve dolaysiz
tanitimlarin bir cati altinda
toplanarak, daha etkin sonuglar
alinmasi gerektigini goriiyoruz".

DOGAN TUNCER: Mamul
pazarlamasinda var olan satig
sonras! hizmetlerin turistik
iininlerin satin alhnmasinda

da

gerekmektedir. Turistlerin
turistik mal ve hizmetleri
satin almasim satig sonrasi
hizmet olarak
algilayabilmemiz, bu alanda
onemli bir adim olacaktir.
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BAHATTIN YUCEL: Eger
reklam yapilacaksa, reklam
bir ticari faaliyetin en
baganl bir bicimde
pazarlanarak kar amaca ile
yapilmasim saglayan bir
aractir. O zaman reklamin
finansman boyutunu sektor
yapacaktir.

Prof.Dr.TIMUR, turizm sek-
toriinde tanitma faaliyetlerinin
neticede bir talep yaratma
amacini tasidigini, turizm
amagli tanitima baglamadan
Once turistik triniin ayrintih
olarak analiz edilmesi gerektigi
uzerinde durdu.

I. Tanitma Surasi'min ikinci
giniindeki ilk oturumun konusu
"Turizm Pazarlamasinda Orgiit-
lenme ve lletisim Teknolojisi
Kullanim1” idi. Bu oturuma
"Ulusul Tanitim: Yeni [letisim
Teknoloijileri ve Orgiitlenme Mo-
delleri" adli bildirisiyle kati-
lan Basin Yayin ve Enformasyon
Genel Miidiirii Omer TARHAN
diinyanin giiniimiizde ulagmig
oldugu iletisim olanaklarim
orneklerle anlatt1i ve ulusal
tamitim agisindan yeni iletigim
teknolojilerinin 6nemine degin-
di. Omer TARHAN, "ulusal
taniimda ‘'hangi' mesajlarin
'kimlere' iletilecegi temel soru-
lar1 kadar bu mesajlarin 'nasil’
iletilecegi sorusuna verilecek ce-
vaplar da bagariy1r belirleyici
niteliktedir. Mesajlarin nasil
iletilecegi konusu ise hangi
medya tiirlerinin nasil bir
Orgiitlenme bicimi ya da bigim-
leri ile etkin kullanilabilecegi
sorulariyla dogrudan baglan-
tilidir. Teknoloji, o6zellikle
iletisim alaninda hizla gelis-
mektedir. Bu geligmenin en be-
lirgin sonucu, bir¢ok alanda
oldugu gibi ulusal tanitim
alaninda da kullanilabilecek
medya tiirlerini sayica giderek

arttirmasidir” dedi.

Hacettepe Universitesi An-
kara Meslek Yiiksek Okulu
Miidiirii Prof.Dr. TUNCER de I.
Tanitma Surasi’'nin bir bagka
katilimaist olarak " "Turizm Pa-
zarlamasinda llgili Taraflar ve
Bir Orgiitlenme Modeli" adli
bildirisini sundu. Prof.Dr. TUN-
CER, Turizm pazarlamas: ile
mamul pazarlamasi arasinda
biiyiik farklihklar bulundugunu
vurgulayarak, mamul pazarla-
masinda satig sonrasi hizmetler
ad1 verilen tiiketicinin malin
satin aldiktan sonra doyumunu
en  ust diizeye g¢ikarmayi
amagclayan hizmetlerin bulun-
dugunu, ayni gekilde satig son-
rast hizmet anlayisinin turistik
mal ve hizmetler igin de getiril-
mesi gerektigini sOyledi. Satig
sonrasi hizmetin nasil olacagin
da Pro.Dr. TUNCER su sekilde
acgikladi: "Turistik mal ve hiz-
metler satin alinmasini1 satig
sonras1t hizmet olarak algi-
layabilmemiz, bu alanda énemli

bir adim olacaktir"; Prof.
Dr.Dogan TUNCER daha sonra
daha onceki yillarda hazir-
lamig oldugu bir orgiitlenme mo-
delini anlatti.

Sura'nin son giinii daha éncede
belirttigimiz gibi iki tane panel
yapildi. Ik panelin konusu
"Ulusal Tanitim ve Turizm Pa-
zarlamasi Stratejilerinin Hedef,
llke ve Araglarina lligkin
Oneriler" idi. Bu panelin
konugmacilarindan birisi olan
Yrd.Dog.Dr. Bayram KAYA,
konugmasinin baginda bilimsel
caligmalar igin gerekli verilerin
kamunun elinde oldugunu, ancak
bunlardan yararlanma izninin
aragtirmacilara verilmedigini
vurgulayarak, bu konuyla ilgili
durumun ortadan kaldirilmasini
istedi.

Yrd.Do¢.Dr. KAYA konus-
masinda, tanitma kavrami iize-
rinde durdu.Tanitma kav-
raminin tanimi, amaglari ve bo-
yutlar1 konusunda kesin ¢iz-
gilerle ayrilmig bir sinirin ol-
madigini, bu nedenle de pek gok
kez tanitma kavraminin bagka
seylerle karigtirildigini soyle-
di. Yrd. Do¢.Dr. KAYA, tanitma
kavramina getirilecek opera-
syonel tanimlarin zorunluluguna
dikkatleri gekti. Tiirkiye'nin
tanitma etkinliklerinde dav-
ranig ve tutum kazandirmaya
Onem vermesi geretigini sOy-
leyen KAYA, imaj olugturma
¢aligmalarinin  uzun yillar
aldigini, bu nedenle de Tiirki-
ye'nin hangi tanitma faaliyeti

BULENT KORMAN: Reklam,
anhk bir faaliyet degil, bir
siirectir. Durdugunuz an,
sonra tekrar bagladigymizda
sifirdan baglarsmz. Tiirkiye
zannediyorum bu hatayx

yapmaktadr.
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TINAZ TiTiZ: Tamtmamn
ozii,kendimizi iyi tamitmadan
ziyade, once iyi tamitmaya
cahgmak, acimasizca
elestirmek ve sonra da bu
elestiriler dogrultusunda
yannhg ve yanhs

yaptiklanmiz diizeltmeye
caligmaktan ve bu

cabalanmizin bilinmesini
saglamaktan ibarettir.

icin kisa, orta ya da uzun vadeli
alanda yogunlasacagini sapta-
masindaki zorunlula isaret etti.

Ayni oturumun bir bagka
konugmacis1 da Tiirkiye Rek-
lamcilar Dernegi ikinci bagkani
Biilent KORMAN idi. KOR-
MAN, Tiirkiye'nin sorununun
dogru diiriist reklam yapabil-
mekten gectigini ileri sirerek,
"kendimiz igin reklam yapmak-
tan vazge¢meliyiz". dedi. KOR-
MAN, Tiirkiye'nin turizm pazar-
lamasimin, Tiirkiye'nin sosyal,
ekonomik ve siyasal geligmele-
rini yurtdigina anlatma faa-
liyetlerinden tamamen ayr tu-
tulmas: gerektigini sdyledi.

[. Tanitma Surasi'min ikinci
paneli siyasal parti temsilcile-
rinin ulusal tanitim ve turizm
pazarlamasina iliskin olan
tartigmalarina ayrilmigti. Bu
panelde konusan Istanbul millet-
vekili ve TURSAB eski bagkani
Bahattin YUCEL su gortiglere
yer verdi: "Yeni bir diinya
diizeninin kuruldugu bir zaman
sireci iginde Tiirkiye'yi eski
aligkanliklarimizdan kaynak-
lanarak, kendi ulusal sinirlan
icerisinde, bir tiir sizofrenik
yaklagimlarin olusturdugu for-
miiller ile tanitma c¢abasinin
igine giremeyiz. Ya da en
azindan boyle bir degisim ve
gelisim kavramlardan kendi
ulusal sinirlar1 igerisinde
"Tiirkiin Tiirkten bagka dostu yok-
tur' anlaminda son derece ara-
besk bir sekilde ifade edilen bir-
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takim anlayiglarla, bunlar
agmak icin bize de eksik ve hog
goriinmeyen hatalar1 gidermek,
hatta onlan yok saymak gibi bir
anlayigin igerisine giremiyo-
ruz".
SURA'DA GENEL KABUL
GOREN NOKTALAR

I. Tamitma Surasi'nda iki giin
siiren toplantilar ve tartigmalar
sonucunda agagidaki konular,
Sura'ya katilan pek ¢ok kisi
tarafindan kabul gordii.

1. Tanitma igten baglatil-
malidir. Bu amagla yurt iginde
mevcut yasal, sosyal, ekonomik
eksiklikler giderilmeye caligil-
malidir.

2. Siyasal, ekonomik ve kiil-
tiirel tanitim ile turistik tanitim
biribirinden ayrilmaldir.

3. Tanitma objektif olmah-
dir.

4. Tanitma faaliyetleri ara-
sinda esgiidiim saglanmal ve
faaliyetler baglatilmadan ay-
rintili analizleri yapilmalidir.

5. Yurtdig1 tanitma biirolar:
gergek islevlerine kavusturul-
mali, bu yapilamaz ise kapat-
mak da dahil bagka yollara
bagvurulmalidir.

6. Tanitma faaliyetleri sii-
rekli olmahdir.

7. Makro tanitma devlet, tu-
rizm pazarlamasina yonelik ta-
nitma, yani reklam faaliyetleri
de sektor tarafindan yapil-
mahidir.

8. Tamitma etkinliklerinde
insan unsuru 6nemlidir. Bu ne-
denle yurt disindaki tanitma
faaliyetlerinde goérev alacak-
larin seciminde politik tercihler
6n planda tutulmamalidir.

9. Tanitma faaliyetleri bir
biitiinliik iginde yapilmalidir.
Her gelen iktidar, her Bakan
kendine gore tanitma faaliyeti
igine girmemelidir.

10. Tanitma faaliyetlerine
girilmeden 6nce hangi mesaj-

larin, kimlere nasil iletilecegi
konular iyi analiz edilmelidir.

11. Tanitiada eski aligkan-
lIiklar bir kenara bira-
kilmaladir.

12. Tanitma faaliyetlerinin
siiresi (tarutma faaliyetinin tii-
riine gore) iyi saptanmahdr.

13. Kendimize degil, hedef
iilke insanlarina yonelik tanit-
ma faaliyetleri yapilmalhdir.

14. Tanitma faaliyetlerinin
tesbiti ve uygulanmasi sirasinda
bilimsel ve teknik yontemler
kullanilmalidir.

OCAL USTA: Tamitmann,
sadece dus tamitim geklinde
degil, mevcut kapasitenin ve
talebin yonlendirilmesi
bakimindan sosyal turizm ile
birlikte diigiiniilmesi
gerekmektedir. o
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ULUSLARARASI TURIZM
PAZARLAMASINDA TANITIM PLANI
GELISTIRME TEKNIKLERI
VE ULUSAL TANITIM

lge PIRNAR®

ABSTRACT
PUBLICITY PLAN DEVELOPMENT TECHNIQUES AND NATIONAL PUBLICITY 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.

Giiniimiizde turizmin gerek
ulusal ekonimiye katkisi, gerek
uluslararas: kiiltiir ve ticaret
gibi aligverig konularindaki
Onemi, gerekse uluslararasi
iligkilerin geligtirilmesindeki
pay1 gozardi edilemez. Turizmin
bu konularda yeterliligi ise tu-
ristik yoOrenin diinyada tani-
timinin  saglanmis olmasina
baghdir. Insanlarin iilkemizi
ziyaret etmeleri icin, her gseyden
once iilkemizin varligindan, tu-
ristik olanaklarindan haberdar
olmalari gerekir ve bu da turizm
tanitma faaliyetleri ile gergek-
legir.

