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OZET

Son yillarda hizla artan teknolojik gelismeler, kiiresellesmenin de hizim
arttirmis ve ilkeler arasindaki her tiir mesafe iyice azalmistir. Bunun sonucunda
sinirlarin  ortadan  kalktiZi ve wuluslar arasinda bir biitiinlesenin saglandigi
diistiniilmektedir. Ancak kiiresel pazarda farkli agilardan avantaj saglamak igin
iilkeler degisik yontemlerle farklilasma yollarin1 benimsemislerdir. Artan rekabet
kosullart sonucunda biitiinlesme sOylemi farklilasma c¢abalarini dogurmus, bu
cabalarin sonuglarindan biri olarak dis tanitim siireci hizlanmig ve sinirlar bu
anlamda daha da belirginlesmistir. Ulkelerin dis tanitim siirecinde ki en énemli araci

ise markalasma, marka iilke olmalaridir.

Aynen iiriinlerde oldugu gibi iilkeler de diger iilkelerin ve insanlarin goziinde
yarattiklar1 imaj ve tanimlanmalar1 sonucunda konumlandirilmaya baslanmistir. Imaj,
tamitim ve rekabet i¢in ¢ok Onemli bir ara¢ halini almistir. Dolayisiyla iilkeler,
varoluslarin1 devam ettirebilmek ve rekabete uyum saglayabilmek i¢in imaj ve
tanitim calismalarina hiz vermigler hatta markalasma yolunda adimlar atmaya

baslamislardir. Bunun sonucunda da iilke markas1 olgusu ortaya ¢ikmuistir.

Marka insasindaki iilkelerin, uluslararasi rekabet ortamindaki konumlari; Siyasi
ve ekonomik iliskilerini onemli boyutlarda etkilemektedir. Marka olmak isteyen
iilkeler; wuluslararast medya, diger {iilke ve hiikiimetlerin dikkatini ¢ekmek
zorundadirlar. Hedef kitlelerinin nezdinde olumlu imaj olusturmak, saygi ve giiven
hissi uyandirmak icin aday iilkeler; birbirleriyle devamli rekabet halindedirler. Bu
amagla, iilkelerin kamu kurum ve kuruluslari ile 6zel sektor firmalari, siirdiiriilebilir
ve basarili tanitim faaliyetleri gerceklestirerek bu rekabet ortaminda en fazla payi

almay1 hedeflemektedir.

Aragtirma niteliksel bir arastirmadir. Arastirma kapsaminda yapilan literatiir
incelenmesinden sonra “marka {ilke” olma siirecindeki Tirkiye’nin, kamu
kuruluslarinin tanitim stratejileri ve uygulamalar1 incelenmis ve kurumlarin bu siirece

katkilar1 ortaya konmustur. Literatiir taramasinin yaninda kurumlarin ¢aliganlari ile



yar1 yapilandirilmig sorular sorularak derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Arastirmada incelenen kurumlar sirasiyla; Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Disisleri
Bakanligi, Basbakanlik Tanitma Fonu, Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii,
Anadolu Ajans1, Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanlign (TIKA) ve Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu (TRT) dur.

Anahtar Kelimeler: Ulke Tanitimi, Ulke Markasi, Ulke Markas1 Insa Siireci



ABSTRACT

The technological developments that increased in recent years also increased
the speed of globalization and all kinds of distances between countries decreased.
Thus, it has been thought that the borders were eliminated and integration between
nations was maintained. However, the countries have embraced differentiation ways
with several methods in order to maintain advantage with different aspects in the
global market. After the increasing competition conditions, the discourse integration
has brought the efforts for differentiation, the process of external presentation has
accelerated and the borders have become clearer as a result of these efforts. During
the external presentation process, the most important instrument of countries is

branding, being brand countries.

Just like products, the countries are positioned as a result of the image and
definitions they leave impact on people and other countries. Image has become a
very important instrument for presentation and competition. Therefore, in order to
continue their existences and adapt to competition, countries have speed the image
and competition activities up and even they have started to take a step to the path of

branding. Thus, the brand of country phenomenon has arisen.

The positions of the countries that building brand in the field of national
competition, affect the economical and political relationships dramatically. The
countries that want to become a brand must attract the attention of national media,
other countries and the governments. In order to generate a positive image, evoke a
sense of respect and trust before the intended audience, the candidate countries are in
competition permanently. For this purpose, the public institutions and foundations
and private sector of countries are planning to take the biggest portion in this

competitive field by achieving sustainable and successful presentation activities.

This research is a qualitative research. After the literature investigation as a
scope of this research, the public institutions’ presentation strategies and

implementations of Turkey, which is in progress of becoming a “brand country”,



have been searched and the contributions of these institutions have been displayed.
Beside the literature scanning, meetings with the employees of institutions have been
made by asking half structured questions thoroughly. Institutions surveyed,
respectively, the Ministry of Culture and Tourism, Ministry of Foreign Affairs,
Prime Ministry Promotion Fund, the General Directorate of Press and Information,
the Anatolia News Agency(TIKA) and Turkey Radio and Television
Corporation(TRT).

Key Words: Country Publicity, The Process of Building A Nation Brand,
Nation Brand
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GIRIS

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki &nemli gelismeler sonrasinda,
kiiresellesmenin giderek hiz kazanmasi ve mecazi anlamda diinyanin kii¢iilmesi,
tamitim, pazarlama ve marka kavramlarinin énemini arttirmigtir. Uriinlerinden daha
cok gelir elde etmek isteyen tiim kisi ve orgiitler, kiiresellesme sonrasinda kendilerini
daha yogun bir rekabet ortami igerisinde bulmuslardir. Bu durum kendi isimlerini
yurtdisinda duyurmak isteyen iilkeler icin de gegerlidir. Artan rekabet kosullar
sonucunda biitiinlesme sdylemi, farklilasma c¢abalarini dogurmustur. Bu c¢abalarin
sonuclarindan biri olarak da iilkeler bazinda dis tanitim siireci hizlanmis ve smirlar

bu anlamda daha da belirginlesmistir.

Yeni diizen diinyanin en 6nemli sonug¢larindan biri olan markalagma egilimi,
tiriin, isletme ve kurumlari oldugu gibi, {iilkeleri de yakindan etkilemektedir.
Markalasma stireci, tilkeleri diger iilkelerden ayiran bir ara¢ haline gelebilmektedir.
Bu baglamda markalasma, iilkelerin tanitiminda énemli bir rol oynamaktadir. Ulke
markasi; “marka ve pazarlama iletisimi tekniklerinin uluslararasi arenada {ilke
imajin iyilestirmek ic¢in kullanilmasidir” (Fan, 2006: 6). Tiirkiye’nin gerek politik,
gerek ekonomik, gerekse kiiltiirel baglamdaki yeri ve Onemi, bir iilke markasi

olmasim gerekli kilmaktadir.

Ulke markalagsmas1 pazarlama stratejileri ile marka olmaktan ¢ok daha
karmasik bir yapiya sahiptir. Bunun nedeni ise iilkelerin alinip satilacak bir iiriin
olmamasidir. Bu yiizden hedef kitle sahip oldugu iiriinden aldig1 doyum ile degil
daha ¢ok iilkenin kazandigi {in ve zihinlerde edindigi imaj ile ilgilenmektedir. Bu
nedenle de iilkeler; kendi tanitim stratejilerini olusturarak, hedef kitlelerin kendilerini

c¢ekici bulmalarini ve tercih etmelerini saglama ¢abasina girmektedirler.

Bu aragtirmanin konusu; iilke markasinin olusum/yapilanma/insa siirecinde
Tiirkiye’nin tanitim stratejileri ve uygulamalaridir. Karafakioglu’na (2009: 119) gore
iiriin hedef kitlenin istek ve beklentilerini karsilayan her seydir. Uriin denildiginde

sadece elle tutulur nesneler degil hizmetlerin hatta kisi ve diisiincelerin bile ele



alinmas1 gereklidir. Bu aragtirmada da tiriin, mal ve hizmetleri kapsayici bir anlamda
kullanilmistir. Marka insasi siirecinde reklam, enformasyon, lobi faaliyetleri, halkla
iliskiler gibi iletisim big¢imleri ve bunlarin birlikte, tutarli kullanimini igeren
biitlinlesik iletisim acisindan Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi,
Bagbakanlik Tanitma Fonu, Basin Yayin Enformasyon Genel Miudiirliigli, Anadolu
Ajansi, Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanhg (TiKA) ve Tiirkiye Radyo

Televizyon Kurumu (TRT)’ nun, iletisim faaliyetleri incelenmistir.

Arastirma kapsamindaki kurumlarin, Tiirkiye markasi inga siirecinde yaptigi
taniim faaliyetleri ve kurumlarda farkli diizeylerde gorev alan kisilerle
gerceklestirilen goriismelerle lilke markasi insa siirecinin tanitma ekseninde nasil
planlandigi, strateji ve politikalara nasil yon verildigi ve uygulamalarin nasil ortaya
ciktigr arastirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma Tiirkiye’nin, marka insa siirecindeki

tanitim stratejilerine ve uygulamalarina odaklanmistir.

Arastirmanin temel sorun alanlar1 sdyledir:

1. Ulke tanmitimi gergeklestirilirken; halkla iliskiler, enformasyon, reklam,
lobicilik gibi yontemler kullanilmaktadir. Arastirmada incelenen
kurumlar; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi - Tanitma Genel Midirligi,
Bagbakanlik Tanitima Fonu, Disisleri Bakanligi, Anadolu Ajansi, Tiirk
Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanligi, Basin Yaym Enformasyon
Genel Miidiirliigii, Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu tarafindan,
yukarida sayilan yontemler kullanilmakta midir?

2. Basili, gorsel-isitsel, teknolojik iletisim araglar ile hediyelik/esantiyon
esyalar, sergi/fuar/festivaller, spor miisabakalari, bilimsel ¢alismalar,
kiiltlir-sanat faaliyetleri ve uluslararasi kuruluslar, bir tilkenin tanitiminin
gerceklestirilmesinde kullanilan tanitim araglaridir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 - Tanitma Genel Midiirligii, Basbakanlik Tanitima Fonu,
Disisleri Bakanlig1, Anadolu Ajansi, Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi
Bagkanligi, Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii ve Tirkiye
Radyo Televizyon Kurumu, tanitim faaliyetlerinde bu araglardan

hangilerini kullanilmaktadir?



3. Ulke tamitim1 siyasi, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve turistik olmak iizere
dort ayr yaklagim ile gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’nin tanittminda bu
yaklasimlarin biitiinliiklii olarak hangilerinden faydalanilmaktadir?

4. Kiiltliir ve Turizm Bakanlig1 - Tanitma Genel Midiirligii, Basbakanlik
Tanitima Fonu, Disisleri Bakanlig1, Anadolu Ajansi, Tiirk Isbirligi ve
Kalkinma Idaresi Baskanhigi, Basin Yayin Enformasyon Genel
Miidiirliigii ve Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu kendi tanitim
stratejileriyle  Tiirkiye markas1 insa siirecine nasil katkida
bulunmaktadirlar?

5. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 - Tanitma Genel Midiirliigii, Basbakanlik
Tamitima Fonu, Disisleri Bakanlig1, Anadolu Ajansi, Tiirk Isbirligi ve
Kalkinma Idaresi Baskanligi, Basin Yaym Enformasyon Genel
Midirligi ve Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun marka inga
stirecinde kendilerine ait tanitim stratejileri bulunmakta midir?

6. Bir {ist politika olarak “Ulke Markas1”, Tiirkiye’de ne sekilde ele
alinmaktadir? Yukarida adi gegen kurumlar tarafindan iilke markasi

kavrami giindeme alinmig midir?

ARASTIRMANIN KAPSAMI ve YONTEMI

Arastirma; Tirkiye’de, son 5 yilda, Basbakanlik Tanitma Fonu’ndan en ¢ok
Odenek alarak tiilke tamitim faaliyetlerini gerceklestiren ve uluslararasi tanitim
faaliyetlerinde etkin olan Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi, Basin
Yaym Enformasyon Genel Miidiirliigii, Anadolu Ajansi, Tiirk Isbirligi ve Kalkinma
Idaresi Baskanligi (TIKA) ve Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) ve bu
faaliyetleri finanse eden Bagbakanlik Tanitma Fonu Temsilciligi’nin Tiirkiye’nin
marka insa siirecinde uyguladiklar1 varsayilan politika ve stratejilerle sinirlidir. Bu
aragtirma, marka insa slirecinde {lke tamitimi i¢in yapilan calismalara
odaklandigindan, tiiketicilerin  ililke = markas1  olarak  Tiirkiye’yi  nasil
konumlandirdiklar1 sorusunun yerine, marka insa siirecinde strateji, politika ve

uygulamalara ve bu konumlandirmay1 saglayabilecek iletisim etkinliklerine



yogunlagmaktadir. Bir diger ifadeyle; hedef kitlenin zihnindekilerin marka
konumlandirilmast yerine bu siireci Onceleyen markanin, inga edilme siirecine
odaklanilmaktadir. Arag olarak yalnizca afisler, videolar, internet sitesi gibi basili,
gorsel-isitsel ya da teknolojik araglara odaklanilmamustir. Ulke tanitiminda gorev
alan adi gegen kurumlarin politika ve stratejileri ¢alismada esas alinirken iletigim

araclarinin kullanim alanlarina da deginilmistir.

06-26 Nisan 2011 tarihleri arasinda gerceklestirilen goriismelerde toplamda
3lkamu gorevlisine ulagilmistir. Aragtirma igin 6zel sektor kuruluslart yerine kamu
kuruluslarinin tercih edilmis olmasi tesadiifi degildir. Marka insa siireci uzun bir
stirectir. Bu siire¢ ciddi politikalar ve stratejiler gerektirmektedir. S6z konusu “iilke
markasi insast” oldugundan koordinasyonu yapacak kurulusun kamudan olmasi
beklenmektedir. Ozel sektor calismalari genellikle bolgesel ya da tek yonliidiir.
Ulkenin ¢ikarlarindan ziyade, kendi orgiitlerinin karlari dogrultusunda hareket

etmektedirler.

Goriismelerde, ¢alisanlarinin kendilerini rahatsiz hissetmelerinden dolay1 ses
kaydr alinmamistir. Not tutularak goriismeler gergeklestirilmistir. Gorlismeler,

gercekleri yansitmaktadir.

Bu calismada oncelikle konu ile ilgili bilimsel literatiir taranmistir. Tanitim,
marka, iilke markasi kavramlari iizerinden Tiirkiye’nin markalagsma siirecinde,
Tirkiye’nin dis tanitim faaliyetleri incelenmistir. Calismanin yontemi nitelikseldir.
Niteliksel aragtirma; insanlarin ve kiiltiirlerin ayrintili, derinlemesine bir tanimini
yapmak, insanlarin gergeklige yiikledikleri anlami, olaylar, siirecleri, kavrayis ve
anlayislarin1 ortaya koymak icin yapilan bir eylemdir (Kiimbetoglu, 2008: 47).
Calismada niteliksel yontemin tercih edilmesinin sebebi; lilke marka inga siirecinin
uzun soluklu politika ve stratejileri icermesidir. Her katilimciya ayni sorular
yoneltilmistir. Agiklayici/betimleyici kavramsal c¢ergevenin ardindan, c¢aligma,
secilen kurumlarda farkli diizeylerde calisanlarla, diyalogun gidisatina gore kimi
zaman ek sorular yoneltme imkani saglayan yari yapilandirilmig goriisme teknigi ile
gerceklestirilmistir. Bdoylelikle aragtirma, politika ve stratejilere dair veriler

toplanmis niteliksel bir alan aragtirmasini icermektedir.



Arastirmada, birincil ve ikincil kaynaklara dayanarak veriler toplanmistir.
Goriisme gerceklestirilen kurumlarda, Tiirkiye markasi insa siirecindeki stratejileri ve
uygulamalar1 hakkinda gorevlilerle goriiserek, birincil kaynaklar olusturulmustur.
Ikincil kaynaklar ise konu ile ilgili literatiir, kurumlardan temin edilen brosiir, kitap,
kitap¢ik ve ders notlaridir. Ayni zamanda internet {izerinden ulasilan kurumlara ait,

resmi yillik planlar ve resmi raporlar da 6nemli kaynaklari temsil etmiglerdir.