Turizmde tanitma, tiim bilgi-
nin iletisgim, reklamcilik, pro-
mosyon, halkla iligkiler gibi
yontemlerin planli ve koordineli
olarak kullanilmas: yoluyla
hedef pazar iilkede yaratilmasi
planlanan bilgilendirme ve ka-
muoyu olusturma faaliyeteleri-
nin timiini kapsar. Tanitma
olaymin temelinde yatan fonk-
siyon ise, iletigim kurabilmek-
tir. Turizm yapis: geregi insanla
ilgili birsektordiir, bu yiizden tu-
rizm tanitma faaliyetlerinde
basarili bir sonug alabilmek igin

(*) Ige Pimar, Bilkent Universitesi Turizm ve
Otel igletmeciligi Meslek Yiiksekokulu'nda
Ogretim gorevlisidir

insanlararasi iletisimin saglan-
mast On garttir.

ULUSLARARASI TANITMA
PLANI GELISTIRME
TEKNIKLERI

Tanitma, talep yaratma ve
satig amaglarina ulagmak igin
gerceklestirilen birtakim faa-
liyetler biitiiniidiir. Satig yapa-
bilmek igin ise sirasi ile;

@ dikkat cekmek,

@ ilgi saglamak,

® istek yaratmak, ve

@ hareket saglamak esastir.

Tanitma faaliyetlerinin
basarili olabilmesi igin her
seyden Once sistematik olarak
tanitma planinin geligtirilme-
sine ihtiya¢ vardir. Turizm
tanitma plam geligtirme siireci
ise sirasiyla:

® hedef pazarlarin tanim-
lanmas: ve seg¢imi,

® hedef kitleyi etkileyen ve
turistik yoreye c¢eken motive
edici faktorlerin belirlenmesi,

® amaclarin ve tanitim he-
deflerinin belirlenmesi,

@ uygun mesajin segimi,
@ tanitim karmasinin (tanit-

mada kullanilan arag ve teknik-
leri) segilmesi,

@ biitcenin belirlenmesi,

® kampanyanin ve spesifik
reklamlarin degerlendirilmesi
faaliyetlerinden olugur.

Bu faaliyetlerin sirasi ise
her turistik operasyon igin
aynidir; yani isterseniz belirli
bir yore, isterseniz bir tesis, is-
terseniz bir tur tanitin, tanitma
planinda izleyeceginiz yol aymn
olacaktir. Dikkat edilmesi gere-
ken bir bagka husus da kampan-
yanin sadece son asamasindaki
genel degerlendirme diginda,
her agama sonucunda degerlen-
dirilmesi olayidir; ¢iinki
tanitma faaliyetlerinin bagari-
sizligr yanhg pazar dilimi
secimi, uygun olmayan amag-
larin belirlenmesi, yetersiz biitge
tesbiti, yanlis mesaj ve /veya
yanlis kanallar kullanilmasi
gibi nedenlere bagh olabilir. Bu
hatay1 engellemek ise, ancak
tanitma faaliyetlerinin siirekli
denetimi ile, yani her asamadan
sonra faaliyetlerin degerlendi-
rilmesi ile saglanabilecektir.
(R.C. Mill, 1990). Simdi tanitma
plani siireci iginde yer alan faa-
liyetleri tek tek ve detayh ola-
rak inceleyelim:
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1. HEDEF PAZARLARIN
TANIMLANMASI VE SECIiMI

Her gseyden 6nce unutulma-
mas1 gereken husus, herkesi
memnun etmenin imkénsiz ol-
dugu gergegidir. Tanitmada
oncelikle, gondermek iste-
digimiz mesaji kimlere yolla-
mak istedigimiz tespit etmemiz
gerekir. Yani tanitim yaparak
gekmek istedigimiz turist grubu,
bizim hedef kitlemizi olugturur.
Hedef pazarlara yonelmenin
temel amaci, tanitim caba ve
harcamalarinin en verimli
sekilde kullanilmasini sagla-
maktir. Hedef pazar tanimla-
masinda kullanacagimiz pazar
dilimleri ise, esas olarak de-
mografik(yas, cinsiyet, egitim
derecesi, gelir diizeyi, harcama
aligkanliklari, aile biiyiikligi
ve yapisy, meslek) Ozellikler
ve/veya cografik ozellikler ve/
veya yasam stili, karakter
ozellikleri ve davranig bigim-
leri, seyahat amaci ve/veya
dagitim kanallarina gore
ayrilabilir. Pazar tanimlama-
sinda gecmis kayitlar ve miigteri
tipleri. ile ilgili bilgiler de
secime yardimci olacaktir. Tabi
amag, yeni pazarlar bulmak ta
olabilir; burada 6nemli olan iiriin
Ozelliklerine ihtiya¢ duyan di-
limi bulup, onlara ulasabil-
mektir.

2. HEDEF KIiTLEYI ETKILEYEN

VE TURISTIiK YOREYE CEKEN

MOTIVE EDIiCi FAKTORLERIN
BELIRLENMESI

Tanitma siirecinde ikinci
agsama, hedef kitleyi etkileyen
ve motive eden faktorlerin belir-
lenmesidir. Burada sdzkonusu
olay, belirli pazar dilimlerini
etkileyen 06zel faktorleri bul-
maktir; drnegin tarihi eserleri
gezmekten hoglanan turistler ile
atletik aktivitelerden veya ku-
marhanelerden hoslanan turist-
lerin aym sekilde motive ol-
mayacag kesindir.

Turizm talebini yaratic1 ve
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arttiric1 bu faktorler, kisaca iten
ve ceken faktorler olarak ikiye
aynlabilir; iten faktorler, bi-
reyi tatile vb. gitmeye hazir-
layan ve onda bu istegi yaratan
sosyo-psikolojik giidiilerdir, ge-
ken faktorler ise, kisi tatil vb.
kararin1 verdikten sonra bireyin
gidecegi spesifik hedefi belirler
(Dann, 1981). Kisaca iten
faktorler fizyolojik, giivenlik,
aidiyet, saygi, statii, Ozger-
geklestirim, 6grenme ve estetik
ihtiyaclarindan dogar. Ceken
faktorlerini ise, kiiltiir ve tarih
birikimleri, iklim kosullar,
ulagsim ve seyahat kolayliklari,
dogal kaynaklar, fiyat diigiik-
ligi ve degisik spor ve eglence
olanaklan olugturur(Epperson A.,
1983).

3. AMACLARIN VE TANITIM
HEDEFLERININ
BELIRLENMESI

Tanitma stratejilerinin gelig-
tirilmesinde amaclar ¢cok 6nem
tagirlar. lyi planlanmig bir
amag, miimkiinse sayisal bir
sonug belirtmeli ve Olgiilebilir
olmahdir. Ayrica belirli bir
donemi kapsama ve anlagilir
olma ozellikleri de amaglara
ulasilabilirligi kolaylagtirir.
Kampanya hedefleri, hicbir sey
yapilmaya basglanmadan once
tesbit edilmelidir ve genellikle
bilgi verme, ikna etme ve/veya
hatirlatma faaliyetlerini kap-
samalidir. Bunlar turistlerin
alim sirecindeki degisik
agamalarda tekrar tekrar giin-
deme gelmektedir. Turistin,
tanitimi yapilan iiriinii almasin
ve alimin tekrarinin saglamasi
igin tanitim kampanyasinin;

@ turistin dikkatini ¢ekmesi,

® sunulan hizmet ve yarar-
larin anlagilmasin1 saglamasi,

@ tarutilan iiriine karg: olum-
lu yaklagimlar yaratmas,

@ satilan triin igin turist ter-
cihleri geligtirmesi,

® satis1 gerceklestirmesi, ya-
ni turistin almasim sagla masi,

® turisti tekrar gelmeye ikna
edebilmesi lazimdir.

Tek bir tanitma kampan-
yasimin biitiin bunlarn gergekleg-
tirmesini beklemek tabii ki
gercek digidir. Onemli olan
tamitimi yapilacak iiriiniin, tu-
ristik alim siirecinde hangi
agamada oldugunu tesbit etmek
ve buna gore tanitma hedeflerini
saptamaktir. Mesela, tanitma
olayinda bir Londra ornegini
gozoniine alalim: Londra taninan
bir turistik yoredir. Potansiyel
ziyaretgiler Londra'ya hig git-
memis bile olsalar degisik seya-
hat programlarindan, arka-
daglarindan, makalelerden v.b.
Londra hakkinda genel bir
kaniya sahiptirler. Bu yiizden
Londra tamitma kampanyasinin
hedefi, Londra igin tercih yarat-
mak ve turistin hakikaten gel-
mesini saglamak olmalidir. Tu-
ristin tekrar gelmesini saglamak
ise, bu agamadan sonra hedefle-
nebilir. Bir Hindistan 6rneginde
ise durum gok degisiktir. Hindis-
tan heniiz pek bilinmeyen, gi-
zemli bir iilkedir. Bu yiizden
Hindistan'in tanitma kampan-
yasi, Londra tanitma kampan-
yasina gore degisiklik goster-
melidir. Hindistan icin hedef,
alim evrelerinin sonraki asa-
malarina ge¢meden, Oncelikle
yore igin ilgi yaratmak, Hindis-
tan'a ziyaretin faydalarim1 an-
latmak ve olumlu diigiinceler ya-
ratmak dogrultusunda olmal-
dir. Dolayisiyla pazar igin yeni
bir iiriiniin tanmitma ¢abalar, ha-
lihazirda taninan ydrelere
kiyasla daha uzun zaman alir.
Simdi alim siirecindeki agama-
lar ve uygun tanitma stratejile-
rini inceleyelim:

a) Dikkat Cekme / Algilama
Asamasi: Satinalma siirecinde
ilk siralarda dikkat ¢ekme ve
algilama fonksiyonlar yer alir.
Bu agamalarda amag bilgilen-
dirmektir. Yani dikkat cekme
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asamasinda gaye, mesaijt olabil-
digince ¢ok sayida dogru kisiye
ulagtirmaktir. Bunun igin belirli
bir donem kapsaminda sayisi be-
lirli gruplar ile sinirlan-
dinlabilir.. Ornegin, gelecek iki
ay icinde 6000 kaplica (saghk
turizmi) turisti hedeflenebilir.
Bu asamada gazeteler, televi-
zyon veya radyo gibi bircok goze
ve kulaga hitap eden iletigim
araglarinin kisi sayis1 ve belirli
hedeflere yonelik olmalan
agillarindan verimli olarak kul-
lanabilirliginin saglanmasi da,
algillanmasi yoniinden biiyiik
onem tagir. Bu asamada hedef
kitlenin hatirlama yitizdeleri
hesaplanirsa ¢ok yararh ola-
caktir.

b) Davramg/Tercih/Hareket
Asamalari: Satin alma siire-
cinde ikinci basamak ikna et-
meyi ve dolayisi ile davranig
degisiklikleri yaratmay: gerek-
tirir. Bu asamada tanitim amaci
olumlu yaklagim yaratmak
veya olumsuz izlenimleri degis-
tirmeye c¢aligmaktir. Bu ise
tanitim oOncesi ve sonrasi
yapilacak anket ve benzeri
aragtirmalarla Olgiilebilir. Ha-
reket sirasinda ise hedef,
satiglar1 arttirmaya yoneliktir;
Olgiim, artan satig veya kayit-
larla yapilabilir.

c) Tatbik etme Asamasi: Son
agsama uygulama agamasidir. Bu
asamada turistlerin belirli iiriine
baghiliklarinin olugtugu var-
sayilir. Unutulmamas: gereken
nokta, tanitma fonksiyonunun
gorevinin satis ile bitmemesidir.
Burada da reklam en azindan
alimi dogru hissini tiiketici-
lerde olusturmak, yani alimin
dogru davrandiklar1 inancina
ulastirmak amaciyla ve tekrar
satis yapabilmek olasilig1 ile
yapilir, iistelik digerlerine gore
maliyetleri daha diigiiktiir,
amac1 ise davramg tekran ya-
ratmak, yani tekrar satiglar
desteklemektir.

Ozetle, tanitim amaglarinin

belirlenmesi asamasinda en
O6nemli konu turistik yorenin ne
kadar tanindigini, hangi turis-
tik atraksiyonlarin turistleri et-
kiledigi, turistlerin yoreye
yaklagim bigimlerini ve talebin
gerceklesme olasihginin anket
ve benzeri yontemlerle saptan-
masidir. Sonuglar tanitim kam-
panyalarinda uygun amagclarin
belirlenmesine yardimc1 ola-
caktir (MilliR.C., 1990).

Uygun amag belirlemede kul-
lanilacak bir bagska metod da,
Ronald Nykielin o6nerdigi pa-
zarlama stratejisi gemasidir (Ny-
kiel R.A., 1983).

PAZAR POTANSIYELI
GUGLU | ORTA | ZAYIF
1 2 3 |GUGLU REKABETE
4 5 6 | ORrTa  KIYASLA
) ” =il FT N POZISYON

Bu sema kiyaslamali pazar
kuvvetlerini ve yorenin /sir-
ketin rekabet durumunu gosterir.
Yatay eksen pazarin belirli di-
liminin ne kadar kuvvetli veya
canli oldugunu gosterir. Dikey
eksen ise bu dilimde yore veya
sirket olarak rakiplere kiyasla
durumumuzu, rekabet avantaj-
larimiz1 igerir. Ornegin, saglik
turizmi, turizm pazarinda
onemli bir yer iggal ediyorsa ve
biz bu pazar diliminde giigsiiz bir
durumdaysak, yerimiz 7 numa-
rali kutudadir. Dolayis: ile her
bir degisik kutu igin degisik pa-
zarlama stratejileri ve tanitma
hedefi saptamak gerekir:

1) nolu kutu: Giigli pazar ve
giiclii tiriini temsil eder. Dururrun
rorunmasi amaglanir. Fiyatlar
kar maksimizasyonu igin
arttwrilabilir, rekabet igin yeni
hizmetler ilave edilebilir ve
bunlarin tanitimi yapilabilir.

2) nolu kutu: Orta diizeyde
pazar-kuvvetli iriin; fiyatla re-
kabete gore oynayarak pazar
pay! arttirilabilir.

3) nolu kutu: Zayif pazar-

guglii trin; degigik fiyatlan-
dirma stratejileri ile daha fazla
pazar dilimi tamitilabilir, ma-
liyet kontrolii dnemlidir.

4) nolu kutu: Kuvvetli pazar-
orta irin; rekabete oranla biraz
az fiyatla, ve reklamda fiyat
unsuruna agirhk vererek tanitim
yapilabilir.

5) nolu kutu: Orta pazar-orta
uriin; bagh olan ilgili pazar di-
limlerini arttirmak igin tanitim
belirleyici bigcimde faydal ol-
malidir, ayrica rekabetgi fiyat-
la pazar pay: etkilenebilir.

6) nolu kutu: Zayif pazar-
orta iiriin; ilgili pazar dilimleri-
nin sayis1 arttinlabilir.

7) nolu kutu: Kuvvetli pazar-
zayif iiriin; once triin gelistiril-
mesine gidilmelidir, daha sonra
iriin fiyat1 arttirilabilir.

8) nolu kutu: Orta pazar-
zayif iiriin; 6zel fiyatlarla pazar
yap1 yaratilabilir.

9) nolo kutu: Zayif pazar-
zayif iiriin; iriin satilabilir veya
bu sektor birakihip bagka bir
sektore girilebilir.

4.UYGUN MESAJIN
GELISTIRILMESI

Bu agamada neyin iletilecegi
ve nasil iletilecegi saptanir.
Yani kampanyanin temasi ve
gorevi saptanir (McIntosh/
Goeldner, 1986). Yaraticihgin
esas oldugu bu agamada, mesajin
acik, belirli ve inandirici
olmasina 6zen gostermek gere-
kir. Genellikle bu gérevi reklam
acentelerindeki uzmanlar iist-
lenirler ve konu ile ilgili hedef
kitleyi geken oOzellikleri ve re-
kabete karg1 avantajlar igeren
birka¢ mesaj saptarlar ve bun-
lar1 elemeye tabi tutarak
mesajin son halini almasini
saglarlar. Ornegin A.B.D.'nin II-
nois eyaletinin tanitma kam-
ranyasindaki "hemen arka
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kapinizda Illinois denilen bir
eyalet var" slogani aragtirma-
larla bulunmug, gayet detayh
planlanmig ve ¢ok bagarili
olmustur.(McIntosh/Goldner,
1986).

5. TANITMA KARMASININ
SECIMI

Tanmitma karmasi, tanitma
olayinda kullanilan teknik ve
araglardan olugur. Bunlar genel-
de reklam, kigisel satig, satis
gelistirme ve halkla iligkiler
ana baghklan altinda toplana-
bilir. Reklam faaliyetlerine, be-
lirli bir iriiniin, hizmetin veya
fikrin tamitimi igin gergek-
lestirilen ve kisisel olmayan ve
spesifik bir bedeli olan faa-
liyetleri olusturur. Reklam
iletisiminde en sik kullanilan
kanallan1 da yazih ve yazih ol-
mayan basin, yani, gazeteler,
radyo, magazinler, televizyon
yayinlari, brogiirler, posta ve
acikta yayinlanan poster ve
afigler olusturur. Bu konu ile il-
gili rakamlar ise bir hayli
ilgingtir. Ornegin, havayolu
sirketleri genelde diger turizm
ve seyahat arz gruplarina gore,
reklam igin iki kat daha fazla
harcarlar. Reklam igin harca-
nan paranin yaklagik yarisi ise
yazih basina ve bilhassa gaze-
telere, dortte biri televizyona
harcanmaktadir. Sektoriin rek-
lam harcamalarinin yaklagik
beste biri otel, motel ve tatil
koyleri tarafindan, yaklagik bir
o kadar1 da seyehat hizmeti
veren gruplar tarafindan yapail-
maktadir(Mill ve Morrison, 1985).
Tanitma karmasinda yer alan
diger bir teknik, kisisel satig
faaliyetleridir ve genelde yiiz-
ylize yer alan tanitma ve satig
gabalarini igerir. Satis gelis-
tirme tekniklerini ise, reklam ve
kisisel satis faaliyetleri digin-
da kalan ve tanitma ve satig
amaci tasiyan sergi, fuar, top-
lant1 gibi aktiviteler olusturur.
Halkla iliskiler de, bir yore
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veya lrin igin olumlu imaj
gelistirmeye yoOnelik basinla,
yerel halkla, isletmelerle,
ziyaretcilerle ve aracilarla ku-
rulan iligkileri icerir. Bu gaba-
lar her ne kadar iicretsiz reklam
diye bilinirse de, hedeflerin be-
lirlenmesi, planlama ve deger-
lendirme faaliyetlerinin hepsi
belirli bir maliyeti igerir.

Tanitma karmasinin segimi
ve planlamasi asamasinda, be-
lirlenmesi ve dikkat edilmesi
gereken hususlar:

@ toplam maliyet,

@ her bir birimle iletigim ma-
liyeti,

@ pazar segimi,

® cografik segicilik,

@ kaynagin inandiricihgy,

® gorsel kalite,

@ ses derecesi, ve

® zamanlama esnekligidir
(Mill ve Morrison, 1985).

Brosiir hazirlanmasinda dik-
kat edilmesi gereken noktalar
ise:

® kapagmin dikkat cekici
olmasi, yer ve ismi, satig
mesajini, miisterinin nasil fayda
gorecegini belirlemesi,

@ logo ve hizmeti/iiriinii iger-
mesi,

® adres ve telefon numa-
rasinin ve yoreye nasil ulagi-
lacagina dair gerekli bilginin
bulunmeas,

® daha detayh bilgi igin
kimin ile iletisim saglana-
cagian belirlenmesi,

® zamanlarla ilgili bir sema
igcermesi,

® yorenin giizellikleri, at-
raksiyonlan ve civar hakkinda
enformasyon vermesi,

@ ve ulasim konusunda bilgi-
ler saglamasidir(R.C.Mill, 1990).

Tanitma ¢abalarinin gesitli
ve iletisim kaynaklarimin opti-
mal secimi hedef kitleyi kimle-

rin olugturduguna gore degisiklik
gosterir. Ornegin reklamlar, bil-
hassa potansiyel miigteriler
izerinde etkili olurken, satis
fuarlan seyahat gruplarina etki
etmektedir. Schmoll'a gore:

a) Hedef kitle potansiyel
miigteriler ise;

genel basin reklamlan (yazi-
I basin, televizyon, radyo, sine-
ma gibi iletisim araclari),

® topluma agik alanlarda yer
alan reklamlar (pano ve
afisler).

® posta dagitimi ile yollanan
kataloglar,

® seyahat filmlerinin

gOsterimi,
® Ozel teklifler (6zel fiyat-
lar, cazip paketler gibi),

® seyahat firmalarn ile bir-
likte yapilan tanitma faaliyet-
leri,

® seyahat fuar ve sergilerine
katillm, ve

@ enformasyon hizmetleri, a-
maca uygun ve sonug getirecek
tanitma ve iletisim araglaridir.

b) Hedef kitle seyahat
firmalan ise;

@ seyahatla ilgili basin
(Travel Agency Management
dergisi gibi),

® yeni haber biiltenlerinin
dagilimi,

@ katalog, brosiir gibi basih
tanitim malzemesinin dagilim,

® bilgi ve hizmet el

kitapgiklar,
® cizelge ve fiyat listeleri,

® satis personeli icin diizen-
lenen seminer, konferans sergi ve
toplantilar

® tanitma gezileri ve karsi-
likh ziyaretler amaca uygun ve
sonu¢ getirecek tanitma ve
iletisim araclaridir.

c) Hedef kitle su anki miigteri
ve ziyaretgiler ise;

@® yerel seyahat hizmetleri
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ile ilgili bilgiler,
® karsilama ve kabul hiz-
metleri,

® ziyaretgi anketleri, ve

® ziyaretci yardim hizmetle-
ri amaca uygun ve sonug getire-
cek tanmitma ve iletisim arag-
laridir.

d) Hedef kitle genel ve seya-
hat medyasa ise;

® basin konferanslar,
® yayinlanan malzemeler ve

® tanitma gezileri faydah
olabilir (G.A.Schmoll, 1977).