L. BOLUM

MARKA, MARKA INSASI ve TANITIM

1.1. MARKA VE MARKANIN UNSURLARI

Markay1 bir tanima bagli kalarak anlatmak ve bu tanimla anlagilmasin
beklemek olast degildir. Clinkii marka, hem goriinen yani fiziki, hem de gériinmeyen
yani duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
62). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka, “bir {irin ya da bir grup
saticinin ~ Uriinlerini  belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim)
sekil ya da tiim bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Aybeniz, 2003:
28). Bir bagka tanima gore ise marka, “insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli
hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin bir simgesi” olarak ifade edilmektedir

(Aktuglu, 2004: 109).

Bilgi ve iletisim sistemlerindeki 6nemli gelismeler, tanitim ve pazarlama gibi
konularda markanin 6nemini arttirmis, uygulama alanmmi daha da genisleterek
katilimei, fikir ve hatta iilke gibi konular1 da kapsar hale gelmistir. Aynen {riinlerde
oldugu gibi kisiler ve orgiitler de yarattiklar1 imaj ve tanimlanmalar1 sonucunda

konumlandirilmaya baslanmistir.

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortaminda birbirine benzer
tirtinlerdeki artis ve buna bagli olarak pek cok tiiketicinin de bu iriinleri ayn1 olarak
algilamas1  sonucunda firmalar driinlerini farklilastirma arayist  igerisinde

bulunmaktadirlar (Aktuglu, 2004: 26). Bu durumda da tiim orgiitler, ister iilke ister

! Marka genellikle; miisterinin bir iiriinii satin alma ve kullanma siirecinden bekledigi ve istedigi ana tatmini
temsil eder. Bunun anlami “miisterilerin soyut bir doyum — bir diisiince, bir duygu, fiziki bir his ve hatta bazi
durumlarda sosyal bir etkilesim ve biitiiniinde keyif veren bir tatmin duymasi”dir ( Moon ve Millison, 2000:
31,32). Sozliik anlami ile de marka “bir nesneyi tanitmaya veya benzerlerinden ayirmaya yarayan isaret”,
giinliik dilde “bir isletmenin {irtinlerini diger isletmelerin {iriinlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isim, logo,
sembol gibi isaretler olarak bilinmektedir” (Ural, 2009: 1).
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0zel bir firma olsun, isimlerini duyurmak ve rakipleri arasindan siyrilmak i¢in gii¢lii

bir markaya sahip olmay1 arzulamaktadirlar.

Tim bu tanimlarin 15181 altinda, markayi; yalmizca firiinlerin degil ayrica
insanlarin, fikirlerin, iilkelerin de metalasarak, ulusal ve uluslararasi pazarlarda
iletisim ve pazarlama tekniklerinin kullanimiyla birbirinden ayrigma cabalar1 olarak
ifade etmek miimkiindiir. Marka, somut ve soyut semboller kullanilarak, imaj ve

kimlik olusturan bir degerdir.

Markanin iki 6nemli unsuru vardir: Logo ve imaj. Yazidan olugan marka ismi
ve sembollerin olusturdugu logo ile hedef kitle tizerinde yaratilmak istenen imaj;

dostluk, giivenilirlik ya da ¢agdaslik gibi anlamlar yiiklenerek yaratilmaktadir.

Marka olmak yalnizca maddesel, satin alinabilecek bir {riin gibi
goriilmemelidir. MediaCat dergisi ve Ipsos KMG isbirligiyle diizenlenen Tiirkiye’nin
Marka Unliileri Arastirmasi kapsaminda, popiiler miizik sanatgis1 Tarkan Tevetoglu
iilkenin “Marka Unliisii” segilmistir.? Aymi listede ilk 10’a giren Basbakan Recep
Tayyip Erdogan; daha ilging bir girisim yaparak isminin bas harfleri olan, egitimden
medyaya kadar kullanabilecegi “RTE” markasim1 tescilletmistir.  Ayrica

“www.rte.com.tr” web adresine sahip olmak icin de gerekli iglemleri baslatmstir.?

Bir {riinliin marka haline doniistiiriilmesi i¢in markalagsma siirecinin basaril
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Marka birden bire ortaya ¢ikan bir olgu degildir.
Belirli ve tutarli mesaj biitlinliigli gerektiren bir siire¢ olan markalamanin
olusturulabilmesi i¢in belirli unsurlarin mevcut olmasi gerekmektedir. Bu unsurlar
asagida sirastyla incelenen; marka degeri, marka kisiligi, marka bagliligi, marka

imaj1, marka kimligidir.

2 Ulasim Tarihi: 11.06.2011. <http://www.turuncutime.com/ekonomi/72180-turkiye-nin-en-unlu-on-
markasi-belirlendi-tarkan-in-zirvede-yer-aldigi-o-en-unlu-markasi.htmi>
% Ulagim Tarihi: 16.07.2011. <http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2011/07/16/rte-tescilli-marka-oldu>
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1.1.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin bir iirline deger katmak igin
kullanilmasidir. Ayn1 zamanda; “markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen

bir varlik olarak algilanmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi, 2002: 372).

Marka inga siirecinde tiim pazarlama aktiviteleri ve iletisim ¢alismalari, s6z
konusu markanin digerlerinden ayrilmasi ve digerlerine gore tercih edilmesi esasina
dayandirilmaktadir. Hedef kitlenin temel beklentilerini karsilamaya yonelik olarak
iiretilen {irlinler ve bunlar1 tanitacak olan markalar artik ihtiyaglari karsilamanin
Otesinde bir statii gOstergesi hatta bir yasam tarzinin ifadesi olarak

degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2007: 140).

Marka insa asamasinda yapilan her faaliyetin temel amaci, hedef kitle zihninde
giiclii bir marka degeri olusturmak ve rakiplere tistiinliik saglamaktir. Genel bir ifade
ile marka degeri, bir marka ile o markanin ad1 veya simgesiyle baglantili ve bir
firmaya ya da firmanin miisterilerine iiriin yoluyla saglanan degeri arttiran ya da
azaltan aktifler ve taahhiitler biitiinli olarak kavramsallastirilabilmektedir ( Dubbof ve

Spaeth, 2002: 132).

Giglii bir marka degeri; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari
ve algilanan marka kalitesine bagli olmakta ve tiim bunlar acik bir kimlik, kolektif
bir marka, tutarlt ve uyumlu iletisim, giiclii miisteri iligkileri ve semboller kurmak
yoluyla olusturulabilmektedir. Marka sadakati; hem ticari hem de manevi degerleri
hedef almaktadir. Hem orgiitiin ticari tistlinliigli hem de tiiketicilerin marka hakkinda
pozitif algilarimi ifade etmektedir. Marka farkindaligi; markanin diger markalar
arasindan siyrilip tercih edilen olmasini hedeflemektedir. Asagidaki tablodan da
anlasilacagi lizere; marka degeri konusunda iki farkli boyut géz Oniine ¢ikmaktadir.
Bunlar; “miisteriye deger yaratan” ve “firmaya deger yaratanlar”dir. Marka sadakati
ve marka farkindalig1 miisteriye deger yaratan degerleri ifade etmektedir. Algilanan

kalite ve marka ¢agrisimlar: ise firmaya deger katmaktadir. Bu degerler; markanin



piyasa igerisinde konumlandirilmasini ve satin alinma/tercih edilme sebeplerini

kapsamaktadir (Aaker, 1996: 9).

Sekil 1. Marka Degeri’nin Olusturulmasi

P Azalan Pazarlama
. Maliyetleri
Marka . .
Sadakati @ Ticari Ustiinliik @ Miisteriye Deger
Yerli Mi - Yaratir
® erli Miisterileri
Cezbetme
@® Farkindahk Yaratma o
@® Giiven Vermek @ El;ggelt::)erumlama ve
@ Rekabetci Tehditleri

Diger Carisimlarin .
Iliskilendirilecegi ® Satin Almada Giivence

Arag _> Verme

Marka @ Benzerlik / Begeni
Farkindahg —'»

@ Baglanma isareti @® Tatmin Yaratma

Gozoniine Alinan
Marka

Satin Alma Nedeni

Farkhlastirma

Marka Algilanan
Degeri Kalite . Konumlandirma

Fiyat

Kanal Uyelerinin
ilgisi . Firmaya Deger Yarati

Genisletme

PY Pazarlama Programlarinda
Verimlilik ve Etkinlik

Bilgide Yardim Siireci

Satin Alma Nedeni @ Marla Sadakati

Olumlu Tutum ve
Duygularin Yaratilmasi @ Fiyatlar ve Marjlar

Marka
] Cagrisimlari _>

Genisletme

@ Marka Genisletme

Ticari Ustiinliik

Rekabetci Ustiinliik

Diger @ Rekabet¢i Avantaj

Sahip

Olunan
Marka _> I

Varhklar:

Kaynak: AAKER, David A., (1996), Building Strong Brands. New York : The Free Press.



Sekil 1’e gore; marka degeri tiiketiciye Onem vererek; marka hakkinda
bilgilenmesini ve yorumlamasini saglamakta, markaya karsi giiven hissi
uyandirmakta ve kullanim tatminini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda firmaya da deger
sunarak kurumun; pazarlama programlarinin etkinligini ve yeterliligini, markaya olan
sadakati, ticari marjini, markanin genislemesi imkanini ve pazardaki diger firmalara

gore ticari Ustlinliigiinii saglamaktadir.

Markaya duyulan giiven ve tiiketiciye sunulan saygi; marka degeri agisindan
oldukca dnemlidir. Ornegin Fenerbahce Spor Kuliibii, marka degerlendirme sirketi
Brande Finance’in 2009 senesinde Avrupa’nin futbolda en degerli 20 markasi
arasinda gosterildiginde, hisseleri tavan yapiyorken ¢, sike iddiasiyla ilgili

sorusturmalari ardindan 3 islem giiniinde 556 milyon lira hisse degeri kaybetmistir.”

1.1.2. Marka Kisiligi

Insanlar gibi markalarin da kisilikleri vardir. Bdylece marka kisiligi, yas,
toplumsal cinsiyet acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili gibi bazi
kisilik ozellikleriyle iliskilendirilmektedir. Marka kisiligi, 6zellikle birbirine ¢ok
benzesen iirlin kategorilerinde farklilagtirma stratejisi olarak 6nem kazanmaktadir.
Ornegin hemen hemen ayni lezzete sahip alkollii igeceklerde ayrim tamamen marka
kisiliginde yogunlagsmaktadir. Kimi tiiketici ickisini igerken kendini seckin
hissederken, diger tiiketici gen¢ ve dinamik hissedebilmektedir (Aaker, 1996:141-
142).

Marka kisiligi kavrami, markanin, ¢agdas, modern, yash gibi sifatlar ile
insanlar ile benzerlik kurularak fiziksel ve duygusal boyutlar1 oldugu diisiincesine
dayanmaktadir. Ulkeler bazinda diisiiniilecek olursa, Fransa’nin romantik,
Ingiltere’nin soguk, Almanya’nim giiclii ve Japonya’nin ¢aliskan gibi terimlerle ifade

edildigi goriilmekte ve insanlara atfedilen oOzelliklere gore bir kisilik ortaya

* Ulasim Tarihi: 29.07.2011. <http://www.trt.net.tr/haber/HaberDetay.aspx?HaberKodu=b992b1b3-082e-
4ee0-83e8-42e81d0ab8c5>

® Ulagim Tarihi: 29.07.2011. <http://finanshaber.mynet.com/detay/borsa/sike-feneri-borsada-kotu-
vurdu/4583>
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konmaktadir. 2007 yilinda 441 kisinin katilimiyla yapilan bir arastirmaya gore; 118
kisi ABD’yi sinsi, 241 kisi Japonya’y1 teknolojik, 228 kisi Almanya’y1 disiplinli, 154
kisi de Fransa’y1 Kibirli olarak kisilestirmistir. Ayn1 zamanda otomobilde Almanya-
Japonya; bilgisayarda Japonya; canta ve cekette italya tercih edilen marka iilkeler
olmusglardir. Bu da demek oluyor ki giiclii markalar yaratabilen iilkeler, o {iriinlerde
tiketici i¢in On plana ¢ikan markalar olmaktadirlar (Kurtulus, 2007: 292-293).
Tirkiye’nin kiiresel pazarda heniiz boyle bir iddias1 bulunmamaktadir. Marka kisiligi
olusturmus tilkelerin, ekonomilerinin kalkinmasi bu degerle desteklenmis olmaktadir.
Diinya Ekonomik Forumu tarafindan Gelecegin 100 Kiiresel Lideri arasina segilen

Argiiden ® yukaridaki goriisii soyle desteklemektedir:

“Bir Tiirk tekstil {iriinii eger Italyan markas: ile satiliyorsa daha
yiiksek bir degere sahip oluyor. Miihendislik {iirlinlerinin Almanya’dan
geldigini bilirseniz i¢iniz rahat eder. Teknoloji dedigimizde akla Amerika

gelir. Iste bu algilamalar da iilkelerin ekonomilerini etkiliyor.” (Thema,

2005).

Dolayistyla bir iiriiniin mevcut pazar igerisinde rakiplerinden siyrilabilmesi igin

giiclii bir marka kisiligine sahip olmasi1 gerekmektedir.

1.1.3. Marka Baglilig1

Marka baghligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {irlinler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin bir markada
belirleyici ozellikler algilamast ve bu oOzelliklerinden etkilenmesi, o markaya
duyulacak bagliligin (sadakatin) artmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en
temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasi olarak degerlendirilmektedir

(Uztug, 1999: 72).

® Ulasim Tarihi: 16.03.2011. <http://www.arguden.net/sayfa.aspx?id=36>
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Asagidaki Sekil 2, marka bagliligt ve kullanim orani temeline dayali olarak,
hem kurum markasinin, hem de rakip markalarin tiiketicilerinin durumunu

belirlemede kullanacak stratejik bir arag olarak degerlendirilebilmektedir.

Sekil 2. Marka Baglilig1 ve Kullanim Orani Arasindaki Iliski ’

MARKA BAGLILIGI

A

Marka Bagimhsi Marka Bagimlisi
Markay: Kullanim Orani Markay: Kullanim Oram
Diisiik Yiiksek
DUSUK YUKSEK
KULLANIM P KULLANIM
ORANI ORANI
Markaya Sadakatsiz Markaya Sadakatsiz
Markay: Kullanim Oram Markayi Kullanim Oram
Diisiik Yiiksek

\/

MARKA SADAKATSIZLIiGi

Kaynak: Kardes, S., Satis Tutundurma Yoéntemlerinin Tiiketicilerin Marka
Tercihleri Uzerine Etkisi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmamis Doktora Tezi, izmir, Nisan 1991

Marka baglilig1, sadakati ve marka kullanimi1 baz alinarak hazirlanan Sekil 2°de
yiiksek ve diisiik oranlara gore kulanim seviyeleri belirtilmistir. Sekle gore; marka
baglilig1, kullanim oranina gore diisiik ve yliksek olarak ikiye ayrilmaktadir. Marka

sadakatsizligi yasanan durumlarda da aym sekilde yiiksek ve diistik kullanim orani

" Marka baghhgy, tiiketicilerin markaya olan inancini giiciinii tamimlamaktadir. Baghilik, Ingilizce “loyalty”
kelimesinden gelmektedir. (Loyalty: Behaviour in which you remain faithful to someone or something.)
Markaya bagli olan tiiketicileri ifade etmek i¢in tablo igerisinde “marka bagimlis1” ifadesi kullanilmigtir.
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durumu mevcuttur. Yani bir markanin yliksek oranda talep alarak kullanilmasi

baglilik yarattig1 anlamina gelmemektedir.

1.1.4. Marka imaj

Gergekligin fiziksel ya da imgesel olarak gorsel temsili olan imaj, gercegi
temsil etmek yerine izler kitleye cazip gelmek iizere yaratilmis bir imalat ya da
kamusal izlenim anlaminda kullanilmaktadir (Mutlu, 2004: 153). Marka imaj1 ise
hedef kitlenin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklart yorumlarla bigimlenen genis

anlamda 6znel ve algisal bir olgudur (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005: 72).