6. BUTCENIN BELIRLENMESI

Bu asamada tanitma biige-
sinin hesaplanmas: faydalh
olur. Amaglar belirlendigi, tema
kararlastirildigt  ve medya
segildigi igin, neyin nasil
yapilacag: bellidir, bunlara
gore gerekli olan para miktar
hesaplanir. Sektordeki bazi
galigmalar genel olarak tanitma
biitcelerinin, net satiglarin
ylizdesi olarak yaklagik;

@ tur operatorlerinde %10-20
sini,
® seyahat acentelerinde %5
ini,

® otellerde %2,5-%5 ini,

® havayolu sirketlerinde
%3-%7 sini,

@® ulusal turizm biirolarinda
%50 sini

olusturdugunu ortaya gikar-
mustir.(G.A. Schmoll, 1977), Bu is-
tatistikler tanitma biitgelerinin
hesaplanmasi1 asamasinda, bil-
hassa alt ve iist sinirlarin belir-
lenmesinde yol gosterici olabi-
lir. ;

7. KAMPANYANIN VE
SPESIFIK REKLAMLARIN
DEGERLENDIRILMESI
FAALIYETLERI

En son asama tim tanitma
faaliyetlerinin toplu olarak de-
gerlendirilmesini igerir. Bu

asamada tanitmanin etkin-
liginin Olgiilmesi gerekmektedir.
Test sonuglarn gerekli olan degi-
siklikleri ve tanitma faaliyet-
lerinin tiim olarak basar1 derece-
sini gosterir. Tanitma aragtir-
masl bilhassa dort ana konu igin
gereklidir. Yani:

a) potansiyel miisterilerin
motivasyonlarinin,
yaklagimlarinin ve goriiglerinin
belirlenmesinde,

b) mesajin agikliginin ve
amacina uygunlugunun, hedef
kitleye ulasilabilirliginin
Olgilmesinde,

c) kullanilan medya ve rek-
lamin o6zelliklerinin ve etkin-
liginin hesaplanmasinda, ve

d) kampanyanin genel olarak
bir biitiin halinde etkisinin
Olgilmesinde tanitim
aragtirmas1 yapmak gerekmek-
tedir.

BASARILI BIR TANITMA
PROGRAMI ORNEGI

Tanitma  programinda
basarili Orneklerden biisi,r
Giiney Afrika Turizm Ofisi'nin
A.B.D."de uyguladig1 kampan-
yadir. Her geyden 6nce A.B.D.
vatandaglarindan Giiney Afrika
icin hedef kitle tesbit edil-
migtir. Aragtirma ve galigmalar
sonucunda bu pazar igin gelir
diizeyi yillik 50.000 $'dan fazla
olan kisiler hedeflenmig ve bul-
gularla yaklagik 630.000 ailenin
bu kitlede yer aldig1 bulun-
mugtur. Ayrica 60 yasgin tizerin-
deki grubun seyahat sektorii igin
gittikge biiyliyen bir pazar
oldugu farkedildikten sonra
problem, Giiney Afrika'nin bu
zamani ve parasl olan ve gez-
meye istekli olgun gruba ula-
sabilmesi olmustur. Bunun igin
uzmanlar once hedef kitlenin
cografik olarak yogunlagtig:
bolgeleri tespit etmigler, bunun
yani sira tanitimi planlanan
yoOrenin dogal hayat ve vahsi
doga gibi gekici 6zelliklerini be-

lirlemislerdir. Sonugta dogal
hayata 6nem veren, vahsi ta-
biat1 ve seyahati seven emekli
hedef kitleye ulagmak igin, mi-
lyonlarca kug severe ulugmak
izere "Audoban" dergisine, egzo-
tik yorelere merakli gruplara
ulagmak tizere "National Geog-
raphigc" dergisine ve emekli
gruba ulagsmak amaci ile 17 mil-
yon okuyucusu olan "Modern Ma-
turity” dergisine Giiney Afrika
ile ilgili reklamlar verilmistir.
Aragtirmalar sonucu kisa dalga
radyosusunun, uzun dalga radyo
kanallarina kiyasla bilgi ve
kiiltir diizeyi daha yiiksek
kigilerce izlendigi belirlenmis
ve reklamlar kisa dalga radyo-
sunda yaymlanmigtir. Sonug
mikemmel olmug, A.B.D. nin
gliney yorelerinde yapilan top-
lam 200.000 dolarlik televizyon,
radyo ve gazete reklami sonugta
Southern Sun otellerine sezon
icin 2000 paket tur miisterisi ve
net kar getirmistir (Lunderg D.,
1985). Bu Ornekte de goriildugii
gibi turizm talebi yaratma ve bu
talebi satisa gevirmede tanit-
manin 6nemi sorgulanamayacak
derecede agiktir.

ILTANITMA KONUSUNDA
DEGISIK SEKTORLER

Turizm sektoriiriin boyutlarin
inceledigimizde iiriin eleman-
larinda 4 ayn parca halinde
ulagim, atraksiyon, konaklama
ve yiyecek-igecek servisi bo-
liimlerini goriiyoruz. llgili 6zel
hizmet gruplar ise seyahat si-
gorta iglemlerini, pazarlama
firmalarini, dagilimi gergekles-
tiren seyahat acentelerini, tur
operatorlerini, magazin ve der-
giler seklinde ¢ikan turizm
yaymnlarini, 6zel egitim kuru-
luglarini, varsa 0zel liman ve
havaalanlarini, diikkanlar ve
bankalar igermektedir. Uriinle
ilgilenen kamu kuruluslar kis-
minda ise eger lilkede varsa Tu-
rizm Bakanlhigi'ma bagh veya
iilkenin 6zelligine gore bagka bir

29



ANATOLIA

birime bagh bélgesel ve ulusal
turizm kuruluslarini, turizmle
ilgili diger kuruluglari, liman
ve havaalani hizmetlerini,
vize, pasaport ve giimriik
iglemlerini ve giivenlik, saghk
gibi  sosyal hizmetleri
gerceklestiren kamu kuruluslar
yer almaktadir (Dunsfold D.G.,
1990). Yani sonugta turizm
sektoriinde, gerek iiriiniin bizzat
konaklama, ulasim hizmetleri
gibi parcalarinda yer alan kisi
ve girketlere, gerekse ilgli 6zel
ve kamu kuruluglarina ve orga-
nizasyonlara tamitma konusunda
gorev -~ diistigi  agikga
goriilmektedir. Tiirkiye'nin
tanitim1 ise bugiin, sadece hii-
kiimetleri degil, resmi-6zel
birgok kurulusu ilgilendiren
karisik bir boyut almigtir. Bu
konuda hassas olan bir bagka
nokta ise, bir gekilde bu ilgili
kigiler arasinda koordinasyon
ve dayanigmanin saglanmasinin
gerekliligidir.

Kisaca, bagliklar altinda
O0zetlenecek olursa turizmde
tanitma konusu:

@® bilimsel kurumlarimizi ve
universitelerimizi,

@ hiikiimetler aras: orgiitleri
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(Kiltirel Mallarin Ait Olduk-
lar1 Ulkeye ladesi Hiikiimet-
leraras1 komitesi, vb.),

® Uluslararas: Miizeler Kon-
seyi, Uluslararas1 Miizik Kon-
seyi, Uluslararas1 Dans Konseyi
gibi hiikiimetler dig1 Orgiitleri
(Oba E., 1989).

® yurtdigi temsilciliklerimi-

zi, :
® konaklama, ulagim, yiye-

cek-igecek ve atraksiyonlarda

gorevli kisileri,

® TOBB gibi 6zel kurumlar,

@ ulusal diizeydeki
kuruluglarimiz,

turizm

’
@ turizm olaymn dagitim
islevini gergeklestiren seyahat
acenteleri ve tur operatorlerini,

@ turizmle ilgili basim, ve

@ turizm pazarlama firma-
larin1 ve turistik magazalan
yakindan ilgilendirmektedir.
Tanitmada bagarili olabilmek
iginse, ilgili bu birimlerin faa-
liyetlerinin sistemli ve koordi-
neli olmasi, modern tanitma tek-
nik ve metodlarinin planh
olarak sirasi ile uygulanmas: ve
bu uygulamanin bir igbirligi
gercevesinde gelismesi sarttir.
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TURIZM PAZARLAMASINDA TANITMA
VE iMAJ GELISTIRME

ABSTRACT

Dog¢.Dr. Giinal ONCE®

PUBLICITY 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 enoughfor tourism development in a country. Publicity image development and brand loyalty creation should be
putin first place in order to take the full benefit of weighted product. Turkey, at this context, should take all necessary
steps to publicize its tourism activities, develop image and create brandloyalty.

Bilindigi gibi turizmde talep
yaratilmasinda cazibe, fay-
dalilhik ve elde edilebilirlik iig
temel faktori olusturmaktadir
(Burkart, Medlik 1976:193). Bir
iilkenin turizm potansiyeli esas
olarak bu temel sartlara sahip
olmasina bagh olmakla beraber,
gliniimiizde bu yetmemektedir.
Bu potansiyelden yararlanabil-
mek igin prestij yonli bir tirin
olan turizmde, tanima-imaj ge-
lisgtirme ve marka bagimhihg
yaratma On plana ¢ikmaktadir.
Bu bakimdan, gelisme asamasin-
daki turizm sektorimiiz icin ta-
lep yaratilmasinda ve tatmin
saglanmasinda tanitim ve imaj
geligtirme faaliyetleri stratejik
bir degere sahiptir.

Turist satinalma karar ver-
meden Once, fiziki trinlerin
satin alinmasindan oldugu gibi,
iriin hakkinda bilgi toplama ve
degerlendirme (Schmoll 1977: 176)
davranis1 igindedir Eger truni
tecriibe etmemigse yakin cevre-
sinden, ticari veya degil gesitli
mesajlardan ve iilke ile ilgili sa-
hip oldugu imajdan biiyiik oran-
da etkilenir. Turizmde yu-
ritilen tanmitma kampanyalarn
turistin bu safhayr olumlu bir
sekilde degerlendirmesini sag-

Dog¢.Dr. Giinal ONCE,Dokuz Eylil Univesitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde 6gretin
tiyesidir.

lamay1 amagclar ve turizm har-
camalarinin biiytik bir bolimiinii
olugturmasi bakimindan ayrica
onemlidir. Tatil sonrasi elde et-
tigi tatmin ve tecriibeler sonucu
ise turistin kendisi en Oremli
tanitma arac1 haline gelmekte-
dir.

Tanitma faaliyeti potansiyel
turist grubu olarak belirlenen
hedef kitleyi miimkiin oldugu
kadar dikkate almak suretiyle
yuriitiilen, 6zellikle dogrudan
halka yonelik bir faaliyettir.
Dogrudan enformasyon, halkla
iligkiler ve reklam araglarinin
kullanilmasi igletmeler igin ol-
dugu kadar resmi turizm kuru-
luslan igin de gegerlidir(KTB
1983: 51-52). Tanitmada siirek-
lilik, ayn1 amaca yonelme ve
esgidiim bagarinin anahtandir.

Ulkemiz icin artik farhlag-
tirnlmig  bir tamitma politi-
kasinin benimsenmesi ve uygula-
maya gecilmesi pazarlama ge-
regi olarak zorunlu hale gel-
mistir. Uluslararasi turizm pa-
zaralarinda iilkemiz belirli
alanlarda 6ne gikarilmahdir ve
isme sahip olmahdir. Bunun igin
pazar bolimlemesi ve iriin
farkhilagtirma stratejinin uygu-
lanmasi gereklidir.. Yeni pazar-
lar veya farkh stratejisinin pa-
zar boliimler igin tiriinlere uygun
olarak farkhh bir tamitma ve

imaj yaratma politikas1 benim-
senmelidir. Selektif bir pazar-
lama politikas1 ile Tiirkiye
imaj gelistirilerek pazarda da-
ha etkili olunabilir. Bu
bakimdan kitlesel ve bireysel
turizm ile iiriin 6zelliklerine uy-
gun tanitma ve imaj gelistirme
stratejilerini uygulamaliyiz. Bu
amacla, turistlerin istek, egilim
ve giidileri ile rakip tlkelerin
durumunu da dikkate alacak bir
kampanyay1 zamanh ve istik-
rarh bir seklide yapmak zorun-
dayiz.

Tanitma faaliyetlerinin son
yillarda her seviyede 6nemi da-
ha iyi anlagilmig olmakla bera-
ber, bu konudaki ¢aligmalar ve
harcamalar yeterli olmaktan
uzaktir. Genelde iilkemiz hak-
kinda uluslararas1 kamuoyunda
mevcut olan yanhs ve olumsuz
imajlar nedeniyle tanitma faa-
liyetleri daha fazla 6nem ka-
zanmaktadir. Yetersiz tanitma
yaninda iilkemiz hakkinda bi-
lingli olarak yapilan koti pro-
paganda, yapilan galigmalarin
etkisini de azaltmaktadir.(Once
1990: 184-191).

Giinlimiiz pazarlama anlayis
icerisinde, tiiketicilerin satin
aldiklar iiriin ve hizmetlerin
marka ve/veya firma isimleri
ile tatmine ulastiklar1 kabul
edilen bir gergektir. Prestij yonlii
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iiriinler ile hizmet endiistrisinde
bu olgu daha da gegerlidir. Ulus-
lararas1 alanda isim sahibi
iriin, marka ve hatta iilkelerin
tiketici lizerinde yaratmig ol-
duklar1 imaj, tercih edilmeleri
icin Onemli bir faktordiir.
Ozellikle, turizm sektoriinde
iilke imaji uluslararas1 turizm
pazarlamasi agisindan biiyiik
o6neme sahiptir. Turizmde iilke-
lerin popiiler ve moda olmasinda
olumlu bir imaja sahip olmanin
avantajlar1 vardir(Once 1990:543-
545). Ulkemiz olumsuz bir
sekilde kavrandiginda, bu nega-
tif degrlendirme, bir¢ok olumlu
seyi ve Tiirkiye'ye yapilacak bir
geziyi de tercih siralamasindan
silecektir. Bu agidan son zaman-
larda diinya kamuoyunun yakin-
dan ilgilendigi insan haklan ve
demokratiklesme konusunda
hassasiyetle durulmahdir.

Negatif degerlendirmelerin
onlenmesi ve olumlu diigiincelerin
yaratilmasi iilkemize olan tu-
rizm talebini etkileyebilir. Bu
bakimdan ornegin, diinya ka-
muoyunun iizerinde hassasiyetle
durdugu cevre konusuna, Tiirkiye
diger iilkeler yaninda avantajh
olarak dogal cevresini 6n plana
¢ikarmak suretiyle gevre bilinci-
ne sahip turistlere ve gesili ke-
simlere hitap edebilirse,
tanitinada onemli bir basar el-
de edebilir ve iilke imajinin ge-
ligtirilmesine biiyik katk:
saglayabilir. Bu ¢ergevede
gevreyi gokca kirleten termik
santrallarin yapimindan vazge-
girdigini tim diinyaya duyur-
mahidir. Bu gibi 06rneklerle
tanmitmada siirekliligi sagla-
yacak ve pozitif giktilar yaya-
cak bir mekanizma bilingli ola-
rak isletilmelidir.

Tanitma ve imaj gelistirmede
basarili olabilmek igin turistle-
rin iilkemize gergekte hangi ne-
denlerden geldiklerini ve ne gibi
faktorlerden etkilendiklerini
acik bir sekilde ortaya koy-
maliy1z. Gergek nedenler belir-
lendiginde bunlar tizerinden ge-
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ligtirilecek tanitma ve imaj ge-
ligtirme programu, siiphesiz da-
ha basarili olacaktir. S6z gelisi
Tiirkiye'ye gelen turistlerin
seyahat giidiilerinin tarihi ve
kiiltiirel kaynaklarla dogrudan
iligkili olmadig1 bir aragtirma
ile ortaya konmustur.(Manisal
Yarcan 1987:15). Ancak yapilacak
diger aragtirmalarla bunun
gegerliliginin dogrulanmasina
ihtiyag¢ vardir. Diger bir
aragstirmada Kanada'lilarin
Tiirk iirtinleri ve Tiirkiye hak-
kinda ¢ok az bilgiye sahip ol-
duklan, daha ¢ok negatif sey-
leri algiladiklar1 ve Tiir-
kiye'yi gelismemig bir iilke ola-
rak gordiikleri ortaya gikmugtir
(Erdem, Rowe 1986: 300-307).

Tiirkiye yakin zamana kadar
reklam ve tanitma faaliyetle-
rinde kiiltirel zenginliklere
agirhk vermistir. Oysa ger-
gekte, iilkemize gelen turistlerin
arkasinda giiglii bir "kagis-
degigiklik" giidiisii bulunmak-
tadir(Odabas: 1988:81-90). Daha
derinlemesine bir inceleme ile ne
tirden degisiklikler arandig,
kagis nedenlerinin neler oldugu
gibi hususlarin bilinmesi sonucu
daha etkili bir gelistirme sag-
lanabilir.

Tanitma devaml bir siirectir
ve kisa, orta ve uzun donemli
tanitma ve imaj geligtirme poli-
tika ve stratejilerine sahip ol-
mak zorundayiz. Ornegin,
Korfez Krizi siirecinde iilkemiz
turizm talebini biiyiik oranda sa-
vas riski etkilemistir. Tiirkiye
igin alternatif ve rakip bir tu-
rizm pazari olan komgumuzun
"Barig Ulkesi Yunanistan" slo-
ganh tamitma kampanyas: ba-
sarth  olmustur. Tirkiye ise
yogun reklam kampanyas: bu
iste ge¢ kalmig ve imajim
diizeltememistir.

Tanmitma politikasinda 6nem-
li bir husus turistik bolgelerin
ayr tanitilmasi ve/veya zincir
ya da bireysel isletmelerin
tanitilmasina oncelik vermek

olabilir. Satig gelistirme faa-
liyetlerine katilan ulusal turizm
Orgiitleri her ne kadar potan-
siyel turistleri iilkeye cekmeye
caligirlarsa da belli bir destina-
syona turist ¢ekmezler (Witt,
Martin 1987: 33-40). Bu bakimdan
turistik bolgeler, merkezler
veya lniteler i¢in ayr tanitma
caligmalarinda bulunulmasi ve
imaj gelistirilmesi daha yararh
olacaktir. Turistik merkezlerin,
aktivitelerin ve igletme isimle-
rinin one ¢ikarilmasi, imaj ya-
ratilmas1 ve marka bagim-
Iilig1 saglanmasi igin gerekli-
dir. Bireysel isimlere yonelik
reklam ve promosyonel cabalar
tanitma ve pazarlama etkin-
ligini daha da arttiracaktir.

Tanmitma bir iletigim siire-
cidir. Burada iletisimin gorevi
negatif diisiinceleri sulandirmak
ve pozitif diigsiincelerin olugma-
sim1  saglamaktir. Turizmde
tanitma igin Oncelikle iilke
imajinin iyilestirilmesi hedef-
lenmelidir. Yapilacak aragtir-
malarla yanhs imajlarin silin-
mesi ve iyi imajlarin kuvvetlen-
dirilmesi gerekir(Karasu 1990: 31-
34).

Tanitma ve imaj gelistirme
agisindan takip edilecek yollar-
dan biri, iilkemiz hakkinda sik
ve bol yeni enformasyon sagla-
yarak iilke imaj ile iligkilen-
dirilen pozitif diigiinceler yarat-
maktir. Sanat ve miizik festi-
vallerine, sergilere katilmak ve
organize etmek gibi. Omegin, sa-
natct Barig Mango'nun Japo-
nya'da almig oldugu barg ve
dostluk o6diilii ile televizyonda
da gosterilen Tiirkce vermis ol-
dugu konser, Japon kamuoyunu
mutlaka etkilemistir. Ikinci
olarak, inanilir kaynaklara da-
yali olarak yapilacak arastir-
malara negatif yayinlar1 6nle-
mektir. Son olarak, Tiirkiye'nin
mevcut olumlu niteliklerini ve
Tiirkiye ile ¢agrigim yapan ve
biitiinlestirilen olumlu kavram-
lar1 aragtirmali ve iletisimi bu
ozellikler ve diisiinceler iizerine
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TURIZMDE TANITMA VE HATALARIMIZ

Dr.Bahattin RIZAOGLU®

ABSTRACT

TOURISTICPUBLICITY AND OUR MISTAKES
The most of the mistakes in the touristic publicity before the tourists come anra made by our government. 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 positively, if they are not satisfied. They
will be more nefetively inclined to take part in the process of the touristic publicity.
In this article, the importance and effectiveness of both types of the touristic publicity are examined and the areas of
the mistakes are identified so that the government and touristic establishments lable to take precautions.

Gerek ulusal ve gerekse ulus-
lararasi diizeyde turizm onemini
hissettirdikge, buna paralel ola-
rak turizmde tanitmanin da
onem kazandigr goriilmektedir.
Ulkemizin bir turizm iilkesi ol-
masi agisindan diinyanin gekici
ve sayili yoreleri arasinda yer
aldigy genelde kabul edilmekte-
dir. Ulkemiz dogal, kiiltiirel, so-
syal ve tarihsel gekicilikler gibi
birincil ¢ekicilikler baki-
mindan biiyiik bir potansiyele
sapihtir ve turistlerin giines, de-
niz ve kagma gibi belirleyici ta-
til giidiilerine cevap verecek tiim
Ogeleri biinyesinde toplamistir
(Kmncioglu Nazilli 1983: 269). Boyle
sansh bir iilke oldugumuz halde
iilkemize arzu edilen sayida tu-
rist gelmedigi de bir gergektir.
Bunun cesitli nedenler olmakla
birlikte temel nedenlerin
basinda yabancilarin iilkemiz
hakkinda edinmis olduklar:
olumsuz imaj gelmektedir. Ne
tesadiiftiir ki iilkemizin olumsuz
bir imaja sahip oldugunu ancak
turizmin onemini gostermesiyle

(*) Dr.Bahattin Rizaoglu, Nevgehir Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu'nda
ogretim gorevlisidir
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O6grenmis ve anlamig bulunmak-
tay1z. Olumsuz imajin gidederil-
mesini Ogrenmemiz ve anlamig
olmamiz biiyiik bir firsattir. Ha-
talar ve yanhghklar gergegin
ortaya ¢ik- masinda biiyiik rol
oynarlar (Noyan 1975: 136). An-
cak, yabancilarin edinmis ol-
duklan yanhs diisiince, inang ve
deger yargilanmi gidermek ye-
rine, daha da pekistirici davra-
niglara girildigi goriilmekte-
dir.