Bir markay:1 taklit etmek cok kolay olmaktadir. Ornegin dayaniklihigi ve
giivenilirligi ile taninan Mercedes marka otomobilin hemen hemen aynisin1 yapmak
ve pazarlamak cok kolaydir. Fakat ne kadar taklit edilirse edilsin, taklit olan iiriin
hicbir zaman taklit edilenin, hedef kitlenin zihnindeki imajin1 taklit edemez.
Dolayisiyla, iilke hedef kitle zihninde olumlu bir imaja sahip olduk¢a marka insa
siirecinde biiyiik bir adim atmakta ve lilkenin marka degeri de artmaktadir. Bunun
sonucu olarak da iilke imaji, tilkenin uluslararasi arenadaki itibar1 ve daha Once
deginilen sosyal ve ekonomik c¢ikarlarima pozitif yonde katki saglanmasi

beklenmektedir.

Marka imaji, tiiketiciye her zaman daha i1yiyi sunmaktadir. Yani daha iyi bir ev,
daha 1iyi bir araba, daha iyi bir giysi, daha iyi bir yasam sunmaktadir. Bu sunum ig¢in,
hangi iiriin grubu olursa olsun pazarlama iletisimi uygulamalarmin etkin olarak
kullanilmast zorunlu goériinmektedir. Ciinkii firmanin finansal olarak reklam
yapmaya ve/veya halkla iligskiler uygulamalar1 diizenlemeye giicii varsa ve dogru
mesajlart ileterek ¢ekici bir marka imaji sunabiliyorsa ancak o zaman pazarda

rekabet edebilecek bir sansa sahip olabilmektedir.

Ulkelerin belirli dzellikleriyle kisilestirilmeleri yaninda, bazi 6zellikleri 6n

plana cikarilarak da olumlu imajlar olusturulmas: da miimkiindiir. Diinyanin en iyi

13



caylariin Cin’de yetistirilmesi, en iyi baharatlarin Hindistan’dan ¢ikmasi, en kaliteli

ve en iyi iscilikli halilarinin iran’da {iretilmesi bunlara verilebilecek orneklerdir.®

Marka imaji ve marka kimligi birbirine karistirilmamalidir. Marka imaji;
tiiketicinin markay nasil algiladigiyla ilgili algisinin biitiiniiyken (Thakor ve Kohli,
1996: 32), asagida ayrintili olarak agiklanan marka kimligi ise sirketin tiiketicilere

yaptig1 toplam tekliflerdir.®

1.1.5. Marka Kimligi

Bir markanin yaratilmasinda pek ¢ok taktik uygulanmaktadir. Marka kimligi,
bunlarin iizerinde daha kapsayici bir kavramdir. “Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin gelisimini slirdiirmesi ve karli bir biiyliime saglanmasinda temel bir kavram

olarak degerlendirilebilir.” (Uztug, 2003: 43).

Tek pazar haline gelen diinyadaki artan rekabet kosullari sonucunda iriinler
gitgide birbirine benzemekte ve hedef kitlelerin bu {iriinleri ayrigtirmasi gitgide
zorlagmaktadir. Bunun sonucu olarak her ge¢en giin daha da 6nemli hale gelen marka
ingasindaki en Onemli unsur ise markanin kimligidir. Kimlik, markanin degeri,
durusu, nasil algilanmak ve taninmak istendigi gibi sorulara verilecek olan cevaplarin
toplamimi ifade etmektedir. Marka kimligi kavrami markanin tiim yonlerini
kusatmakta markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir (Pira, Kocabas
ve Yenigeri, 2005: 76-78).

Aaker (1996)’e gore, marka kimligi ve marka imaji arasindaki farklilik su
sekildedir; marka imaji ge¢mise yonelik ve edilgen, marka kimligi ise gelecege
yonelik ve etkindir. Gergekten de ¢ok yonlii ve baskin bir kavram olan marka
kimligi, markanin nereye dogru gitmesi gerektiginin planlamasini ve alt yapisini

hazirlayan bir 6zellige sahiptir. Kapferer (1995) da, degisen egilimlerden etkilenen

8 Note on Nation Branding. 2010. Ulagim Tarihi: 01.11.2011.
<http://www.globalens.com/DocFiles/PDF/cases/inspection/GL14287721.pdf>
° Temporal, P., “Branding Tips”. 2002. Ulagim Tarihi: 02.04.2011,
<http://www.brandingasia.com/columns/temporal 10.htm/>
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imaja gore marka kimliginin daha dayanikli oldugunu ve siireklilik arz ettigini

vurgulamaktadir (Uztug, 2003: 45).

Sekil 3. Marka Kimligi Piramidi

Marka Sitili

Marka Temasi

Kaynak: DOYLE, P., 2003. Deger Temelli Pazarlama.Cev. Giilfidan Baris, [stanbul:
MediaCat.

Doyle’nin hazirladig1 piramit ile bir markanin, {i¢ agsamadan olusan bir biitiin
oldugu anlasilmaktadir. Marka temasi, stili ve 6zii markaya can veren degerlerdir.

Marka temasini olusturan alt1 bilesen asagidaki gibidir;

“Fiziksel. Segilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
goriintlistidiir.

Yansima. Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir.
Ornegin, Coca-Cola, reklamlarinda geng¢ insanlar kullanir, oysa gergek
pazari ¢cok daha genistir.

Iliski. Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder. Ornegin

markanin, kendini dost olarak gostermesi[dir].
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Marka stilini kisilik, kiiltiir ve benlik imaj1 olusturur.

Kisilik. Bir markanin karakteridir. IBM’in kisiligi ciddi bir sekilde
profesyoneldir, Apple’ninki ise geng ve yaraticidir.

Kiiltiir. Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Ornegin,
Mercedes Alman degerlerini sembolize eder, Nike ise bireyselligi yiiceltir.

Benlik  imaji. Bir misterinin  kendini marka ile nasil

iliskilendirdigidir” (Doyle, 2003 415).

Yukarida aktarilan heterojen degerlerin damitilmasiyla da ortaya marka 6z
cikmaktadir. Marka 6zl bir markanin, tim yagsami boyunca kilavuzu niteligindedir
ve markanin benzersizligini ifade etmektedir. Marka yoneticilerine; logo
olusturulmasi, markaya dair atmosfer yaratilmasi ve iletisim calismalarinda, daha
ileri giderek calisanlarin tutum ve davranislarina kadar ¢ok genis yelpazede rehberlik
etmektedir. Oziine sadik kalan markalar; hedef Kkitleleri tarafindan kolayca
O0ziimsenmekte ve kabul gormektedirler. Boylelikle de rekabet ortamindan kolayca

styrilmaktadirlar. 10

1.2. MARKA INSA SURECI

Marka insa etmenin ilk kosulu bir hedef kitle belirlemektir. Markalasacak olan
kurum ile hedef kitle arasinda empati kurulmasi gerekmektedir. Diger bir kosul
olarak kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Kalite her zaman hedef kitlenin bu kavramdan
anladigi anlami isaret etmek zorundadir. Bir diger kosul ise farklilasmanin
saglanmasidir. Teknolojik gelisme sonrasi triinler arasinda benzerlik gitgide
artmaktadir. Markanin hedef kitle goziinde onu digerlerinden farklilastiracak bir olgu
bulup ortaya ¢ikarmasi giderek daha biiylik 6nem kazanmaktadir. Markanin hedef
kitleye ne ifade ettigi ve kim i¢in yaratildigi gibi temel degerlerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Son olarak da kurumlarin markalarina 6nem ve destek vermesi
gereklidir. Bu destek reklam kampanyalari, personel egitimi veya aragtirma-

gelistirme olarak kendini gosterebilir (Randall, 1997: 25,26).

19 Marka Ozii, Ulasim Tarihi: 23.06.201 1. <http://www.taxicreativesolutions.com/en.html>
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Marka insa siireci; pazar ve rekabet analizi, iirlin gelistirme, konumlandirma,
tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri, basar1 Olgiitleri ve genisleme

politikalarini izleyen bir siireci ifade etmektedir (Borga, 2001: 11).

Sekil 4. Marka Insa Siireci

1. Uriin
2. Temel Marka

3. Zenginlestirilmis
Marka

4. Potansiyel
Marka

Kaynak: Doyle, P., 2003. Deger Temelli Pazarlama.Cev. Giilfidan B., Istanbul: MediaCat.

Sekil 4’e¢ bakildiginda {irlinlin merkezde oldugu, iyi ve kaliteli olmasi
gerekliligi goriilmekte ancak tek basina bu oOzelliklerle, uzun vadede rekabeti
koruyamadig1 diisiiniilmektedir. Ciinkii kaliteli {iriin liretmek artik sorun olmaktan
cikmistir. Firmalar1 zorlayan konu, bu kaliteli {iriinler arasinda kendi {iriinlerinin

tiikketiciler tarafindan tercih edilmesi noktasinda yasanmaktadir.

Uriinlerin hedef kitlesindeki tiiketiciler artik {iriin ¢esitliligine doymus bir
kitledir. Onlarin istedigi sorununa ¢6ziim bulmak, iirlinden fayda saglamaktir. Bu
asamada yaratilan duygusal ve sembolik degerler (prestij, giiven, kendini giizel
hissetme, statii vs) tiiketici tercihlerinde ¢ok etkili olmaktadir. Ikinci katmandaki

temel marka, marka ismi, ambalaj, tasarim, reklam ve tutundurma etkinlikleriyle
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markayi farklilagtirmak ve tiiketicilerin farkindaliklarini artirmaya yonelik

calismalar1 kapsamaktadir.

Marka insa siirecinin l¢ilinclii katmani olan zenginlestirilmis marka, iiriini
istenir kilmak i¢in ona ek faydalarin katildig1 bir asamadir. Bu ek faydalar; iicretsiz
teslim, teknik destek, egitim, garanti, kredi ve diger finansal destekler seklinde

sayilabilir. Bu faydalar, miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik teknik konulardir.

Son katman ise marka imaji ve sadakati i¢cin ¢ok gerekli olan ek duygusal

degerlerin marka ile biitiinlestirilmesi ¢alismalarini gostermektedir.

1.2.1. Marka Insa Siireci Kurallart

Ries ve Ries‘e (2008: 17-163) gore giiglii bir marka yaratmanin yirmi iki kurali

bulunmaktadir.

Yayilma Kurali ilk kuraldir. Bu kurala gore; markanin giicli yayilma oraniyla
ters orantilidir. Kisaca agiklayacak olursak marka birbirinden farkli alanlarda
bulunun olgular i¢in kullanilmamali sadece belirli bir {iriin i¢in kullanilmalidir.
Ornegin otomobil sektdriinde ¢alisan bir firma liikks otomobil iiretirken kullandig
markay1 liiks olmayan otomobilleri i¢in kullanmaktan kaginmalidir. 1986 yilinda 1
718 839 adetlik satis sayisima ulasan Chevrolet’nin giiniimiizde yerini Ford’a

birakmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Daralma Kuralina gore markanin kullanilacagi iiriin segmentini daraltmak
gerekmektedir. Ornegin mobilya sektdriinde basarili olmak igin insa etmeye calisilan
marka, alan1 daraltarak sadece ¢ocuk mobilyas:t sektoriine adapte edilebilinir.
Boylece ¢ok daha dar bir alanda ¢ok daha kolay akilda kalan bir marka olusturulmus
olunur. Starbucks’in sadece kahveye odaklanarak diinyada elde ettigi basariy1 bu

kural kapsamina dahil etmek dogru olacaktir.
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Markalagma yolunda adim atan birgok kurum ya da kurulusun yaptig1 en biiytik
hata sadece reklam ile marka tanitimin1 yapmaya c¢aligmaktir. Tanitim kurali esastir.
Asil yapilmasi gereken tanitim ara¢ ve yoOntemlerinin, tanittimi yapilacak olan
olgunun oOzelliklerine gore, hepsinin veya bir kacinin birden kullanilmasi ile
olmaktadir. Reklam tanman markanin unutulmamasini saglayan bir arag¢ haline
gelmistir. Ornegin kisisel bakim markas1 “The Body Shop” saf ve hayvan iizerinde
denenmemis {riinleriyle herhangi bir reklam yaymlanmadan diinyanin dort bir

yaninda magazalar agmay1 bagarmstir.

Yukarida da belirtildigi gibi marka bir kere dogduktan sonra unutulmamasi ve
zihinlerdeki yerini korumasi i¢in reklama ihtiya¢ duymaktadir. Lider markalar
reklam giderlerini, rekabet¢i ortamda, markalarint korumak adina hazirlanmig
sigortalar gibi bakmaktadirlar. Ornegin, icecek devi Cola-Cola, liderligine yiiklenen

reklam hazirlayarak, tiikketicileri “en iyi” olmasiyla satisa motive eder.

Bir marka hedef kitlesinin zihninde kendisini tanimlayacak olan olumlu bir
kelimeye sahip olmalidir. Ries ve Ries (2008) bu kurala “kelime kurali” adini
vermistir. Ornegin Mercedes denince akla prestij kelimesi gelmektedir. Volvo,
giivendir. Hondalar 1yi dizayn edilmislerdir. Marka insa etmede kelime kurali anahtar

rol oynamaktadir.

Markanin sunuldugu hedef kitle sliphecidir. Bu ylizden markanin yaninda
hedef kitlenin bu siiphesini giderecek bir referans bulunmasi gerekmektedir. Bu
siipheyi giderecek en dnemli unsur ise gercekliktir. Ornegin Coca Cola referans
olarak “gergek tat” olgusunu kullanmaktadir. Referans, tanitim siirecinde dnemlidir.
Reklam cilimleleri elestirilmeye mahkGimdur. Fakat liderlik ve marka referanslarina

dair diger 6zellikler kabul gormektedirler.

Kalite {irlinden ziyade hedef kitlenin zihninde olusan bir unsurdur. Birbiriyle
ayni kalitede olan iki iirtinden, alaninda uzmanlasmis olan ve daha 1yi bir isme sahip
olan {iriin her zaman ¢ok daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Ornegin diinyanin en
cok satan ve en pahali saat markasi Rolex’in “basarili marka” olmasinda kalite

unsurunun etkililigi tartistlir bir konudur.  Tiiketiciler tarafindan muhtemelen
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Oonemsiz bulunmaktadir. Daha ilging bir ornek verecek olursak, tiiketiciler Coca-
Cola’nin daha ¢ok sattigr icin daha kaliteli oldugunu diisiinmektedirler. Ancak
yapilan lezzet testlerinde, Pepsi’yi tercih etmislerdir. Kaliteli olmak, sonug¢ olarak,

kendiliginden “marka” olmay1 getirmemektedir.

Markanin en iiretken ve ise yarar yonii pazardan pay kapmaktan ¢ok, yeni bir
kategori yaratmaktir. Daha agik bir sekilde ifade edecek olursak daraltma kuralinin
uygulanmasi sonucunda sadece sizin markanizin lider oldugu dar bir pazara
hiikkmetme olasiliginiz vardir. Yurtdisinda taninmis “eatZi’s” hemen satin alinan ve
yenilen restoran kalitesinde hazir yemek markasidir. Fast food kategorisinden

ayrilarak hazir ve hizli yemege alternatif marka kategorisi yaratmistir.

Kisa vadede bir markanin hayatta kalabilmesi i¢in 6nemli olan unsur, benzersiz
bir fikir ya da konsepte sahip olmasidir. Ancak zamanla benzerleri ortaya ¢ikacak ve
markay1 zayiflatacaktir. Bu ylizden verilecek en 6nemli markalama karar1 isminin ne
olacagidir. Uzun vadede var olacak tek sey var olan markanin ve rakiplerinin
isimleridir. Yayilma ve daralma kuralina yakin olarak, iinlii Kore markas1 Hyundai
mikro-¢ipten gemiye bir¢ok seyi ayni marka adi altinda iirettigi icin kar marji ¢ok

diisiik kalmaktadir. Asir1 genisleme markay1 baltalamaktadir.

Bir marka i¢in en dnemli olgulardan biri tam olarak ifade ettigi tirlindiir. Bu
triiniin disindaki baska bir iiriine de aym1 markayr vererek iirlin yelpazesini
genisletmek pazarda daha fazla pay kapmaktan ziyade markanin zayiflamasina neden

olmaktadir. Bir¢ok kuralda verdigimiz Hyundai 6rnegi bu kural i¢in de gegerlidir.

Bir marka olusturdugu kategoriyi saglamlastirmak igin benzerlerine izin
vererek olusturdugu kategoriyi giliclendirmelidir. Benzer markalar fazlalastikca
kategori daha ¢ok bilinir hale gelmekte ve lider olan markanin degeri de artmaktadir.
Ornegin, yurtdisinda Hardrock Café igin en iyi mekan Planet Hollywood karsisidir.