Yabancilarin iilkemiz hak-
kinda olumsuz imaj edinmelerine
yol agan bir¢ok nedenler olmak-
la birlikte en 6nemli neden genel
olarak devlet, toplum ve or-
glitlerimizce igbirligi ve biribi-
rini tamamlayic1 sekilde iilke-
mizi tanitmaya onem verilme-
mig olmasidir. Son yillarda
olumsuz imaji gidermek ve
iilkemizi tamitmak igin yogun
gabalara ve masraflara girme-
nin sikintilarin yasamaktayiz.
Ancak olumsuz imajimiz1 gider-
menin stratejileri ve politika-
lan1 belirli degildir. Plansiz,
dagitilmis, cihiz gabalarla ve
yetersiz harcamalarla bagari
saglanmasi giipheler uyandir-

maktadir. Bir taraftan devlet
iilkemizi ve turizmimizi tanit-
maya c¢alisirken, diger yandan
hem devlet, hem de turistik
isletmelerimiz bu tanitmay1 bo-
zucu etkiler yaratmaktadir.

TURISTIK TANITMA
TURLERI
Turistik tanitma zamanlama
agisindan ikiye ayrilabilir.

1. Turist gelmeden once gi-
rigilen turistik tanitma,

2. Turist geldikten sonra giri-
silen turistik tanitma,

Turist gelmeden 6nce girigilen
turistik tanitmanin 6zelligi

Turist gelmeden 6nce girisilen
turistik tanitma, turistleri
iilkeye ¢ekmek igin diizenlenen
bir tanitmadir. Bu devredeki
tanitmanin temel 6zelligi, daha
¢ok hem turist yaratmak, hem
de turistlerin karar vermelerini
kolaylagtirmaktir. Ancak, tu-
ristlerin istek ve giidiilerini iyi-
ce incelemek ve onlarin kimler-
den olustugunu bilmek gerekir.
Bunun en 6nemli yollarindan biri
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turistik tanitma aragtirmasi
yapmaktir. Bu aragtirma zor bir
i olmasina ragmen, yapilmasi
halinde turistik tanitmay: ko-
laylastirir, etkili ve basarili ol-
masina yardim eder.

Turist gelmeden 6nce girigilen
turistik tanitma ayn1 zamanda
¢ok harcama gerektiren bir
caligmadir. Turizm bakimindan
gelismekte olan bir iilke olarak,
bu devrede harcayarak, uzun
donemde kazanmak bir ilke ol-
malidir.

TURIST GELMEDEN ONCE
TURISTIK TANITMADA
YAPILAN HATALAR

A. Turistik tanitma aras-
tirmasi1 yapilmadan tanitmaya
gidilmesi

Turistik tanitma arastirmasi
birtakim incelemelerin top-
lamidir. Bu incelemelerde su so-
rularin cevab1 aranmalidir.

1. Neden tanitilacaktir?
. Kime tanitilacaktir?

. Ne tanitilacaktir?

. Nasil tanitilacaktir?

. Nerede tanitilacaktir?

AN G = W

. Ne zaman tanitilacaktir?

Turistik tiriinlerimiz agik bir
sekilde tanimlanmadig1 gibi,
kesinlikle saptanmig bir turistik
irin imajimiz da yoktur
(Kiricioglu, Nazilli:1989:242). Turis-
tik iriinlerimizin ozellikleri
yabancilarca pek bilinmemekte-
,dir. Ayrica, incelemelere dayan-
dinnlmayan turistik tiriin tant-
,ma politika ve stratejleri de be-
lirsizdir. Turistik tiiketiciler tu-
,ristik iiriinlerden ne yarar bekle-
mektedir? Turistik iiriinleri-
,mizin ¢ekicilik degeri nedir? Tu-
ristik triniin gekicilik degerini
,belirleyen 6geler nelerdir? Tu-
ristik tiriiniin tanitilmasi ne ka-
,dar bir maliyete yol agacaktir?
Turistik tiriiniin satisgindan bekle-
.nen kazan¢ maliyeti karsila-
yacak midir? Turistik tiriin turis-

tik tiiketicilerin beklentilerine
ve isteklerine uygun mudur? Tu-
ristik iiriiniin tanitiminda hangi
Ogelere yer verilmelidir? Turis-
tik iiriiniin fiyati nasil belirlene-
cektir? Bu sorulara cevap ara-
madan girigilen turistik tanitma
hem bir israftir, hem de yarar
yerine zarar getirebilir. Turistik
tanitmamizin amaglar1 da belli
degildir. Boylece izlenecek poli-
tika ve stratejiler de acik
degildir. Ulkemize 6zgii bir imaj
mi yaratilacaktir.? Ulkemiz
iizerindek olumsuz imaj m1 gide-
rilecektir? Turizm agisindan ra-
kip tilkelere kargi bir tanitma
politikas1 m1 izlenecektir? Tim
iilkelerde ayni imaj m1 yarati-
lacaktir? Bu sorular, turistik
tanitma amaglarinin belirlen-
mesine yoOneliktir ve cevap ve-
rilmesi gerekir.

Tanitmanin amaglari, politi-
kalan1 ve stratejileri turistik
tanitma aragtirmasina dayani-
larak belirlenmelidir. Ornegin
Amerika'llar genelde Tiirki-
ye'yi bilmiyor. Bilmedikleri
igin de heniiz yanhs bir imaj da
yoktur. Dolayisiyla Avru-
pa'lllarin Tiirkiye hakkindaki
yanlig imaji Amerika'lillarda
bulunmadigindan Amerika'li-
larda Tiirkiye hakkinda bir imaj
boslugundan s6z edebilir. Bu du-

rumda Amerika'lilarda Tiirk
imaji yaratmak igin bir amag be-
lirlenmeli ve miimkiin oldugu ka-
dar fazla miktarda ve tekrarh
ve uzun siireli bilgi vermeye gi-
dilmelidir (Izat 1987:25). Avru-
a'lilar Tiirkiye'yi olumsuz ni-
Felikleri ile tanidigindan bu
olumsuz imaji gidermeye yonelik
bir amag segilmelidir. Diger
yandan, Avrupa'lhlarin Tiirkiye
hakkinda sahip olduklar1 olum-
suz imajin nedeni tarihi ve isla-
mik nedenlerden kaynaklan-
digindan turistik tanitma
oncelikle bu imajin silinmesi
amacina yonelik olmahdir
(Kincioglu, Nazilli: 1989:270).

Turist gelmeden once turistik
tanitmada turistik tanitma
arastirmasinin temel amaci , tu-
ristik triinlerle turistik tiiketi-
cilerin gereksinim ve istekleri
arasinda bir uyumlagma sagla-
maktir. Turistik tanitma arag-
tirmasinin bir ucunda turistik
uriinlerin incelenmesi, bir ucunda
ise turistik tiiketicilerin gereksi-
nim ve isteklerinin incelenmesi
yapilir. Bu iki ug¢ inceleme
arasinda rakiplerin incelenmesi,
iletisim araglar incelemesi, tu-
ristik aracilarin incelenmesi, fi-
nansal kaynak incelemesi, za-
manlama incelemesi vd. yer
alir. Turistik tanitma arastir-

Amac incelemesi
(Neden tanitilacak)

Turistik Uriinler incelemesi

(Ne tanitilacak) Uyumlaghrma

I turistik tiiketiciler incele-

mesi(Kime tanitilacak

Tanitma alani incelemesi

(Nerede tanitilacak)

Uygulama Incelemesi

(Nasil tanutilacak)

Zamanlama incelemesi

(Nezaman tanitilacak)

Rakip Turistik alan| [Tanitma lletigim
Ulke incelemesi teknikleri araglari
incelemesi incelemesi incelemesi

[anitma Karmasi incelemesi

Finansal Siire Zaman

kaynak incelemesi [lincelemesi

incelemesi | | (uzun, ortakisajKss, yaz,
Agustos,
pazar
guni vs.
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masinin inceleme alanlarn sekil
1'de gorilmektedir (Rizaoglu
1983:56).

Uluslararas1 turizm paza-
rinin boyutlan genislemistir.
Dolayisiyla uluslararas: turis-
tik istemin incelenebilmesi igin
pazar boliimlenmelidir.

Zaman Ogesi insanlarin yer
degistirmesinin temel bir parca-
sidir. Degisik iklim tiirleri tu-
ristik istemi etkileyebilir. Tak-
vim etkileri, geligim egilimleri
dikkate alinmahdir.

B. Uygun bir tanitma karmasi

olusturulamamasi
Tanitma teknikleri, tamit-
mada kullanilacak iletigim

araclar, turizm Orgiitlenmeleri,
turizm tanitma karmas: belir-
lenmelidir. Turistik tanitma-
mizda en ¢ok ihmal edilen konu-
lardan biri, tanitma karmasinin
olusturulamamasidir. Sekil 2'de
tanitma stireci ve tanitma kar-
masi1 verilmektedir.

Etkililik, tamitma siirecinde
bir tamitma tekniginin insanlara
bilgiyi saglama ve onlan eyle-
me gecirmede ne kadar etkiye
sahip oldugunun bir gosterge-
sidir. Duyurum genellikle insan-
larin uyarilma asamasinda et-
kili  bir rol oynar. Reklam
baglangigta insanlar1 uyarma,
ilgi yaratma, inandirma, benim-
setme ve eyleme gecirmede etkin
bir aracken, zaman donemi igide
gittikge bu etkililigini kaybeder
(Rosenberg 1977: 407). Kigisel te-
mas insanlar arasinda artan bir
etki saglamaktadir. Nitekim
insanlar arasinda kigsisel
iligkiler baglangigta pek zayif
olabilir. Fakat kigiler arasin-
daki iligkiler arttikca ve ge-
listikge insanlar biribirlerini
daha iyi tanimakta ve daha iyi
O6grenmektedirler. Diger yandan,
bir tamitma teknigi olarak
kisisel temas, halkla iliskiler,
duyurum, enformasyon, tanitma
gelistirmesi ve propaganda tek-
niklerinde de temel bir 6ge ola-
rak yer almaktadir. Tanitma
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geligtirilmesi, insanlar1 dogru-
dan eyleme gecirmek igin rek-
lam, duyurum, kisisel temas ve
enformasyon teknikleri ile bir-
likte kullanilan ve kisa siireli
etkinlikleri kapsayan bir tanit-
ma teknigidir. Enformasyon ba-
zen bilgi verme ve bazen bilgi
alma ozelligi tagiyan bir tamnt-
ma teknigidir. Gergekten hem
bilgi alinirken hem de bilgi ve-
rilirken bir tamitma faaliyeti
gerceklesmektedir. Ancak, en-
formasyona gerekli oldugu za-
man bagvurulur. Bilgilerin ve
verilerin toplanmasi, incelenme-
si, yorumlanmasi, saklanmasi ve
gerekli oldugu zaman kul-
lanilmas:1 veya sistemli bir
sekilde dagitilmasinin insanlar
uyarma, inandirma ve eyleme
gecirme gibi yararlarn vardir.
Propaganda ideolojik, dinsel ve
politik amaglarla belirli bir he-
def kisi veya gruplara belirli
iletiler verilerek onlar1 alisa-
geldikleri diinya goriigiiniin diga-
risina ¢Gikarilmasini sartlan-
dirmada ve arzu edilin fikir,
kani, inan¢ veya davraniglar
kazanmalarim1 saglamada basg-
vurulan bir tanitma teknigidir.
Diger bir deyisgle, propaganda,
gruplara veya toplumlara ideo-
loji agilamak veya mevcut ideo-
lojiyi stuirdiirmelerini saglamak
i¢in bagvurulan cabalardir. Pro-
paganda da, birey veya grup-

larin algilamasi baski altinda
tutularak etkilenmeye cahgilir.
Halkla iligikiler, diger tamtma
tekniklerini kullanmak suretiy-
le insanlan etkileme ve onlar
etkilemede devreye sokulan da-
ha kapsaml bir tanitma tek-
nigidir. Yabana iilkelerin ¢cogun-
lugunda tamtmann yerine halk-
la iligikler deyimi kullanil-
makta veya tanitma faaliyeti
halkla iligkiler deyimi kul-
lanilmakta veya tanitma faa-
liyeti halkla iligkiler teknigi
yoluyla olmaktadir. Aslinda
amacina ve uygulanma bigimine
gore ¢ogu kez reklam, duyurum,
enformasyon, kigisel temas, pro-
paganda, tanitma gelistirmesi
ve halkla iligkiler kavramlan
ile adeta bitiinlesmis bir gori-
nime burinmiistir. Tanitma,
halkla iligkiler yonetim ve tek-
nikleriyle gerceklestirilmek-
tedir. Sekil 1'de halkla ilig-
kiler tanitma siirecinde izlenen
tim asamalarda en etkili bir
tamitma teknigidir. Halkla ilis-
kiler yoluyla insanlarin uya-
rilmas: baslangigta etkili ol-
dugu gibi diger asamalarda bu
etkililik devam etmektedir.

Tanitma karmasinin en iyi
olusturmak oldukca giigtiir.
Ayrica, tanitma karmasimmin her
bir unsurunun etkililigini 6l¢-
mede de giicliiklerle kargilagilir.

Sekil 1 Tanitma Siireci ve Tanitma Karmasi

Yiiksek
Halkla lligkiler
Propaganda
Kigisel temas
Etkdlilik
Enformasyon
Diiglik Uyanlma ilgilenme inanma deneme eylem
benimseme
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Devlet, isletmeler ve diger
oOrgiitler tanitrmada birden ¢ok
teknik kullanarak bir tanitma
karmasi olusturabilirler. Tanit-
ma karmasimi olusturmak igin
segilecek teknikler hedef olarak
secgilen kitlelerin niteligine, ve-
rilmek istenilen iletinin gesitine
ve gerceklestirilmek istenilen
amaca oldukga baghdir. Tamt-
ma karmasinda yer alacak tek-
niklerin tstiinliikleri ve zayif-
liklarinin biribirleri karsisinda
dengelenmesine 6zen ve dikkat
etmek gerekir.

C. Tiim iilkelere ayn turistik
tanitma uygulanmasi

Turistik tamitmamiz genel
yapilmaktadir. Diger bir deyis-
le, ayni tanitma ile tiim pazar-
lara veya iilkeye girilmektedir.
Ancak turistik tanitma genel
tanitmanin bir pargasi olmayip
fakat ayr1 ve her pazara uygun
olarak uygulanmalidir. Turistik
tanitmanin uygulanmasinda gu
ilkeler ihmal edilmektedir
(Stephenson 1963: 72).

1. Bir kerede ¢ok sayida ile-
itilerle tanitmaya baslanil-
maktadir. En 6nemli ileti segil-
«meli ve bu iletinin ulagihp yay-
ginlasmasina ve yerlestirilme-
«sine ¢alisiilmalidur.

2. lletinin pegi birakilma-
*‘malidir. Secilen ileti siirekli
tekrarlanmahdir. Diger bir de-
‘yisle, uzun bir donem iginde ileti
tekrar kullanilmaldir.

3. lletinin ulagtirllmasi igin
Jher tirlii aragtan yararlanil-
malidir. Bunun igin her teknigin
yer aldig1 ve bu tekniklerin
uistiinliik ve zayifliklarinin den-

elendigi bir tanitma karmasi
olusturulmalidir.

= 4. Ulasgtirllmak istenen ileti-
nin ne sodylediginin ve nasil
msdylendiginin 6nemli olmasi ka-
dar hedef kitlelerin bu iletiyi
=anlamas1 ve inanmasi da ¢ok
o6nemlidir. Bir tamitma kampa-
=nyasinda kitler bu tanitma kam-

-

panyasinin amacinin tutum-
larim1 degistirmek oldugunu an-
ladiklar1 zaman kullanilan ile-
tilere pek inanmazlar.

D. Tanitma g¢abalarinin
daginik bir sekilde uygulanmasi

Turistik tamitma gorevi sade-
ce devletin gorevi olmamahdir.
Ancak devlet yonlendirici ol-
malidir. Tek tek her vatandas
ve Orgiitlerimiz (bagta isletme-
ler olmak iizere dernekler, bir-
likler, vakiflar, kurumlar vd.)
birlikte bu goreve 6zendirilme-
lidir. Biitiinliilk onde gelir. Bir
Orgiitiin davranig1 onun iiyeleri-
nin davranigidir. Bu iiyelerden
birinin yol agtigi bir yanhhk
tiim Orgiitiin yanhshg ve sonugta
dayvramig1 olarak algilanir.(Leys
1971:61). Farkh ve diizensiz bir
sekilde yapilan turistik
tanitma, getireceklerinden ¢ok
gotiiriir. Turistik tanitma biiyiik
bir biitceyi gerektirir. Ancak,
biitgelerin birlegtirilmesi ile uy-
gun bir parasal kaynak elde edi-
lebilir. Ayrica, gerek turist gel-
meden once ve gerekse geldikten
sonra turistik tanitmanin etkin-
ligini saglamak igin turizm bi-
linci ile ilgili yurtigi egitim
programlan diizenlenmelidir.
Turizmimizin gelismesinde bu
egitim ¢ok tartigilmasina ve
O6nemi vurgulanmasina ragmen
devreye sokulmasi hala ihmal
edilmektedir.

E. Turizm bilgisinden yoksun
ve turizmi bilmeyen kisi ve
kuruluglarin turizm endiistrisine
girmelerine izin verilmesi

Son yillarda bu hata an-
lagilmis ve Turizm Bakanhigl,
hem arazi tahsislerinde hem de
ruhsat belgesi vermede titiz
davranmig ve bdylece igi bil-
meyen yatirimcilar engellen-
meye caligilmigtir. Onemli olan
otel agmak degil oteli galig-
tirmak igin isi becerebilen,
disariyla iligki kurabilen kisi
ve kuruluglarin turizme girmesi
tesvik edilmelidir.

Turist geldikten sonra turistik
tanitmanin dzelligi

Devlet ve isletmelerimiz hep
turist gelmeden Once turistik
tanitma ile ilgilenmig, turist
geldikten sonra turistik tanitma
oneme alinmamig ve oldukga ih-
mal edilmigtir. Sanki turist gel-
dikten sonra her geyin halledi-
lecegi diigiiniilmiigtiir. Bu tutum;
halda devam etmektedir. Bu
biiyiik bir yanhghk ve hatadur.

Turist geldikten sonra gi-
rigilen turistik tanitma turist
gelmeden once turistik tanitma
ile karsilagtinldiginda hem da-
ha kolay, hem daha etkili ve
hem de masrafsiz bir tanitma-
dir. Bu devrede turistler hemen
hemen; her y6niiyle az ok belli
olmug ve goriinirlik ka-
zanmugtir. Diger yandan, turist
geldikten sonra girigilen turistik
tanitma turist gelmeden once gi-
rigilen tanitmanin yerindeligini
ve Olgiisiinii belirler. Ozellikle
olumsuz imajimizin giderilme-
sinde turist geldikten sonra gi-
rigilen turistik tanitmanin
kaginilmaz bir rolii ve etkisi
vardir. Ciinkii, insanlar eylem-
den ayrnilan diigiinceleri ve
sOzleri pek nadir olarak benim-
ser veya satin alirlar. Diger
yandan, eylemin araclar
saglanmadik¢a insanlar diigtin-
celeri ve sozleri 6neme almaz-
lar. Diger bir deyigle, insanlar
daha ¢ok sz yerine eylemlerle
ikna edilmedikge kugkucu ve so-
rumsuz olurlar.

Tanitmanin temel amaci satis
yapmak yerine, miisgteri yarat-
mak olmalidir (Henderson 1971:
52). Diger bir deyisle, turistik
tanitmanin temel amaci, tatmin
edilmig bir turist yaratmaktir.
Tatmin edilmemis ve bu suretle
kayip edilmig bir turist, kayip
edilecek diger turistleri temsil
eder. Dolayisiyla, turist gel-
dikten sonra girigilen tanitma
c¢abalarinin onlara verilen hiz-
metlerle yakin bir iligkisi
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vardir. Bir insan veya bir top-
lum kendi degerlerini bagka in-
san ve toplumlarin degerinden
istiin gorme egilimindedir ve
bundan da pek gurur duyar (Bay-
mur 1978:66-70). Insan bagkala-
rnna karsi1 olumlu veya olumsuz
yonde davraniglarda bulunurken
iletisim araglarindan, gordiik-
lerinden ve yasadiklarindan ya-
rarlanir ve boylece tepkilerini
belirtir, bilgileri alir, bilgileri
verir, duygusal ve diigiinsel
agidan etkiler veya etkilenir.
Dolayisiyla, tanitmanin tek un-
suru insan ve insan dav-
raniglaridir ve temeli iletisime
dayanir. "Goérmek ve yasamak
inanmaktir". Dolayisiyla, in-
sanlar gormeden ve yagamadan
edindikleri bilgi, inang veya
degerleri goriip yasayinca yan-
higsa birakir ve yanhg degilse
daha da pekistirir. O halde tu-
rist geldikten sonra turistleri
sozler ve hayali olanlarla de-
gil, olanlarla ve eylemlerle ya-
satmak ve diigiindiirmek gerekir.

Temel olarak insanlarin iste-
nilen bir seyi yapmalirini sagla-
mak igin dort yontem bulunmak-
tadir (Cutlip, Center 1978: 111).

1. Para (satinalma)

Eger bir kadin saclarim yap-
tirmak istiyorsa, ona sag kesme
hizmeti sunarak bu hizmeti sa-
tin almasim saglamak gerekir.

2. Himaye etme (kayirma)

Onemli bir konuda bir ilin be-
lediye bagkan1 kanun koyucunun
oyunu saglamak istiyorsa onu
veya onun istedigi bir arka-
dagin1 6nemli bir goreve ataya-
rak bu oyu elde edebilir. Diger
bir deyigle torpil olabilir.

3. Baski1
landirma)

kullanma (ceza-

Eger bir vergi yiikiimliisii gelir
vergisini zamaninda 6demiyorsa
veya 6demekten kaginiyorsa, bu
davranigindan otiirii cezalan-
dirilabilir.
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4. ikna etme

PTT igletmesi bir ulusal kam-
panyasinda halka bunun yarar-
larin1 inandinp anlatarak daha
fazla mektup yazilmasimi ve bu
yolla posta gelirlerinin art-
tirnlmasim1  saglayabilir.

Bu yontemlerden iletisime ve
tanitmaya en uygun olam ikna
etmedir. Tanitma bilimi ikna
yoluyla iletisimi kullanarak in-
sanlarla ugrasan ve daha ok
davranigsal ogeleri iceren bir bi-
lim dahdir. fkna etme agisindan
da turist geldikten sonra gi-
rigilen turistik tanitma, turist
gelmeden once girigilen tamt-
maya gore daha kolaydir.

Turist geldikten sonra gi-
rigilen turistik tanitma turistle-
ri inandirma ve bizzat turistler
tarafindan tanitmanin yapil-
masina yonelmelidir. "Bir turist
bin turist getirir" soziinde yatan
gercek budur. Ancak, gelen tu-
ristlere yapilacak tanitmanin
iyi bir ortamda yerine getiril-
mesi gerekir. Turist, yorgunken
veya uyumaya hazirlanirken,
ani bir tamitma gabasiyla turiste
yaklagmnanin ne kadar tedirgin
ve rahatsiz edici bir sey oldugu
unutulmamalhdir. Toplu geziler-
de, yemeklerde, eglence partile-
rinde, O6zel olaylarda turistik
tanitmaya girisilebilir.