Arkadaslik kurali olarak adlandirilan bu olay, iki markaya da kar saglamaktadir.

Bir markanin basarisiz olmasiin en biiylik unsuru markaya verilen jenerik

isimdir. Her seyi kapsayan yada spesifik bir hedef kitleye hitap etmeyen markalar
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basar1 sanslarin1 diisiirmektedirler. Ornegin, markalarin dniine yerlestirilen “General,
American, Natural, Standart ve International” gibi jenerik isimler markalari

basarisizliga tesvik etmektedir.

Markalama siirecinde sirket isminin irlin i¢in marka olarak kullanilmasi
karigikliklara neden olabilmektedir. Marka ve sirket isimleri birbirinden farkli olmal1
ve marka isminin sirket isminden daha ¢ok 6n planda olmas1 gerekmektedir. Cadillac
markasinin bagli oldugu sirket General Motors’dur. Ama araci satin alan hi¢ kimse

“General Motors’dan likks otomobilimi begendin mi?” dememektedir.

Insa edilen markanim adi1 daha sonra olusturmaniz gereken daha diisiik bir iiriin
icin kullanilmamalidir. Boyle bir kullanim asil markanin prestijinin daha alt
diizeydeki bir iiriin ile alinabilecegini ifade etmekte ve asil markayr yok
edebilmektedir. Bunun yerine alt marka olusturulmalidir. Ornegin, Holiday Inn
Crown Plaza adiyla ¢alisan otel bir siire sonra, tiiketiciler tarafindan “Holiday Inn’e
gore ¢ok pahali bir otel” olarak degerlendirildigi i¢in, mesaj1 alan sirket otelin adin

kisaltarak alt marka olusturup Crown Plaza yapti.

Basarili sekilde insa ettiginiz marka sonrasinda benzer {iriinler i¢in yeni
markalar olusturma gereksinimi duyulabilmektedir. Bunu yaparken uyulmasi
gereken en Onemli kural her ne kadar benzer olsalar da diger iiriine de kendi 6zel
markasini insa etmektir. Buna 6rnek olarak Honda’nin liikks otomobil {iretmesi ve
“Acura” markasiyla piyasaya siirmesi verilebilir. Acura, Amerika’nin en ¢ok satilan

ithal liiks araba markas1 olmustur.

Markanin logosu algilamaya uygun olarak olusturulmalidir. Dikey logolar
dezavantajlidir. Ornegin, Arbys’in kovboy sapkasi fazla dikeydir. Yatay logolar en

ideal logolardir.

Bir marka ana rakibinin kullandigi renklerin tam tersini kullanmalidir. Boylece
ayirt edilebilirligi ve farklilig1 fazlalasacaktir. Ornegin, siyah; Johnnie Walker Black
Label’da oldugu gibi liikksiin rengidir. Mavi istikrar rengidir. IBM kullanmaktadir.

Kirmiz1 tiiketime tesvik agisindan dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir. Nestle tiriinlerinde
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tercih etmektedir. Yesil, cevre ve saghigm rengidir. Greenpeace tercih etmektedir.
Coca-Cola ve Pepsi markalar1 bu kurala verilecek en bariz 6rnek olacaktir. Coca-
Cola kirmiz1 rengi tercih etmisken, Pepsi maviyi kullanmistir. Bu da dolayisiyla

farklilik yaratmastir.

Marka higbir smir1 tanimamalidir. Markalagsma yolundaki en 6nemli unsur
kiiresel diisiinmektir. Yerel ya da bolgesel tanitim ve pazarlamadan ¢ok tiim diinyada
pazarlamaya ve tanitima dnem verilmelidir. Ornegin; tiim diinyada Isvicre saatleri,
Fransiz saraplari, Alman otomobilleri, Japon elektronik iiriinleri ve italyan hotkutiirii

(haute-couture) ile global marka olmuslardir. Ulke imajina katki saglamaktadirlar.

Bir marka 1srarli olmazsa zihinlerde yer edinemez. Markalagsmada zaman yillar
degil on yillarla Sl¢iilmektedir. Pazar degisse dahi marka degismemeli her zaman
cizgisini korumalidir. Degisime ayak uydurmak icin yapilan ufak degisikliklerin
disinda yapilacak olan kokten degisiklikler markanin zihinlerde edindigi yere zarar
verebilmektedir. Ornegin, Volvo senelerdir giivenli sedanlar iiretmektedirler. Ustii
acilan spor otomobiller de iiretebilecek kapasitesi olan sirket markay1 zedelememek

icin “gilivenli otomobil” markaciliginda istikrarini stirdiirmektedir.

Markalar ancak ve ancak basarisiz oldugu zamanlarda degisim yolunu
secmelidir. Hedef kitlenin zihninde yer edinemeyen bir marka degisim siirecine
girmelidir. Bunun disinda ¢ok uzun vadedeki degisimler basarili olabilmektedir.
Daha o6nce Crown Plaza’nin degisim siirecinden bahsedilmistir. Bu sliregte c¢ok

zorluklar yaganmigtir. Fakat ise yaramistir.

Hicbir marka sonsuza dek yasayamaz. Olusturulan marka kategorisi zamanla
yerini farkli kategorilere birakabilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile yeni
kategoriler ortaya ¢ikmakta bunun sonucu olarak da kimi zaman var olan kategorilere
gerek kalmamaktadir. Boyle bir durumda markayr kurtarmak i¢in cabalamak
gereksizdir. Kodak dijital fotografcilikla birlikte markasini dijital {iriinlerin de {istiine

koyarak korumaya ¢aligsmaktadir.
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Bir marka i¢in Onemli olan algilanma seklinin tek yada birbirine benzer
olmasidir. Cadillac denildigi zaman akla her zaman biiylik arabalar gelmektedir.
Kiiciik bir araba iireterek bu alginin bozulmasi1 markanin kimligini zedeleyecektir. Ya
da daha evvel 6rnek verilen Volvo’da oldugu gibi, Volvo giivenli bir arabadir.

Otomobil pazarinda tektir.

1.2.2. Marka Insa Siirecinde Tanitim, Iletisim ve Pazarlama

Onemli kesiflerin, yeni hayat diizenlemelerinin ve daha bir¢ok yeniligin
gerceklestigi 20. ylizyilda, teknolojinin hizli ilerlemesiyle iletisim anlayis1 yeni boyut
kazanmistir. Iletisim alanindaki gelismeler sayesinde mevcut insan iliskileri yeniden
sekillenmistir. Ayn1 zamanda, toplumsal baglamda biitlinlesmeye yonelik hareket
baslamis ve bunun sonucunda Avrupa Birligi, Birlegsmis Milletler gibi uluslar iistii
olusumlar meydana gelmistir. Bu olusumlarin beraberinde getirdikleri {yelik,
birliktelik ve rekabet gibi eylemlerle, toplumlarin ve ekonomilerin birbirleri ile
yakinlagmalar1 ve birbirlerinden etkilenerek bir biitiin olusturmalar1 anlamima gelen

kiirsellesme yasanmaktadir.

Son yiizyilda yasanan ¢ok uluslu savaslardan sonra, yeni yapilasmalarin ortaya
ciktig1 diinya, iletisim teknolojilerindeki biiyiik ilerlemeyle birlikte bir anlamda
kiictilerek, birbirlerini duyan ve etkileyen toplumlarin yasadig: kiigiik bir kdy haline
gelmistir (Yilmaz, 2006: 68). Bu durumlarda da minimum seviyede bireylerin, genel
anlamda iilkelerin kendilerini, birbirlerini “anlatma”, “ifade etme” ihtiyaci
dogmustur. Oyle ki “gdsterme” ifade etmekten daha 6nemli hale gelmistir.
Teknolojideki hizl1 degisim iilkelerin birbirleriyle daha da yakinlastirmustir. Ulkeler
aras1 iliskileri onemli kilmis ve iilkelerin birbirlerine kendilerini “gdsterme” kavrami

anlamin1 daha da pekistirmistir.

Gelisen teknoloji, iletisimin hizla gergeklestirilmesi ve ekonomik tetikleyiciler,
orgiitlerin rekabet ortamindan siyrilabilmek igin, kendilerini ¢evrelerine tanitmasina
tesvik etmektedir. Tamitim; bilgi vermek, hatirlatma yapmak, ikna etmek

faaliyetlerini igerir. Bu faaliyetlerde; dikkat cekmek, ilgi uyandirmak, istek yaratmak,
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harekete gegirmek yoluyla amaca ulasmak esastir. Dolayisiyla tanitim, iletisimsel bir
eylemdir. Ancak ifadeden de anlasilacagi iizere bu eylem siireci, tek tarafl

ilerlemektedir.

fletisim alaninda yasanan degisim ve gelismelerin etkiledigi bir kavram olan
tanitim; bir kisi, topluluk veya kurumun, hedef kitleleri uygun yontem ve iletisim
araclarindan yararlanarak, bir durum veya olay konusunda bilgilendirerek, bir tutum
ve davranisa yonlendirmeyi amaglayan bir faaliyet olmaktadir (DPT, 8. Bes yillik
Kalkina Plan1 Tanitma Ozel Thtisas Komisyonu Raporu, 2000: 2).

Diinyada tanitim/tanitma kavrami {izerine kesin kabul goren bir tanim
bulunmamakla birlikte tartismalar halen siirmektedir. Kazanci (1997: 63) tanitimi;
“halkin aydinlatilmasi, kararlarin agiklanmasi, tanima-bilgi eksikligini gidermek i¢in,
halka bilgi aktarma ¢alismas1” olarak tanimlamistir. Uretim ve tiiketimin hizla arttig1
glinlimiizde, orgiitler siirekliliklerini saglayabilmek, mevcut piyasalar, pazarlar ya da
platformlarda isimlerini duyurup hedef kitlesinin giivenini kazanmak ve hayatta

kalmak icin belli yontemlerle kendilerini tanitmalidirlar.

Tanitim1; “bir Uriin, isletme, kurulus, dava, orgiit, fikir, iilke, faaliyet ve/veya
yoneticileri vb. hakkinda yazili, s6zlii ve goriintiilii basin yayin organlarinda olumlu
hava yaratmaktir” seklinde ele alan Tek, (1990: 507) tanitim1 yapilacak kisi, orgiit ya
da kurumun iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitlesi iizerinde “olumlu” etki
birakmasma deginmektedir. Gercekligin oldugu gibi yansitilmasi ve tanitimin
yalnizca hedef kitleye kisi, orgiit ya da kurum ile ilgili duyuru yapma siirecinden

ziyade bir etkileme siireci oldugunu ifade etmektedir.

Markalasmay1, sadece bir isim, slogan, etiket, ambalaj, patent olay1 veya bir
halk¢a tutulma olarak gérmek bugilinkii pazar kosullarinda yetersiz bir diisiince
olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii basarili bir marka olma siirecinde; tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglartyla hareket etme, onlarin beklentilerine deger verme, iiriinlere
insans1 Ozellikler yiiklenerek kisilik kazandirma, etkin iletisim kanallarii kullanma,

dogru sunum noktalar1 bulma, iiriin ile tiiketici arasinda sadakat olusturma gibi pek
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¢ok onemli unsur bulunmaktadir. Biitiin bu unsurlarin temelinde; hedef kitle ve

iletisim merkezli bir kiiltiir bulunmaktadir.

Ries ve Ries’e (2008: 29) gore; bir markanin ortaya ¢ikisi reklamla degil,
tanitimla saglanmaktadir. Gegmiste reklamin marka dogusundaki giicii kabul
edilmektedir. Giiniimiizde de her giin yeni bir marka dogmaktadir ancak bu insa
edildikleri manasina gelmemektedir. Bunun i¢in markanin, medyada olumlu bir
tanitim silirecinden gegmesi gerekmektedir. Tanitimin en iyi yolunun da, yeni bir

pazarda ilk olmak oldugu ifade edilmektedir.

Tarim, sanayi ve bilgi toplumu seklinde genel olarak siralanabilecek bir siire¢
icinde gelisim gosteren pazarlama ile ilgili yaklasimlar, farkli ekonomik ve

teknolojik diizeyde olan toplumlara gore degisik bir gelisme ¢izgisi gostermistir.

Pazarlama anlayisinin gelisim siirecinde, iletisimin merkeze nasil yerlestigini

Bozkurt’un asagidaki seklinde gormek miimkiindiir:
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Sekil 5. Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

I. Asama
Pazarlamanin Baslangici
Mal «—» Mal ile Degistiriliyor
iletisim: Yiiz-yiize

v

II. Asama
Paranin Icadh

Mal «—» Para
iletisim: Yiiz-yiize

v

III. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi

Mal «—» Fiyat

iletisim: Reklam

v

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi

Mal «— Fiyat Dagitim

fletisim: Reklam

v

V. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi

. Mal Fiyat Dagitim Satis Gelistirme
Iletisim: Reklam - Halkla Iligkiler - Kisisel Satis - Dogrudan Pazarlama - Fuar

v

VI. Asama
Biitiinlesik Pazarlama liletisimi Dénemi

Mal = fletisim  Fiyat = [letisim Dagitim = iletisim ve Promosyon
Pazarlama = Iletigim
[letisim = Pazarlama

Kaynak: Bozkurt, 1., 2007. Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi. istanbul: MediaCat.

Birinci asamada, heniiz kullanilacak paranin icat edilmedigi yiizyillarda,
kisilerin ellerindeki mallarin takas yontemiyle degis tokus edildigi donem ifade
edilmistir ve iletisim yiiz yiize gerceklesmektedir. Ikinci asamaya gegildiginde, artik
paranin bulunmasiyla birlikte, iiretilen mallar pazarlarda para karsilifinda satilmaya
baslamistir. Ancak hala yiiz yiize iletisim esasina dayali bir pazarlama
gerceklestirilmektedir. Uglincii asamada satis anlayis1 yaklasiminda ise, “Sat, nasil

satarsan” disiincesi mevcuttur. Yonetim, satis ve tutundurma yontemlerini

26



uygulayarak ve belli bir satis hacmine ulagmaya calisarak kar hedeflemektedir.
Pazarin ve tiiketicilerin ne istedigi degil, {iireticilerin ne trettikleri Onemlidir.
Dordiincii pazarlama yaklasimi modern pazarlama anlayisidir. Bu anlayista, tiiketici
tatmini ve beklentilerinin odak noktasi olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
arastirilmasini 6nemli kilmaktadir. Boylece modern pazarlama anlayisi ile beraber
biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci de baglamistir. Son pazarlama yaklasimi olan
sosyal pazarlama anlayisinda, isletme, pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken
toplumsal faydayr 6n planda tutmaktadir. Isletme, toplum ve tiiketici faydalari

dengelenmeye calisilirken kazan-kazan diislincesi egemen olmaktadir.

1.2.3. Marka Insa Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Ulkeler uluslararas1 arenada rekabete ayak uydurabilmek igin markalasma
yolunda adimlar atmaya baslamiglardir. Bunun sonucu olarak da marka tilkeler
ortaya ¢ikmistir. Fakat bunu olusturmak kolay degildir. En basta 6zel ve kamu
sektorii olarak ayrilan tilke i¢i orgiitler bu iki olgunun da kendi i¢inde bir¢ok kollara
ayrilmas1 ve kiiresellesme sonucunda her kolun kendince uluslararasi arenada
etkilesime girmesi daginik bir iletisim siireci ortaya c¢ikarmistir. Markalasma siireci

sirasinda bu daginiklik dnlenerek biitiinlesik iletisimin uygulanmasi ¢ok dnemlidir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, kitlesel pazarlama ve diger
pazarlama yaklasimlarimin 90’11 yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak
gelistirilmis ve gilinlimiiz pazarlarinda basarili olabilmek i¢in uygulanmasi zorunlu
hale gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, “pazarlama ¢abalar
icerisinde yer alan biitiin farkli pargalarin (reklam, halkla iligkiler, satis vb.) hedef
tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulasmasi i¢in koordine edildigi

bir yaklasimi gerekli kilmaktadir” (Bozkurt, 2007: 16).
Yeni pazarlama anlayisinda, miisteri ihtiyaglarini temel alan anlayista, hedef
kitleye sunulmak istenen mesaj agisindan tek seslilik ve birlik saglanmasi istenen

biitiinlestiricilik yoluna gidildigi goriilmektedir. Bu durumda bu birlesimi olusturan
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niteliklerinden pazarlama iletisiminin tiim unsurlarinin bir araya getirilmesiyle
olusan bu yapiya biitiinlesik pazarlama iletisimi ad1 verilmektedir (Elden, 2009: 64-
65).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temeli olan hedef kitleye ortak temada
sunum, kiigiik 6l¢ekli firmalar i¢in ve geleneksel pazar ortamlarinda uygulanabilir bir
durum olabilir. Ancak gelisen teknoloji, artan medya alternatifleri, cogalan tiriinler,
bilinglenen tiiketici yapisi, mesaj kirliligi gibi pek ¢ok unsur, reklam, halkla iligkiler,
tanitim gibi disiplinlerin tek ¢ati altinda toplanmasini gerektiren, hem bir strateji hem
de bir uygulama alani olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin yepyeni bir anlayis
olarak benimsenmesini saglayan unsurlardir. Bir baska deyisle biitiinlesik pazarlama
iletisimini yepyeni bir anlayis haline getiren, satis merkezlilikten tiiketiciye dogru
olan kayis ve hedef kitlelerde istenen reaksiyonun yaratilmasi i¢in tiim iletigim

faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi gerekliligidir.

Biitiinlesik pazarlama dahilinde; pazarlama arastirmalari, planlar, analizler,
marka tanimlama, reklam, halkla iliskiler, direkt pazarlama, ambalajlama, dagitim
promosyonlari, iirlinle ilgili promosyonlar, pazarlama sonrasi {iriin bakim servisleri

yer almaktadir (Ar, 2007: 136).

Kuruluslarin marka degerinin taninmasi1 kendi ¢ikarlar1 agisindan ¢ok
onemlidir. Stratejik ve taktiksel olarak, liriine yonelik marka ve kurumsal markanin
biitiinlesmesi, yalnizca giiclii, dogru ve iyi planlanmis ve yoOnetilmis bir iletisim
siireci ile miimkiin olmaktadir. Imaj biitiinlesmesi tek basma “tek ses, tek goriiniis,
tek mesaj”: ifade etmese de, bu durumda tiim iletisimlerin goriiniis ve hissedilisinin
stratejik olarak planlanmas1 ve incelenmesi gerekmektedir. Mesajlar birbirini
dogrulamiyorsa veya yaraticilik acisindan birbirine baglanmamissa bu durum

“biitlinlesmemenin” gerekgesi olarak agiklanabilinmektedir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 129).
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II. BOLUM

ULKE MARKASI INSA SURECINDE ULKE TANITIMI

2.1. BIR URUN OLARAK ULKE VE ULKE MARKASI

Bir iirtinii satin alirken, tiiketiciler, Kimi zaman o triiniin tim 6zelliklerine Kimi
zamanda tam tersi olarak yalnizca tek bir 6zelligine bakarak karar vermektedirler.
Marka; triintin fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari,
garantisi, satis sonrast hizmetleri, stil ve dizayn ozelliklerini kapsamaktadir.
Tiiketiciler gerek bu 6zelliklerinden dolay1, gerekse diger olgiilebilmesi gii¢ olan, bir
toplumun gec¢misten bugiine getirdigi degerler ile diinyanin igerisinde bulundugu
postmodernist yapiy1 harmanlayarak sosyolojik, psikolojik ve ekonomik bir ¢ok olay
icerisinde gelisen siirecler neticesinde markaya sahip olmaya karar vermektedirler.
Belki de 6z olarak farklilagmak amaciyla, sosyal bir grubun dogal {iyesi olmayi,
begenilmeyi, adindan sz ettirmeyi, farkli bir imaja, stile ya da dizayna sahip olmayi

hedeflemektedirler (Ar, 2007: 5).

Gilicli bir marka degerine sahip olmak iilkenin, ulusal ve uluslararasi
kamuoyunda olumlu bir imaj ve itibar gelistirmesine yol agacaktir. Her ne kadar
marka olmayan ya da yeterince taninmayan iilkelerde iiretim daha ucuz olsa da
marka olan bir tilkede iiretilen iiriin, tliketiciye giiven vereceginden gii¢lii bir marka
degerine sahip olan ilkeler olumlu imaj1 ve itibar1 kullanarak yabanci sermayeyi

kendilerine ¢ekerek tilke kalkinmasinda 6nemli adimlar atmis olacaklardir.

Bir iilkeyi marka olarak ele alma c¢aligmalarindan evvel, 1975 yilinda
Amerika’da eyaletlere yonelik stratejiler gelistirilerek, eyalet markalagtirma (State
branding) ¢alismalarmin temelleri atilmistir. Ornegin; Kuzey Carolina 40 yil dnce en
fakir eyalet iken; bugiin cazip bir is merkezidir. Ayn1 zamanda Brezilya’nin Curitiba

sehri “Diinya’nin ilk Marka Sehri”™* unvanina ve birgok 6diile sahiptir (ilgiiner ve

" Ulasim Tarihi: 23.07.2011. <http://www.bursa.bel.tr/bursa-heyeti-dunyanin-ilk-marka-
kentinde/haber/5995/>
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Asplund, 2011: 20). Tirkiye’de de ilk marka sehir c¢aligmalari Antalya’da
gerceklestirilmektir . Yapilan bir arastirmaya gore (Doganl, 2006); Antalya’yi
ziyaret eden turistlerin %98,5’nin Antalya’y1 bir marka sehir olarak gérmemeleri
celiski yaratsa da Tiirkiye’nin ilk marka sehir ¢alismalarinin gergeklestirildigi saha

olmustur.

Giliniimiize kadar da pek cok arastirmaci sayesinde iilke markasi kavrami
gelistirilmis, yalnizca il, eyalet ya da varis noktas1 markasi (destination brand) olarak
degil bir biitiin olarak “ililke markas1” haline donistliriilmiistiir (Nickerson ve

Moisey, 1999: 217).

Ulke markalasmasi, en basit tanimiyla marka ve pazarlama tekniklerinin bir
tilke icin uygulanmasidir. Giiniimiizde diinya tek bir pazar haline gelmistir. Her iilke,
diger iilkelerle, siyasi, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler agisindan devamli rekabet
halindedir (Anholt, 2008). Insanlarin zihninde pozitif bir imaja sahip olan iiriinler,
nasil rekabet icin bir avantaja sahipse, lilkelerde artik bu tiir bir avantaj i¢in marka
tilke olma yarisindadir. Fan’a gore (2008: 2); iilke markalasmasi; kaynak iilke,
yer/varig noktast markalagsmasi, kamu diplomasisi ve milli kimlik olarak dort yonde

incelenebilir.

Sekil 6. Ulke Markas1 Petegi

Turizm Thracat
Ulke .
Toplum Y onetim
Markasi
Kiltir Yatirim ve
Ve Miras Gog

Kaynak: Anholt, S., Nation Brands Index, Journal of Advertising Research, 2005

12 Ulagim Tarihi: 23.07.2011. <http://www.antalyatv.com/ekonomi/antalya-marka-kent-olacak/>
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Anholt’a gore (2005: 297); tlilke markasi; bir iilkenin uluslararasi platformda,
yukarida belirtilen alt1 ayr1 alanda (turizm, ihracat, toplum, yonetim, kiiltiir ve miras,
yatinm ve goc¢), yeterlilik beklentisini toplum nezdinde karsilamasini ifade
etmektedir. Buna gore; bir lilkenin markalasabilmesi i¢in tiim belirtilen kriterlerde

basarili olmas1 gerekmektedir.

Ulkelerin, uluslararas1 arenada sahip olduklari itibar ve imaj ile olumlu ya da
olumsuz olarak algilanmalari, bu {ilkelerin marka degerinin sekillenmesinde biiyiik
roller oynamaktadir. Sahip olunan marka degeri kiiresel rekabet ortaminda avantaj
veya dezavantaj saglamalarinda biiylik bir etken olmaktadir. Bu anlamda en etkili
yontem Tllkelerin tanitim politikalarinin markalagsma siirecine uygun olarak
diizenlenmesi ve biitiinliiklii bir ¢alisma yapilmasidir. Ornegin 90’lardan sonra
Ingiltere turizm endiistrisi 6nemli bir diisiis yasamaktaydi. 2002 yili Mayis ayinda
Ingiltere, Corporation Edge adli marka, dizayn ve iletisim ajansi ile anlasarak

Britanya markasi lizerine ¢aligmasini istemistir (Hall, 2004: 172).

Ulke markalasmasindaki en biiyiik celiski, farkli ilkelerden farkli hedef
kriterlerde tek bir sembol ya da mesaj ile nasil iletisim kurulabilecegidir.
Uygulamada tek bir slogan ya da sembol ile biitliin hedef kitlelere ulagmak
imkansizdir (O’Shaughenssy ve O’Shaughenssy, 2000: 58).

Ulke markalagsmas1 pazarlama stratejileri ile marka olmaktan ¢ok daha
karmasik bir yapiya sahiptir. Bunun nedeni ise iilkelerin alinip satilacak bir iiriin
olmamasidir. Bu yiizden hedef kitle sahip oldugu iiriinden aldig1 doyum ile degil
daha ¢ok iilkenin kazandig: iin ve zihinlerde edindigi imaj ile ilgilenmektedir. Bu {ine
sahip olmak i¢in ise; lilkelerin kendi ulusal imajlarin1 gozlemlemeleri ve bu imajin
nedenlerini arastirmali, {ilke insanlarinin istekleri ve hedefleri de g6z Oniinde
tutularak biitiin sektorlerin birlikte, belli bir diizende c¢alisacagr bir strateji
belirlenmeli ve son olarak iilkeler politikalarini ve biitiin sektorlerdeki ¢aligmalarini
siirdlirerek sahip olmak istedikleri {inii hak ettiklerini kanitlamalidirlar (Anholt,
2008). Bu tarz bir biitiinliigli saglamak ise ancak iilkenin kamu kurumlarinin
iistesinden gelebilecegi bir siiregtir. Dolayisiyla {ilke markalagmasi siirecinde

oncelikle harekete gegmesi gereken iilkedeki yonetimdir. Markalasma siirecinde
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etkili bir yonetimin varlifi, var olan kaynaklarin bir biitiin olarak kullaniminm
kolaylagtirir. Bu baglamda kamu kurumalarinin sorumlulugunun daha fazla olmasi

gerektigi diigtiniilmektedir.

2.1.1. Ulke Markalasma Siirecinde Politikalar ve Stratejiler

Diinya {lizerindeki her iilke, amaglarina ve hedeflerine ulasabilmek igin
stratejiler ve politikalar olusturmaktadir. Ulke markalasmasi ¢alismalar1 da cesitli
strateji ve politikalar gerektiren bir siirectir. Lider iilkeler pozisyonlarini korumak
icin, rekabetgiligini kaybeden iilkeler bu degerleri geri kazanmak i¢in, markalagsma
siirecinin heniiz basindaki iilkeler de bu asamaya gelebilmek i¢in stratejiler

olusturmaktadirlar.

Politika, Aristo’nun ifadesiyle; “yoneticilerin halkla yonelik gerceklestirdikleri
biitiin uygulamalardir”. Kamuoyuna ve devlete ait isleri, mallar1 ve degerleri usul ve
esaslara uygun olarak yonetmek anlamina gelmektedir. Baska bir ifadeyle de; devlet,
hiikiimet ya da sirket yoneticilerinin belirli bir konudaki genel goriisii ve tutumu
“politika”dir (Kabar, 2011: 34). Belirlenmis alan ve konulara ait alinacak kararlara
yon gosteren genel rehberi ifade etmektedir (Yagci, 2010: 60). Ulkenin tanitim
politikalar1 s6z konusu oldugunda kastedilen devlet kurumlarinin tanitim amaclh

konulardaki tutumudur.

Sosyal bilimler acisindan strateji ise; bir iilkede uygulanan politikalara destek
vermek amaciyla; askeri, siyasi ve ekonomik giiglerini en etkili kullanmasina
denmektedir (Kabar, 2011: 63). Rakiplerin herhangi bir konuda kapasitesinin
onceden belirlenerek, sahip olunan gii¢lerin kosullara uygun olarak diizenlenip,
uygun zamanda uygulamaya gecirilmesi de bir baska strateji tanimidir (Uziin, 2000:
1’den akt. Kabar, 2011: 63). Ulke tamitim stratejileri de belirlenen politikalar

dogrultusunda hazirlanan plan/programlardir.

Ulkeler, 6ncelikle bayraklar tarafindan temsil edilmektedir. Ama tek basina

bayrak, ulus devlet hakkinda fikir vermek i¢in yeterli gelmemektedir. Bu sebeple,
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tilkenin daha giiclii temsili i¢in, hiikiimetler bazi imajlar ve logolar gelistirirler.
Ispanya’nin 6n ayak oldugu bu renkli ve artistik “turizm markalasmas1” eylemi, diger
ilkelere de yayilmistir ve biiylik basar1 elde edilmistir (Metahaven, 2008). Bu
baglamda Tiirkiye de farkli dillerde siyah renkte “Tiirkiye” yazisi lizerine kirmizi-

mavi-yesil renklerden olusan ve Tiirk tarihini hatirlatan laleyi kullanmaktadir.

Her iilkenin kendi sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerler, dogal kaynaklar ve
sosyal ve sportif etkinlik secenekleri farklidir. Dolayisiyla, hangi yoniiniin daha ¢ok
tanitilacagi ve markalagma siirecinde aktif olarak kullanilacaginin belirlemesi de ayri
olmaktadir. Ornegin turizm varhig ele alindiginda, iilkemizde hem kiiltiire, hem
dogaya hem de hobiye dayali turizm segenekleri ¢ok fazladir (Kozak ve Bahge,
2009).

Istanbul’un kiiltiirel mirasi, Erzurum’un kis sporlar1 yelpazesi, Antalya’nin
deniz-kum-giines turizmi ve 6te yandan da golf ve yat turizmi, Urgiip ve peri bacalar
ile  hedef kitle, markalasmanin gergeklestirilebilmesi amaciyla, segenek
bombardimanina tutulmaktadir. Markalagmada gecerli olan “bir isletmenin farkli
iirlin hatlarina sahip olabilecegi” goriisli burada da gecerlidir. Bir iilkenin sunulacak
bir¢ok kaynagi olabilir. Bunun adma “Ziriin karmasi” denmektedir. Her bir kaynagin
ayr1 olarak markalastirildigi durumlarda, bu genis marka portfoyii arasinda tek bir
iilke biitlinligiinii temsilen ve biitiine zarar vermeden, ortak marka degerini
coklayarak bir iilke markasi inga etmek miimkiindiir (Ural, 2009: 128). Ancak biitiin
bu ¢aba ve caligmalardan 6nce “lilke imajinin” hedef kitlesi karsisinda olumlu olmasi
gerekmektedir. 2001 yilinda Rekabet Ajans1 (CAT) kapsaminda gerceklestirilen bir
arastirma ile Avrupa tilkeleri vatandaslarina Tiirkiye denildiginde akillarina gelen ilk
lic kelime sorulmustur. Ayni soru yoneltildiginde Fransa igin; Paris, sarap ve moda
diyen kisiler Tiirkiye i¢in; PKK, iskence ve deprem cevabini vermistir. Bu sonuglar
da iilkemizin imajmin negatifligine dikkat ¢ekmektedir. Marka yaratma niyetinde
olan her firmanin bu sebeple cekinceleri olmaktadir. Yurtdisinda yolsuzluk ve
dolandiriciliga karisan Tiirk vatandaslari, Tiirkiye’nin imajina ciddi zararlar
vermektedirler. Ozellikle kuzey iilkelerinde, 6rnegin Giircistan’daki baz1 diikkanlarmn
camlarinda “Burada Tiirk mali satisi yapilmaz” yazdigi, orada yatirim yapmak

isteyen Tiirkiye’deki bazi girisimciler tarafindan belirtilmistir. Giircistan’daki
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durumun, iilkemiz tizerindeki ekonomik ve sosyolojik olumsuzluk boyutunu hayal
etmek zor olmayacaktir. Bir baska elestiri de markalagsmak igin yeterli ¢gabanin sarf
edilmedigi iizerinedir. Ozellikle yukarida tavsiye edilen goriise aykiri olarak
Tiurkiye’nin tek bir marka olarak olusturulmasma kars1 elestiriler mevcuttur.
Tiirkiye’nin stratejik olarak savas ihtimallerinin yiiksek bulundugu bir cografyada
konumlanmasi, iilke i¢i terdr problemleri ve son olarak dogal felaketlerin Oniine
gecilememesi dolayisiyla diger Avrupa iilkelerine gore markalagsmak i¢in ¢abasi daha
fazla olmalidir. Problemler farkli ele alinmalidir. Ornegin; halen giiniimiizde Dogu
ve Glineydogu Anadolu’da meydana gelen bir patlama ya da ¢atisma olayr ardindan
Istanbul veya Antalya ucuslari aksamakta, turist rezervasyonlari iptal olmaktadir

(Bulu, 2002).