Ikna etme insanlarin mevcut
diigiincelerini, kanilarin1 veya
deger yargilarim siirdiirmeleri-
ni, degistirmelerini veya yenile-
rini olugturmalarin1 saglayacak
sekilde bilgi aktarmada kul-
lanilan bir iletisim siirecidir.
Ikna etme programlarinin temel
amaci diismanca fikirleri degis-
tirmek veya notrelize etmek,
olugsmamig veya ge¢ kalinmus fi-
kirleri kristallestirmek veya
olumlu fikirleri daha da kuv-
vetlerdirerek korumaktir.

TURIST GELDIKTEN SONRA
TURISTIK TANITMADA
YAPILAN HATALAR

1989 yih Temmuz, Agustos ve
Eylil aylarinda TUGEV-ILO

(International Labor Organiza-
tion=Uluslararas: lg¢i Orgiitii)
tarafindan diizenlenen "Turizm-
de Egiticilerin Egitimi" semine-
rine katilmig ve bu suretle Ke-
mer-Antalya civarinda semineri
destekleyici turistik isletme ge-
zilerine katilma ve ayn
iilkelerden gelen 2000'e yakin tu-
ristle goriigme imkani bulmus-
tum. Bu gezi ve goriigmelerde tu-
rist geldikten sonra turistik
tanitmada yapilmamas: gere-
ken, ne yazik ki yapilan biiyiik
hata ve yanhghklar goérdim.
Makalenin bu son kismi, bu gezi-
lere ve turistlerle yaptigim
gorugmelere dayandirilan bir
ozetini olugturmaktadir. lslet-
melerce yapilan hata ve yan-
lislar asagida agiklanmaya
caligilmigtir.

A. Turistlerin adeta
gizlettirilmesi ve yalmizhiga
ittirilmesi

Turistlerin ¢ogunlugu Tiirki-
ye'ye gelmeden oOnce Tiirkiye
hakkinda, ya pek az veya hig
bilgiye sahip olmadiklarini
ifade etmislerdir. Cok sayida
turist olumsuz imajlar tagidik-
larim1 belirtmiglerdir. Yine tu-
ristlerin cogunlugu hem Tiirkleri
tanimayi, hem degisiklikler
gormeyi, hem de aligmis olduk-
lar1 ortamdan kacarak stresleri-
ni atmay1 dile getirmiglerdir.
Oysa, sayilar1 bir hayli fazla
olan turistik isletmelere Tiirk
vatandaslarinin girmesi yasak-
lanmig bir durumdadir. Turist
geldigi grupla veya kendi
iilkesinin vatandagiyla giiniinii
gecirme ve sohbet etme zorunda
birakilmigtir. Turistler deniz,
gineg, doga hari¢ tim diger
Ozelliklerin hemen hemen kendi
iilkelerinde de oldugunu ve bun-
lar1 fazlasiyla yasadiklarini
sOylemislerdir. Deniz, giines ve
doganin bir anlik oldugunu ve
bunlar gordiikten sonra etkisinin
kisa siirede gectigini belirt-
miglerdir. Halbuki bir Tiirk ye-
megi yemek, bir Tiirk evi gor-
mek, bir Tiirkle bolca sohbet et-
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mek onlarda daha kalicr bir am
olarak kalabilir. Cok sayida
Avrupal Turist "biz Tiirkiye'ye
geldik karsimizda deniz, giines,
doga hari¢ Avrupay: bulduk.
Halbuki Tiirkiye hi¢ de Avru-
pa'ya benzemiyor. Ancak kal-
digimiz oteller, yedigimiz ye-
mekler, katildigimiz etkinlik-
ler disinda" demiglerdir.

Herkese acik olan belediye
plajlarinda bile adeta turist ko-
guslar1 veya turist kiglalan
sayilabilecek 0©zel yerler ya-
ratilmigtir. Bir yerli turist bu
6zel boliimlere gegirilmemekte
veya gecse bile hizmet sunulma-
maktadir.

Turistik igletmelerimizce tu-
ristler gizletildikge ve soyut-
landinldikga ancak otobiiste, so-
kakta bir turiste sagkin ve garip
bakan kusaklar yetisebilir.

B. Turistin igletmelerce bir
mirasyedi gibi kabul edilmesi

Turistler zengin kimseler de-
gildir. Diger yandan agin liiksiin
ve pahalihigin bir simgesi de
'degildir (Olah 1984:25). Goriis-
melerde turistler zengin ol-
'madiklarim1 fazla liiks oteller
ve lokantalar aramadiklarim
!sdylemislerdir. Bu yiizden turist-
lerde daima bir kandirilma kor-
'kusu ve duygusu yagatilmak-
tadir. Birgok turist "bizi zengin
‘olarak gormek bizde kandirilma
‘cokusunu veriyor. Halbuki biz-
“er aptal degiliz" sdylemisler-
dir.

" Turistik isletmelerimizde sa-
dece yabana para kazanma is-
tegi on planda tutulmaktadir.
Halbuki, cogu turistik yoreleri-
mizde liiks otellerin bog kaldig:
da bir gergektir. Doviz kazanma
pahasina bunlar ¢ahstirilamaz.
Turist kalacak diye bunlarin bog

almas1 makul bir yaklagim
degildir. Turistik otel odalan
kalmak isteyen her miisteriye
-acik tutulmahdir. Diger yan-
dan, yerli turistlerimizde turis-
_tik otellerin ve lokantalarin pa-

hali imaj yaratilmigtir.

Yerli turistler pahal algila-
diklar1 bu isletmelere gitmeyi
tercih etmemektedir. Zaten git-
mis olsalar bile alinmayacak-
lar1 duygusu tagimaktadirlar. g
turizm pahasina, dig turizme
odiin verilmektedir. Halbuki, i¢
turizmle dis turizmin dengelene-
mesinde turistik isletmelerimi-
zin biiyiik pay1 bulunmaktadir.

Diger yandan, bes yidizh
otellere turistler doymusglardir
(Akiiziim 1989:16). Avrupada artik
liikks veya geleneksel turizmi ter-
cih eden insanlar azalmigtir.
Tiim insanlarda oldugu gibi Av-
rupa'lhlarda da dogallhiga ve
dogaya donme arzusu geligmek-
tedir. Liiks, artik insanlan
stkmaya basglamistir. Dolayi-
siyla, liikks otellerimizin turist
isteklerine kars1 etkinliklerinde
dogalhga yer veren programlar
diizenlemeleri gerekmektedir.

C. Cogu turistik isletmelerin
iilkemizi tanitica planlarinin
olmamasi

Turistik isletmelerimizde,
gelenek ve goreneklerimizi tu-
ristlere iletecek etkinliklere he-
men hemen yer verilmemekte-
dir. Bu durum, turistleri kendi
cabalarimi kullanarak kendi et-
kinliklerinin yaratmasina it-
mektedir. Nitekim, Antalya-
Kemer'de Marko Polo, buna en
glizel bir 6rnek teskil eder. Bu tu-
ristik tesiste turistler kendi ge-
lenek ve gorenekleriyle ilgili et-
kinlikler sergilemektedirler.
Ozellikle iilkemizin doga hari-
kasi1 Nevsehir'de geceleri turist-
ler odalarina kapanmak zorun-
da kalmaktadirlar. Halbuki
O0grenme ve gorme istegi insan
igin gok o6nemlidir. Dolayisiyla
Nevsehir'de ve yorelerinde yer-
li ve yabana turistleri bir araya
getirecek ve onlarin vakit gegir-
mesini saglayacak gay bahgele-
rine, eglence parklarina veya
eglence merkezlerine acilen ge-
reksinim vardir. Diger yandan,
sinema, festival ve canlandirma

etkinlikleriyle milli degerleri-
miz en ok turist geken yorelerde
bir plan dahilinde ele alinmal
ve tanitilmahidir. Yabancilarin
edindikleri olumsuz imajin silin-
mesi de bu etkinliklerin biiyiik
pay1 ve etkisi olabilir. Turistik
igletmelerimiz para degil turist
yaratmaya yonelik ciddi gahs-

‘malara girmek zorundadirlar.

Turist sayis1 arttikga onlarin
kazanglan da cogalacaktir. Tu-
ristik igletmelerimiz hem yerli
halkla kendisi arasinda hem de
turistlerle yerli halk arasinda
derin ve baglayia iligkileri ya-
ratan etkinlikler planlamal ve
devreye sokmaldirlar.

D. Geligigiizel yapilagsma

Turistlerin en ¢ok sasirdik-
lan bir olay da goz gore gore
dogal giizelliklerimizin yok
edilmesi ve kiyillarimizin beton-
lagtirnlmasidir. Isletmeleri-
mizde sosyal sorumluluk duygu-
su, para kazanma hirsina terk
edilmektedir. Nitekim Nev-
sehir'de, olusacak peri baca-
larinin iizerinde tesisler insa
edildigini soylemeye gerek yok-
tur. Olugsmusg Peri Bacalarinin
gogunlugu turistik tesis olarak
yapilandirilmakta ve hizmete
agilmaktadir. Bu peri baca-
larinin birkag sene sonra ortadan
kalkacagina kugku ile bakil-
maktadir. Diizensiz yapilasma
yabancilardaki olumsuz imaji-
miz1 pekigtirmektedir. Diger
yandan yetersiz, turizm bilgisin-
den yoksun ve sorumsuz kimsele-
rin turizm isletmeciligine - gir-
digi de bir gergektir. Bununla gi-
rigim Ozgiirligiinin kisitlan-
masin sdylemek istemiyoruz.
Ancak, bel bagladigimiz turiz-
me, isletmecilerin ve tiiketi-
cilerin gikarlarim1 koruyan, sos-
yal sorumluluklarinin yerine ge-
tirilmesini saglayan bir takim
standartlarin da gelistirilerek
devreye sokulmasi gerekmekte-
dir. Geligigiizel ve sorumsuz bir
yapilagma ile turizm riske so-
kulmaktadir.
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Ozl b giin...Ustelik parastz...)

Tamgma yildontimleriydi. Ona, giinlerdir diistindiigt

armagani almak icin uzun siire dolagti. Buldu da.
Aksam, beklenen an geldiginde, tanistiklart o riiya gibi
restorandaydi. Dort yil sonra, yine burada... Biitlin
bunlar icin para...gerekliydi tabii. Ama o tagimiyordu.
Halkgek'i vard:. Para yerine... Imzasi yeterliydi. Boyle bir
gline de bu yakisird:.

eHalkgek yapraklar 500.000 TL ve 1.000.000 TL degerindedir.

e Her Halkgek yaprag: tiiriine gore 500000 TL ve 1.000.000 TL'ye
kadar provizyonsuz 6denir.

* Halkgek, tizerinde manyetik noktalar tagiyan 6zel bir kagittan
yapilmigtir. Boylece, ¢ek tizerindeki herhangi bir silinti ya da
kazintt renk degisimi ile ortaya gtkmaktadir.

T HALKBANK
TURKIYE HALK BANKASI

Calisana, iiretene kaynak

I_l_.l_l_l'_J_l_l._l_I_I_I_J_l_l_l_l_l__l_l_t_r_l_:_a__n_:_l_:—a
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