Yurt disindan Ornek verilecek olursa; ABD’de gerceklesen 2001 terorist
saldirilarindan sonra, ABD seyahat endiistrisinde ¢esitli degisimler yapilmak zorunda
kalinmistir. Turizmdeki diisiis ve tiiketicilerin onceliklerinin degismesi iizerine, pazar
arastirmalar1 sonuglarina dayandirilarak cesitli gereksinimler dogmustur. Aile olgusu,
halk, birlik-beraberlik ve ozellikle giivenlik {izerine odaklanilmis bunlara bagl
olarak ivmenin artmasi ve marka {ilke olma vasfindan bir sey kaybetmemek icin yeni

stratejiler gerceklestirilmistir (Morgan, 2002: 152).

Tiirkiye’de benzeri durumlarin 6niine gegilebilmesi igin, biitlin markalasmak
yerine, bolgesel cagrisimlar ve bolgesel markalagmanin 6ne ¢ikarilmasinin
hedeflenmesi bu sebeple iilke markalasmas1 yerine, bolge markalagmas1 ve
sonucunda bir iilke semsiye marka altinda toplanmasi Onerilmektedir. Ancak
unutulmamahidir ki markalasma yolu yalmzca turizm faaliyetlerinden
gecmemektedir. Bunun disinda, ekonomik acidan 6zellikle sanayilesme agisindan ele
alindiginda Tiirkiye, Avrupa’da tekstil, otomotiv ve beyaz esya konusunda biiyiik
oneme sahiptir. Fakat bu gili¢lii sanayi yalnizca ‘fasoncu” olarak goriilmekte ve
“marka” olarak degerlendirilmemektedir. Bu durumdan kurtulmak ve giiglii markalar
yaratarak hem s6z sahibi olmak hem de iilke markalagsmasina destek olmak i¢in bir
komisyon kurulmasi 6nerilmektedir (Dordevic, 2008: 59). Ciinkii giiglii bir iilke
markasi; uluslararas1 pazarda mevcut duruma tahammiil eden, 6zel bir takim

degerlere sahip kurumsal markalar yaratabilmektedir.
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Tablo 1. Ulke Markalasmasi ve Ticari Markalasma Arasindaki Farklar

- Ulke Markasi Uriin Markas1 Tiizel Marka
S . Uriin ya da sektorle
Sunulan Belirli degil Sunulan bir iiriin
alakal
Nitelikler Tanimlanmasi zor Acikca tammmlanmus Iyi agiklanmis
Yararlar1 Tamamen duygusal Islevsel ve duygusal Baslica duygusal
. o ) Basit, goriilebilir ya da
Imaj1 Karigik, gesitli, belirsiz Basit, agik "
gizli
o , Birincil ve ikincil, goreceli | Baslica ikincil, daha az ve
Birlik Ikincil, goklu ve ¢esitli o
olarak az ya da ¢ok belirli
Ulusal itibar arttirmak Satiglara yardimei olmak ve Itibar gelistirmek ve
Amag
i¢in iligkileri gelistirmek iligkileri gelistirmek
Politik, ekonomik, . )
Boyut Baslica ekonomik Ekonomik ve sosyal
sosyal ve kiiltiirel
Coklu paydaslar. ) ]
Miilkiyet o Tek sahip Tek sahip
Belirsiz.
. Uluslararasz, ¢esitli ) Genel veya hedef alinmig
Izleyici Hedef alinmis kitle

"Belirlenmis kigiler"

kitle

Kaynak: Fan, Y., 2006, “Banding the nation: what is being branded?”, Journal of Vacation Marketing,

12:1, 5-14.

Anholt 2, “iilke markalasmasinin” var olmasimin ¢ok giic oldugunu ifade

etmistir. Fakat Fan, {lilke markasi yaratmanin efsane olmadigini dile getirmektedir.

Fan’a gore; lilke markalagsmas1 ne abartilmalidir ne de g6z ardi edilmelidir. Stratejik

olarak {iilke markast yaratmanin, bir iirlini markalagtirmaktan ¢ok daha farkli

oldugunu savunmaktadir (2006:7). Bununla ilgili olarak yukaridaki tabloyu

olusturmustur.

3 Anholt, S., 2008, “Why nation branding does not exist?”, Ulasim Tarihi: 02.03.2010
<http://www.orangecontest.nl/docs/SimonAnholtNationBranding.pdf>
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Stratejik olarak; “bir ulusun imajin1 desteklemek i¢in markalagma ve pazarlama
iletisimi tekniklerinden olusan iilke markasi1” (Fan, 2006: 6) yaratilirken izlenmesi
gereken yollar ayridir. Sunulan hizmetin belirsizligi diger markalasma ¢esitlerine
gore daha zorlastiric1 bir durumdur. Sunulacaklar ¢ok ¢esitli oldugundan karmasa
yaratabilmektedir. Varis noktast markalagsmasinda sunulacak ¢esitliligi daha
daraltilmigtir ve kolaylik saglamaktadir. Ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel
boyutta, ulusal itibar arttirmak i¢in uygulanan iilke markalagsmasinin, miilk sahibi
belirsiz ve ¢okludur. Bu zamana kadar tartisilanlarda, markalasmada en kilit nokta
olarak gosterilen “imaj” da tllke markalasmasinda karisiklik ve belirsizlik
yaratmaktadir. Fakat imajin ¢esitlendirilip belirlenmesi, hedef kitlesinin planlanarak
kararlastirilmas1 imkansiz degildir. Daha ¢ok strateji, daha ¢ok etkinlik ve calisma

gerektirmektedir.

Her ne kadar var olmadigini 6ne siirse de, kendisine iilke markalagmasinin
Oonemli stratejik unsurlar1 nelerdir sorusu yoneltilen Anholt bu soruya; bagdastirict
politika, kiltlir, ulus, iirlin ve ortak bir strateji; kisa, orta ve uzun zamanlh
planlamalara tutarli bir yaklasim; en iist zirveden 6nderlik (hiikkiimet ve/veya eyalet
baskani), diristliik, seffaflik, ilave olarak goriis acikligi ve son olarak yireklilik
cevabini vermistir. ** Anholt’m verdigi yanittan da anlasilacagi lizere markalagsma

stireci bir {ilke i¢in ¢etin sartlar gerektirmektedir.

Onceki yillarda, yalnizca bolgesel tamitim ve destinasyon (varis noktasi)
markalagsmas1 hedefleyen Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Istanbul basta olmak iizere
Kapadokya, Pamukkale, Nemrut, Antalya gibi destinasyonlar1 da marka olarak 6n
plana c¢ikarmay1 hedeflemistir (Taskin ve Giiven, 2003: 55). Bu konuda basar1 elde
eden kurum, yukarida belirtilen ¢aligma igerisinde, “Destination Branding” yani varis
noktast markalasmas1 lizerinde durmaya devam edecegini ve ayrica iilke

markalagmasi i¢in de c¢aba sarf edilecegi goriilmektedir.

DPT Miistesarhig “Dokuzuncu Kalkinma Plani (2007-2013) Kiiltiir Ozel

Ihtisas Komisyonu Raporu”nda Tirkiye kiiltiir yapismin mevcut sorunlarmin

% A design Indaba Project, Why Brand a Nation. Ulagim Tarihi: 08.05.2010.
<http://www.docstoc.com/docs/19860834/WHY -BRAND-A-NATION>
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giderilmesi iizerine strateji Onerileri bulunmaktadir. Komisyonun gelecege yonelik

hem fikir oldugu yaklagim asagidaki gibidir:

“Kiiltiirel zenginlik ve ¢esitliligimizin  yeterince taninip
sahiplenilmesini ve gelecek kusaklara aktarilabilmesini; basta dil olmak
tizere llkemizin kiiltiirel Ozgiinliigiinlin  maddi-manevi  biitiin
boyutlariyla, higbir sekilde yitirilmeksizin ve farkl kiiltiirlerle diyalog ve
etkilesim  kanallarimin  da ag¢ik  tutularak  evrensel boyutlara
taginabilmesini; kiiltlirel iiretime yatirnm yapilmasimni ve bunun tesvik
edilmesini; kiiltiirel degisim ve yeniligin ihtiyaca bagli dogal bir siireg
olarak kabul edilip bu siirecte bireyin, gruplarin ve toplumun yararinin en
iist ortak paydada bulusturulmasini amaglayan ¢ogulcu ve demokratik bir

yapi, ulagilmasi gereken hedeftir.”

Raporda kiiltlir tanittim1 ve aktarimi iizerine ayrintili stratejiler belirlenmesine
ragmen, ‘“‘markalagma ’ya deginilmemis ve herhangi bir sekilde bilgi verilmemistir.
Ayni sekilde yine Devlet Planlama Teskilati'nin hazirladigt ve TBMM’nin
27.06.2000 tarihinde 697 numarali karariyla onayladigr “Uzun Vadeli Strateji ve
Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2001-2005)” adli rapor igerisinde de lilke
markalagmasi iizerine herhangi bir politika ya da strateji belirlenmemistir. Ancak,
irlin i¢in marka yaratma hakkinda bilgiler mevcuttur. Yalnizca asagidaki karar

markalagsmay1 ¢agristirmaktadir:

“AB’ye uyum ve Diinya Ticaret Orgiitii anlagmalarinda éngdriilen
gerek gecis siireci esneklikleri ve gerekse yasak olmayan siibvansiyonlar
kapsaminda bagvurulabilecek Ar-Ge, cevre koruma, bolgesel kalkinma
amacli silbvansiyonlarin etkin bir sekilde kullanimi saglanacaktir. Ayrica,
taniima yonelik faaliyetler ile uluslararasi Tiirk markast kullaniminin

tesvikine 6nem verilecektir.” (266. Madde)

Ayni sekilde yine DPT Dokuzuncu Kalkinma Plan1 (2007-2013)’nda asagidaki

karar yer almaktadir:

37



“Tekstil, hazir giyim, deri, seramik, cam, mobilya, kuyumculuk
gibi sektorlerin tiikketime yonelik iiriinlerinde 6zgiin tasarim faaliyetleri
Ozendirilecek, kaliteli tasarimci yetistirilmesi saglanacak, ulusal ve
uluslararas1 marka olusturulmasi desteklenecek, tanitim ve pazarlama
konusundaki destekler ihracatgilarimizin ihtiyaglari dogrultusunda

gelistirilecektir.”( 522. Madde)

Kararlara istinaden ortaya ¢ikan duruma gore; tesvik edilen firmalar ve/veya
kurumlar sayesinde uluslararasi platformda “Tiirkiye”nin adi1 duyurulacak ve basarili
markalar sayesinde olumlu Tiirkiye imaj1 olusturulmaya caligilacaktir. Boylelikle de

iilke markalasmasina katkida bulunulacaktir.

Son olarak, mevcut durum degerlendirilmesi yapildiginda, UNWTO® kaynakli
rakamlara gore; Tiirkiye, 2009 yil itibariyle turizm gelirleri agisindan, 21,3 milyar
dolarla, diinyada en ¢ok turizm geliri elde eden dokuzuncu iilke konumundadir.
Birinciligi 94,2 milyar dolar ile ABD almistir. Yine ayni yil istatistiklerine gore,
gelen yabanci turist siralamasinda, 25,5 milyon ile Tiirkiye diinyada en c¢ok turist
ceken yedinci ililke olmustur. Aymi listede birinci sirayr 74,2 milyon ile Fransa
almistir.*® Fakat global anlamda turizm agisindan ¢ok onemli bir yere sahip oldugu
goriilen ve diinya siralamasiyla basarili olan Tiirkiye’nin adi, marka iilkeler listesinde

maalesef yliksek siralarda yer almamaktadir.

2.1.2. Marka Ulkeler

Turizmden en biiyiik payi alan iilkelerin tanitim politikalarinin “Biitiin- Parca-
Ozel” e dayali bir yapida olduklarini sdylemek miimkiindiir. S6z konusu iilkeler, bu
stratejiye uygun olarak Orgiit yapilarim1 da olusturmuglardir. Bu iilkeler cografi
farkliliklar, tesis, alt yapi, dogal cevre, arkeolojik kalintilar, eski medeniyetlerin
eserleri gibi yonlerden farkli yapida olduklarindan, her bolge farkli pazarlarda ve

farkli pazar gruplarina hitap etmektedir. Bu strateji dogrultusunda Ispanya, Marbella

> Tiirkiye nin 1975°den beri iiyesi oldugu Diinya Turizm Orgiitii.
1® Ulagim Tarihi: 26.04.2011. <http://unwto.org/en>
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ve Kanarya Adalari’ni; Fransa, Cote d’Azur, Paris, Normandiya, Courchevel ve
Korsika’y; italya, Toscana ve Sardinya Adasi’mi markalastirarak, turizm pazarina

iilkeden ziyade varis noktasi (destination) olarak c¢ikarmiglardir (Taskin ve Giiven,
2003: 54).

Ulke markalasmast da son yillarda &nemli bir konu haline gelmistir.
Giliniimiizde birgok tilke, bolge ve sehirlerde yasayan potansiyel “alic1” insanlara
yonelik, marka onermeleri gelistirmek i¢in calismalar yiiriitiilmektedir (Hall, 2004:
171). 2006 yilinda, anket yontemiyle, on binden fazla kisinin katilimi ile “Global
Market Institute” tarafindan yapilan “Kiiresel Ulke Markalar1 Indeksi” adli bir
arastirma gerceklestirilmistir. Anket uygulanan katilimcilara, iilkelerin birer marka
olarak ¢ekiciliginin degerlendirilmesi talep edilmistir. Cekicilik kriterleri arasinda;
turizm, tarihi ve kiiltiirel miras, ekonomik ve teknolojik gelisimler, egitim olanaklari,
insan sermayesi, yatirim ve hamleleri ve son olarak go¢gmen ¢ekme potansiyeli yer
almistir. Buna gore; turizm, yatinm ve hamleler, go¢men c¢ekme kategorilerinde
Avustralya sampiyon iilke olmustur. Ikinci sirada yer alan Kanada; ¢ok kiiltiirliiliigii,
sosyal gelisimi ve egitim olanaklar1 ile “kiiresel bir cazibe merkezi” haline gelmistir.
Listenin devamim sirastyla; Isvigre, Ingiltere, Isvec, italya, Almanya, Hollanda,
Fransa ve Yeni Zelanda olusturmaktadir. ABD onceki yillara gore gerileyerek on
birinci siraya oturmustur. Bush yonetimi ve politik stratejilerin yanlishgi sebep

gosterilmistir. Japonya ve Singapur yiikselise gecmistir.

Tiirkiye ise bu siralamada yirmi besinci olmustur. Sahip oldugu degerleri ve
potansiyeli ile Tiirkiye’nin, dniimiizdeki yillarda daha basarili olacag: ve listede daha
tist siralarda yer alacagi Anholt tarafindan imit edilmistir (Karakas, 2010). Anholt;
bu sonu¢ karsisinda Tiirkiye’nin daha 1yisini hak ettigini ifade etmistir ve
“Tiirkiye’nin kotii bir imaj1 var. Tiirkiye, Rusya ile birlikte en sonda bulunuyor.
Tiirkiye hakkinda yurtdisinda bilinenler vahim” diye eklemistir. Tiirkiye nin giizel
bir iilke oldugunu sdyleyen Anholt: “Trajedi, Tiirkiye’nin bir marka olarak durumu.
Gergek ve algilamanin bu kadar farkli oldugu bagka bir iilke yok.” demistir.
Tiirkiye’nin AB’ye iiyelik asamasinda oldugunu belirterek, her Avrupa iilkesinin ayri

ayr1 marka oldugunu, Tirkiye’nin bu birlige {iiyeligi durumunda bu marka
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topluluguna bir seyler mi katacaginin yoksa bir seyler mi gotiireceginin tartisma

konusu oldugunu dile getirmistir."’
Asagidaki tabloda, marka tilkeler siralamasi yer almaktadir.

Tablo 2. Marka Ulkeler Genel Siralamasi

NBI Q2 2005 Genel Swralamast
ULKE SIRALAMA
Avustralya 1
Kanada 2
Isvicre 3
Birlesik Krallik 4
Isve¢ 5
Italya 6
Almanya 7
Hollanda 8
Fransa 9
Yeni Zelanda 10
Amerika 11
Ispanya 12
Irlanda 13
Japonya 14
Brezilya 15
Meksika 16
Misir 17
Hindistan 18
Polonya 19
Giiney Kore 20
Cin 21
Giiney Afrika 22
Cek Cumhuriyeti 23
Rusya 24
Tiirkiye 25

Kaynak: A design Indaba Project, Why Brand a Nation. Ulagim Tarihi: 08.05.2010

" Bizim Anadolu, Ekonomi Sayfasi, 15.02.2005 Ulasim Tarihi: 02.12.2010.
< http://www.bizimanadolu.com/>
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Kiiresel Ulke Markalar1 Indeksi arastirmasmin ardindan, Londra'da organize
edilen WTM Fuari'nda, “FutureBrand” tarafindan gergeklestirilen 2008 Marka
Ulkeler Endeksi (Country Brand Index-CBI)’nin agiklamasma gore; yine
markalagmak i¢in hiikiimetinin 20 milyon dolar harcadigi Avustralya®®, listede
birinci, Kanada ikinci se¢ilmistir. Arastirmada ABD, ciddi bir yiikselise gegmistir ve
ticiincii sirada yer almaktadir. Endeks, alaninda uzman kisilerle yapilan goriismeler,
iilkeler hakkinda bazi arastirmalar ve gerceklestirilen anketler 1s181inda hazirlanmastir.
Anketler, aralarinda ABD, Cin, Avustralya, Japonya, Brezilya, Ingiltere, Almanya ve
Rusya'dan olmak iizere, yaslar1 21 ile 65 arasinda degisen ve yilda birden fazla

seyahat eden yaklasik 2 bin 700 kisiyle gerceklestirilmistir.'®

2.2. KAVRAM OLARAK ULKE TANITIMI

2.2.1. Tanitim ve Tanitimin Onemi

1980’1i yillardan itibaren diinya konjonktiiriine damgasini vuran kiiresellesme,
toplumlar1 birbirine yaklastirmis, demokrasi, insan haklarina saygi, serbest piyasa
ekonomisi, ulusal ve uluslararasi iligkilerde etik ve saydamlik tiim diinya i¢in gegerli
degerler haline gelmis, iilkelerin igte ve dista yiiriittiigli her tiirlii faaliyeti diger
iilkelerce izlenmesi, degerlendirilmesi, yargilanmasi ve elestirilmesi kagimilmaz bir
olgu olarak ortaya c¢cikmistir. Uluslararas: iligkilerin ¢ok yogun ve karmasik hale
geldigi bu siiregte, milletlerin birbiri ile ilgili deger yargilarinin 6nemi ve iilkelerin
ekonomik ve siyasi ¢ikarlarini etkileme giiciinii arttirdigindan, “tanitim”, tilkelerin
kendilerini anlatabilmek i¢in ihtiya¢ duydugu ve giderek daha fazla 6nem verdigi bir
etkinlik alant olmustur (DPT, 2000: 1). Bu sebeple, iilke tanitimina yonelik
calismalar giin gectikce artmaktadir. Ulkelerin tanitimlarmni, bircok farkli alanda,
farkli metotla ve aragla yiiriitebilecegi bu fonksiyon ile yarar saglamalar1 miimkiin

olmaktadir.

8 Can A Brand Identity For A Nation Be Successfully Created?, 18.06.2009. Ulagim Tarihi: 11.10.2010.
<www.bandt.com.au>.

9 Ulagim Tarihi: 22.07.2010. <http://www.turizminsesi. com/haber/2700-kisiyle-marka-ulke-secildi-
1020.htm>
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21. yiizyilda teknolojide biiyiik gelismeler yasanmistir ve yasanmaya da devam
etmektedir. Buna bagli olarak iletisim araclari da s6z konusu teknik gelismelerden
etkilenmis ve kitle iletisim olgusu giderek dnem kazanmustir. Ozellikle son otuz yilda
meydana gelen teknolojideki hizli ilerleme, iilkeler arasindaki mesafeler iyice
azalmistir. Her ne kadar bu etkinin sinirlar1 ortadan kaldirdig: diisiiniilse de kiiresel
pazarda farkli acilardan avantaj saglamak icin kurumlar ve iilkeler degisik
yontemlerle farklilasma yollarin1 benimsemislerdir. Bu yiizden birgok kurum ve

iilkede tanitim ¢alismalarina biiyiik 6nem verilmektedir.

Kiiresellesme, biitiinlesme, smirlarin seffaflagmasi ve hatta yok olmasi,
yerellikten kopus lizerinden ekonomik, kiiltiirel, politik baglamlarda yeni bir “diinya
sistemi” olarak degerlendirilse de, bdylesi bir siirecin baskilarinin anilan eksenlerde
“rekabeti” artirdigi ve yerele olan vurguyu beraberinde getirdigi goriilmektedir
(Robertson, 1999; Tomlinson, 2004; King, 1998). Artan rekabet kosullar1 sonucunda
biitiinlesme sdylemi farklilasma ¢abalarin1 dogurmus, bu ¢abalarin sonuglarindan biri

olarak tanitim siireci hizlanmis ve sinirlar bu anlamda daha da belirginlesmistir.

Ulkelerin diinya pazarmda kendilerini duyurmalarini arzu etmelerinin bir¢ok
nedeni bulunmaktadir. Sosyal sistemler olan devletler, rekabet ortami i¢inde hayatta
kalabilmek ve tanitimlarin1 gerceklestirmek adina daha fazla hedef kitleye
ulagabilmek i¢in Orgiitiin biitiin yon[leri] ve gercekleriyle halka anlatilmasi, orgiitiin
yap1 ve gorevlerine iliskin bilgi ve haberlerin diizenli bir bi¢imde halka duyurulmasi
ve gerektiginde agikliga kavusturulmasm (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 127)
amaglayan tanitima ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu yolla cevrelerine orgiitleri ile ilgili
bilgileri etkili sekilde vererek, daha fazla gliven vermektedirler. Dolayisiyla, hedef
kitleleriyle tek yonlii de olsa iletisim halinde olmaktadirlar. Genellikle ekonomik
nedenli olan ve farkli yontemler ve araglarla gerceklestirilen tanitim faaliyetleri,
diinya pazarindan payina diiseni almak isteyen iilkelerin ¢cok kullandig: bir iletisimsel

eylemdir.
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2.2.2. Ulke Tanmitim1

Uluslararas1 iligkilerin ¢ok yogun ve karmasik hale geldigi bu siirecte,
milletlerin birbirleriyle ilgili deger yargilarinin 6nemi ve iilkelerin ekonomik ve
siyasi c¢ikarlarmi etkileme giiciinii artirdigindan, “tanitma”, llkelerin kendilerini
anlatabilmek icin ihtiya¢ duydugu ve giderek daha fazla énem verdigi bir etkinlik

alan1 olmustur.

Hacioglu (akt. Sahbaz, 2000) iilke tanitimini; “bir iilkenin kamuoyunda olumlu
bir imaj yaratmak amaciyla cesitli iletisim tekniklerinden yararlanarak acik, siirekli
ve yogun sekilde yliriitiilen bilgilendirme faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir. Bu
bilgilendirme siireci dahilinde, tilkeye dair ekonomik, sosyal ve turistik veriler, kisa
tanitim filmleri, afigler ve ya cesitli konferanslar gibi iletisim araglar1 vasitasi ile
hedef kitlelere aktarilabilinmektedir. Ustlendigi gorevi neticesinde tanitimin orgiitler

ve iilkeler ac¢isindan rolii ve 6nemi de biiytiktiir.

Ulke tamitimi diger adiyla dis tanitim, bir iilkenin her tiirlii olanak ve
degerlerinin yurtdisinda tanmitilmasi olarak kisaca ifade edilebilir. Daha genis
kapsamli tanimlama yapilirsa, kiiresellesen diinyada iilke tanmitiminin hedef kitlesi
hemen hemen biitiin etkilesime girilen diinya milletleri olarak goriilmektedir. Buna
gore lilkenin siyasal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan hedef kitle i¢in ne ifade
ettigi arastirilmali ve bu baglamda bir tamitim stireci planlanmalidir. Uzunkaya
(2009: 197) tamitim g¢alismalarinin yapildig1 en onemli ve en genis alanin iilkeler
oldugunu belirtmekte ve lilke tanitim calismalarinin “ekonomik, siyasi ve kiiltiirel

gelisimleri uluslararasi seviyelere tagimalar1” arasindaki iliskiye dikkati ¢cekmektedir.

Olali, Nazilli, Kircioglu ve Stimer’in (1983: 9-10) ¢ok daha ayrmtili bir

tanimina gore ise lilke tanitimi soyledir:

“Enformasyon, iletisim propaganda, devlet reklamciligi, halkla
iliskiler, kolektif reklamcilik, satis gelistirmesi ve reklamcilig1 iceren;

siyasal ekonomik kiiltiirel ve turistik tanimin1 da kapsayan bir kavram
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olarak, iilkenin temel siyasal ve ekonomik tercihleri dogrultusunda ulusal
dis politikaya uygun olarak diger iilkelerde sorunlarini anlatmak diinya
kamuoyunda kendi lehine olumlu bir imaji yaratmak, gelistirmek
sayginligr arttirmak {ilke hakkindaki yanlis izlenimleri diizeltmek amaci
ile politikas1 ve planlamasi devlet tarafindan saptanan uygulamasi kamu
ve 0zel kesim kuruluslar tarafindan bir koordinasyon i¢inde agik siirekli
yogun ve sistemli bir bicimde bilimsel ve teknik yontemlerle yliriitiilen

faaliyetlerin tiimudiir.”

Genellikle uzun siireli ve genis kapsamli etkinlikler olan dis tanitim, bazen de
belirli konular {izerine ve kisa siireli de gergeklestirilmektedir. Dis tanitim,
uluslararas1 platformda, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel olaylar siirecinde, iilkelerin
olumsuz elestiriler, propaganda ve suglamalar karsisinda kendilerini savunmak adina
gerceklestirdikleri bir iletisimsel eylemler biitlinlidiir. Bu tanitim faaliyetleri biitiinii,
imaj birikimini hedef almaktadir. Bunun i¢in de siirekli olarak hedef kitleye bilgi
aktarmak gerekmektedir. Bu durumda iilkenin bilinmeyen, ilgi ¢ekici ve farklilik
yaratan biitiin O0geleri tanitim yontem ve araclari vasitasi ile kamuoyuna

sunulmaktadir (Tolungiic, 1999: 14).

2.2.2.1. Ulke Tanitiminda Kullanilan Yéntem ve Araglar

Tanitim bir¢ok farkli yontemin ve aracin kullanildigi bir etkilesim stirecidir.
Etkili bir tamitimin yapilabilmesi i¢in ¢agimizdaki en Onemli olgu iletisimdir.
Oskay’a (1992: 15) gore iletisim, topluluk ya da toplum yasami iginde

gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirimleri olarak tanimlanmaktadir.

2.2.2.1.1. Ulke Tamitim Yo6ntemleri

Tanitimda kullanilacak olan iletisim tiirliniin ya da tiirlerinin se¢imi ¢ok
onemlidir. Tanitim igin kullanilacak iletisim yontemleri; halkla iligkiler, reklam ve

lobi faaliyetleri sekilde siralanabilir.
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2.2.2.1.1.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir orgiit ve bu Orgiitiin hitap ettigi kitle ile arasinda iletisim,
anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmay1 ve bu baglar1 korumayi
amaglayan idari bir fonksiyondur (Theaker, 2008: 16). lyi niyet ve anlayisa dayali
iligkiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Hedef kitle ve oOrgiit arasinda kurdugu
iletisimsel kanallar vasitasiyla orgiitiin amacina gore, bilgi aktarimi gergeklestirerek,

orgiitlerin varligini siirdiirmesine yardimci olmaktadir.

Bir bilgi aktarim siireci olarak ifade edilen enformasyon da gilinlimiizde
genellikle bilgi alma, haber alma, tanitma, bilgilendirme anlamlarinda bati dillerinde
kullanilan “Information” kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Enformasyon,
kisaca bilgi almak ve bilgi vermek anlaminda kullanilmaktadir (Olali, Nazilli,
Kircioglu ve Siimer, 1983: 85-89). Halkla iligkiler bir noktada enformasyondan
ayrilir; yalnizca bilgi aktarma 6zelligine sahip olmamakla birlikte, hedef kitleyi

“ikna”ya tegvik eder.

Uluslararasi tanitimda enformasyon iilke, yore veya turistik bir iiriin hakkinda
kamuoyuna bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir. Bir bilgilendirme teknigi olan
enformasyon yazili ve sozli tim tamitim araglarindan faydalanilarak
gerceklestirilmektedir. Ulkelerin uluslararas1 tanitiminda resmi enformasyon
hizmetlerini resmi turizm Orgiitii tarafindan, yurt i¢i ve yurt disi enformasyon
biirolar1 vasitasiyla yiiriitiilmektedir. Siirekli enformasyon merkezleri, resmi turizm
orgitlinlin yurt i¢ci ve yurt dist turizm midirlikleri ve ofisleridir. Gegici
enformasyon merkezleri ise belirli giin ve olaylar nedeniyle sinirl bir siirede faaliyet
gdsteren tanmitim noktalaridir. Ornedin; turizm fuarlarinda diizenlenen tanitim
stantlar1 gegici enformasyon biirolaridir. Bu stantlarda potansiyel kitlenin dikkati bir
ilke, yore veya turistik bir Uriine ¢ekilerek satin alma istegi yaratilmaya

calisilmaktadir (Ors, 1995: 61).
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Halkla iligkiler de ayni zamanda bir “tamima” ve “tanitma” eylemidir.
Giliniimiizde bir¢ok kurum ve kurulusta, karsimiza genellikle tanitma kavrami ile
birlestirilerek “halkla iligskiler ve tanitim” olarak ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler, ¢ogu
iilkede uygulamali iletisimin gelisme gosteren alanlarindan biri durumundadir ve

farkli tanimlar1 yapilmaktadir.

Sosyal bilimlerin bircok kavraminda oldugu gibi halkla iliskiler kavramini1 da
tam bir tanima sigdirmak miimkiin degildir. Peltekoglu'na (2007: 6-7) gore halkla
iligkiler, “kurumun amagclar1 iizerine yapilanan, 6nem sirast —kimi zaman tiiketici,
kimi zaman dagitimer ve ¢alisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore-

degisiklik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimidir”.

Halkla iliskiler, Mutlu (2004: 122) tarafindan ise “insanlarin ya da kurumlarin
kamusal yasamda olumlu ve destekleyici imgelerinin yaratilmasi ve stirdiiriilmesi
etkinligi; oOrgiitlerin  orglitsel hedefleri gerceklestirmek amaciyla c¢evrelerine
uyarladiklari, ¢evrelerini degistirdikleri ya da koruduklari yonetimsel bir iletisim

islevi” olarak tanimlanmaktadir.

Halkla iliskiler Enstitiisii’'ne (IPR) gore halkla iliskiler “bir 6rgiit ve hedef
kitlesi arasinda sayginligin ve iyi iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi amaciyla

gergeklestirilen planlama ve destekleme etkinligi”dir (Giiz, 2002: 164).

Gorildigi  gibi, halkla iligkiler kavramimin ortak ve tek bir tanimmi
bulunmamaktadir. “halkla iligkiler nedir?” sorusunu ydneltilen her kisiden; sosyal
bilimler alanindaki diger kavramlarda oldugu gibi, ¢esitli yanitlar almak miimkiindiir.
Buna karsin yapilan tanimlarin birbirlerinden ¢ok da farkli olmadigi goriilmektedir.
Genelde verilen cevaplar arasinda c¢ok kii¢iik ayrimlar s6z konusu olmaktadir.
Tanimlardan da goriilebilecegi gibi halkla iliskilerde hedef sadece tiiketici degildir.
Ayn1 zamanda {reticiler, yoneticiler, siyasal olusumlar ve kamular da &nemli

olmaktadir.
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Kisaca 6zetlenecek olursa; halkla iligkiler taraflar arasinda koprii olusturarak
siirlart seffaflastiran, orgiitleri hedef kitlesi ile yakinlastirip kendilerini olduklari
gibi tanitarak mesrulastirmaya c¢alisan ve son olarak taraf olmay1 ortadan kaldirarak
saglikli bir iletisim kurmaya calisan bir iletisim yontemidir. Bu durumda, tanitim
acisindan degerlendirildiginde; tanitimi gerceklestirmek isteyen kisi ya da kurumlar
ile hedef Kitlesi arasinda baglanti kurmak i¢in kullanilacak yontem halkla iliskiler
olacaktir. Hedef kitlenin sempatisini, ilgisini ve iyi niyetini kazanmak amaciyla
gergeklestirilen ikna ¢abalarinin tamami temelinde ticari bir kaygi olmayan halkla
iligskilerdir. Uzun vadeli olan halkla iliskiler yontemi yerine kisa vadede amacini

gerceklestirmek isteyen orgiitler, reklama basvurmaktadirlar.

2.2.2.1.1.2. Reklam

fletisim alaninda uygulanan énemli bir etkilesim teknigi olan reklam; “bir mal
veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal veya hizmetin alicis1 olacaklarin
taninmasi i¢in yapilacak olan arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve
mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitgesi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi
iletisim araglarinin  kullanilacagt konusundaki kararlar ve reklam igeriginin

hazirlanmasi gibi faaliyetler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu, 1985: 165).

Mutlu (2004: 242) ise reklami; “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle
ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, televizyon film, vb.) genis bir

kamuya bildirilmesi siireci” olarak tanimlanmustir.

Reklam ticari amaglarla gerceklestirilen bir iletisim yontemidir. Buna karsilik
yukarida bahsedildigi gibi halkla iligkilerin amaci ticari degildir, tam tersine daha
genis bir kitleyi olaylardan haberdar ederek onlari bilgilendirmektir. Kamuoyunu
belirli bir konuda etkilemek, onlar1 ikna etmek ya da halkin herhangi bir konuda bir
gorlise sahip olmasini saglamak halkla iligkilerin esas amacidir. Bunu da ancak uzun
siirede gerceklestirebilmektedir. Halkla iligkiler ile reklamcilik arasinda benzer

yonler oldugu kadar, farkli yonler de bulunmaktadir (Tortop, 1975: 4).
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Reklamin amaci; diger tanitim tekniklerinde oldugu gibi hedef kitlenin
davranislarim etkilemektir. Ozellikle, onlarin tiiketim ve satin alma aliskanliklarini
orgiit lehine c¢evirmek, talep yaratmak ve satiglarin miktarlarini arttirarak piyasada

marka baglilig1 yaratmaktir (Hacioglu, 1992: 156).

Reklamlar, ekonomik olanaklari olan biitiin orgiitlii yapilar (firmalar, kamu
kurumlari, profesyoneller, sosyal acenteler ve Kkiiltiirel kurumlar) tarafindan
kullanilir. Reklam orgiitiin ideolojik, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel pazarlama

amaglarina ulagsmasina yardim eder (Erdogan, 2008: 371).

Reklam yoluyla yapilan tanitim faaliyetleri; devlet tarafindan gerceklestirilen
reklam faaliyetleri, kisisel reklamcilik faaliyetleri ve kolektif reklamcilik faaliyetleri
olarak ii¢ grupta toplanmaktadir. Bir iilkenin lehine olan, mevcut ekonomik ve sosyal
durumunu koruyup gelistirmeyi amaclayan tanitim faaliyetleri devlet tarafindan
gerceklestirilen reklam faaliyetleridir. Kisisel reklamcilik faaliyetleri; kisisel ve kitle
satig yontemlerini kapsayan, orgiitlerin iirettigi mal veya hizmetleri ve tiiketicinin
karsilama imkanlarin1 arttirmak, mevcut talebi kendi yoniinde tutabilmek igin
gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. Kolektif reklamcilik; kisisel reklamecilik araglarinin
sinirl1 kalmasi durumunda, orgiitlerin potansiyellerini ve hitap edilecek Kkitleleri
genisletmek isteyen tesebbiisleri kolektif reklamcilik faaliyetlerine yoneltmektedir.
Kolektif reklamciliga 6rnek olarak, ayni zincir isletmelerin veya ayni bolgede
bulunan isletmelerin yaptiklar1 reklam faaliyetleri gosterilebilir. Ulkeler ve bolgeler

de kolektif reklamcilik faaliyetleri gerceklestirebilirler (Oztiirk, 1992: 166).

THY nin diinyaca {inlii basketbolcu Kobe Bryant ile calistigi ve “83. Oscar
Odiilleri” gecesinde yaymlanan yiiksek maliyetli televizyon reklami vasitasiyla
Tiirkiye agisindan bir ilke imza atilmigtir. Diinyanin birgok iilkesinden milyonlarca
insanin izledigi bir programda, bir Tiirk sirketinin tanitimi, dolayisiyla Tiirkiye nin

de tanitimi1 haline doniismiistiir.

% TRT Haber. Ulasim Tarihi: 14.03.2011. <http://www.trt.net.tr/haber/HaberDetay. aspx?HaberKodu=c1 1
fa3f8-c6a4-423d-a6cd-8950e344a56d>
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2.2.2.1.1.3. Lobicilik

“Halkla iliskilerin uzmanlasmis bir dali” (Oktay, 2002: 94) oldugu savunulan
bir diger iletisim yontemi de lobi faaliyetleridir. Lobi kavrammin kaynag: Ingilizce
lobby sozciigii ile tanimlanan meclis koridorlarinda, yasa koyucularin belli bir yonde
oy kullanmasimi saglamak amaci ile yiiriitiilen kulis c¢alismalarina dayanmaktadir
(Peltekoglu, 2007: 596). Bu tanim, ¢ogulcu demokrasilerde lobicilik faaliyetlerini
toplumdaki farkli ¢ikarlart temsil eden bir hak olarak addederek, bu faaliyetlerden,
lobicinin temsil ettigi kuruluslarin oldugu kadar, belirli konularda bilgilendirilerek
aydinlanan politik kadrolarin da yarar sagladigini vurgulamaktadir (Paksoy, 1999:
46).

Siyasal kararlarin Orgiitsel c¢ikarlar dogrultusunda alinmasi i¢in modern
iletisimin sundugu tiim tekniklerin kullanildig1 bir alan olan lobi faaliyetlerinde genis

capl halkla iligkiler kampanyalarindan yararlanilmaktadir (Biber, 2007: 64).

Lobicilik, “ikna, inandirma ve tanitma teknikleri uygulayarak, karar verme
mekanizmalar: lizerinde baski grubu olusturma ve politik kararlar1 bir grubun veya
bir iilkenin lehine ya da aleyhine degistirme becerisi” olarak ifade edilmektedir

(Nurdogan, 1993: 61).

Uluslararas: ve AB Hukuku Uzmani Hanli’ya gore? lobicilikle ilgili bir devlet
politikasinin olusturulmamasi en 6nemli eksiklik olarak goriilmelidir. Bunun yaninda
iilkemiz lobicilik anlayis1 genel olarak bireysel amaglh ziyaretler, sektorii temsil eden
ve iiyesi bulunduklar1 dernek, vakif vb. kuruluslarla isbirligi ile hareket edilmesi ve
acik hava toplantilari, sessiz yiirliyligler, basin toplantilarim1 igermektedir. Oysaki
Ozellikle, imaj sorunu yasayan ve c¢esitli onyargilarla karsi karsiya olan iilkeler icin
halkla iliskiler ve lobicilik vazgegilmez dis tanitim faaliyetleri olarak
degerlendirilmelidir. Lobicilik yoluyla iilkeler, disarida ekonomik, kiiltiirel ve siyasal

alanda yiriittiigii faaliyetlerin istenen hedeflere ulasmasini saglayabilmekte ve ayni

2 Hanli, H., Kiiresel Lobicilik “Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve Tiirkiye”. Ulasim Tarihi:
10.02.2011. < http://www.stradigma.com/turkce/haziran2003/print_03.htmlI>
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zamanda diger lilkelerin baski gruplarindan ve sivil toplum orgiitlerinden gelebilecek

olumsuz etki ve propagandalarina kars1 koyabilmektedirler (Avcikurt, 2005: 12).

2.2.2.1.2. Ulke Tanitim Araglari

Insanin var olusu kadar eski olan iletisim, toplumda her zaman &ncelikli bir
deger olmustur. iletisim kurabilmek igin insanlar, gesitli yollara ve araglara
basvurmuslardir. Toplumsallasma, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme ile yillar
icinde iletisim kurmak i¢in kullanilan yontem ve araclar degismistir. Bu ilerleme ve
gelismeler sonucunda iletisim inanilmaz hiz kazanmis ve kitle iletigimi 6nemli bir hal

almistir.

Cagimizda kitle iletisim araglar1 gerek kisa zamanda ¢ok fazla insana
ulagabilinmesi acisindan gerekse insanlarin devamli olarak bu araglar ile etkilesim
halinde bulunmasi agisindan ¢ok biiyilkk onem tasimaktadir. Fakat kitle iletisim
araglarindan hig birinin hedeflenen amaclara ulasilabilmesini tek basina saglamasinin
miimkiin olmadig1 unutulmamasi gereken bir noktadir (Tolungii¢, 1999: 123). Biitiin
kitle iletisim araclarinin giiglii ve zayif yonleri bulunmaktadir ve tamitim i¢in bu
araglar kullanilirken bu yonleri tam anlamiyla kavranarak ona gore bir tanitim

stratejisi uygulanmasi gerekmektedir.

2.2.2.1.2.1. Basili Araglar

Gazeteler giinliik, haftalik ya da aylik basilan hedef kitlesine bilgi, haber
aktaran yazili basili araclardandir. Gazetelerin temel varlik sebebi, kamuoyunun
haber alma 6zgiirliiglinii saglamak ve ulusal ve uluslararasi giindemi olusturan ¢esitli
konular hakkinda verdikleri bilgiler ile kamuoyunu bilinglendirmek ve yer verilen
konularla ilgili kamuoyu olusumuna katkida bulunmaktir. Her giin milyonlarca
insana ulasan gazeteler, halkla iligkilerde etkinligi ispatlanan temel iletisim

araclarindan biridir ve kamuoyunda da biiyiik bir etki agina sahiptir.
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Gazeteler oOrgiitlere iki yonde fayda saglamaktadirlar. Bu faydalardan ilki
tamitimdir. Gazete aracilifiyla Orgiitler, tiim {yelerini ve gergeklestirdikleri
faaliyetlerini diger orgiitlere veya hedef kitlesini olusturan kamuya tanitma firsati
yakalarlar. Diger bir faydasi ise, Orgiit iiyelerini Orglitsel biitiinliigii destekleyen

giidiilemedir. (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 143)

Genis kitlelere ulasmanin en gegerli yollarindan biri hi¢ kuskusuz gazetelerdir.
Kullanim agisindan diisiiniildiigiinde diinya iizerinde en ¢ok kullaniciya sahip olan
kitle iletisim araclarindan biri gazetedir. En 6nemli avantaji ise, gazetelerde ¢ikan
bilgilerin saklanabilir olmasidir. Gazetelerde tanitim1 yapilacak olan olgu ile ilgili
yayinlanan bir haberin kamuoyu iizerinde etkisi yadsinamaz derecede biiyiik

olmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2006: 276).

Fakat her iilkenin kendi 06zglin kosullari, o iilkede yayimlanmakta olan
gazetelerin kendi 6zgiin mantigini da yaratmistir (Tolungilig, 1999: 125). Bu ise
tanitimda gazetelerden yaralanmanin bir dezavantaji olarak goriilebilir. Gazete ile
yapilacak olan bir tanitim faaliyeti ne yazik ki yalnizca onun yayildigi alan
(genellikle bolgesel ya da en iyi sartlarda iilkesel boyutta) ile siirli bir tanitim
olanag1 sunmaktadir. Ancak diger gorsel-isitsel araglardan daha ekonomik olmasi

yine de Orgiitlerin gazeteleri tercih etmelerine sebep olmaktadir.

Basili araglara nazaran, gorsel ve isitsel iletisim araglarinin daha ¢ok kitleye
ulastigr ve tanmitim faaliyetleri agisindan daha etkili oldugunu sdylemek miimkiin

olacaktir.

Dergiler, elden ele dolasan ve kullanma siireleri bakimindan gazeteye goére istiin
yanlar1 olan, basin yoluyla yapilan reklamlarin ikinci biiyiikk grubunu olustururlar (Usal,

1984 108).

Gazete ve televizyon gibi diger yayin organlarinin aksine uzun bir okuma zevki
veren dergiler hedef kitle tarafindan bos zamanlarda ve daha rahat sartlar iginde
okunurlar. Bu sayede okuyucu verilmek istenen mesaja daha ¢ok dikkat etmektedir

(Hekimgil, 1968: 48). Daha cok ilgi alanlarina gore cesitlilik gdsteren dergiler
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tanitim i¢in olmazsa olmaz araglardan biridir.

Dergiler genellikle belirli konular {izerine (avcilik, tekstil, otomotiv, iilkeler,
gezi, vb.) yogunlasarak birbirlerinden farkli alanlarda yayinlanmaktadir. Bu da
tanitim1 yapilacak olan nesnenin kendi konusundaki dergiler ile igbirligine girmesi,
hedef kitlesini belirlemesi ve onlara ulagsmasinda kolaylik saglamaktadir (Goksel ve
Yurdakul, 2006: 296). Gazetelerle hemen hemen aymi karakteristik ozellikleri
tasiyan dergilerin amaci bir olayr duyurmaktan ziyade, olayin ilgi ¢ekici, bilinmeyen

yonlerini, resim ve grafikler yardimiyla duyurmaktir.

Ayrica dergiler genellikle basvuru kaynagi olarak saklanmakta ve bu sayede
daha uzun 6miirlii bir tanitim kaynagi olmaktadirlar. Ancak gazete gibi dergilerde
daha ¢ok yerel ya da ulusal olarak yayinlandigi i¢in ulasilacak olan kitle yalnizca

yayinlandigi cografya ile sinirl kalmaktadir.

Bir iirlinlin satigin1 arttirmayr veya tanitimini yapmayi hedefledikleri igin
genellikle ikna amaci olan brosiirler, sadece yazilanlarla degil ayn1 zamanda katilan
gorsel unsurlarla da etkiyi arttirmay1 hedeflemektedir. Oncelikli amacin ikna olmasi
durumunda sifatlardan ve duygusal faktorlerden daha ¢ok yararlanilmali, daha ¢ok
bilgilendirme amaciyla yayimlanan brosiirlerde ise bilgi kimi zaman tablo ve
grafiklerle desteklenmeli ve konu iizerinde daha ¢ok yogunlasilmalidir (Peltekoglu,

2007: 271).

Gazete ve dergilerin disinda, el kitaba tiiriinden basilan aciklayicl Kitaplar,
biiltenler gibi araglar da basili tanitim araclar1 arasinda sayilabilir. Brosiir ve
kitapciklar genellikle tanitimi1 yapilmasi istenen kurum, iiriin ya da insan ile ilgili
aydinlatic1 bilgiler vermek {izere kullanilmaktadir. Bu tiir tamtim ve reklam
malzemelerinin glincellestirilmis bilgiler iceren, temiz, itina ile hazirlanmis, ¢ekici,

ilging ve bilgilendirici olmasi gerekir.
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Resim ve fotograflarla siislenen brosiirlerde mesaj en yalin dille ve en kisa
metin ile hedef kitleye sunulmaya g¢aligilir. Katlama stili, mesajdaki dilin kafiyesi ve

uyumu, adina hazirlanan orgiitlin basari ile tanitilmasinda 6nemli rol almaktadir.

Brosiir ve kitapgiklar, cok farkli konularda ve farkli hedef kitlelere yonelik
yayimlandiklari i¢in yayimlarken 6zellikle dikkat edilmesi gereken noktalara iliskin
tek bir recete vermek miimkiin degildir. Ancak her biri i¢in ortak noktalar; kullanilan
dil anlasilir olmali, amaglar dogrultusunda ana konulara deginilmeli, okurlarin gerek
duyduklart bilgiler aktarilmali, yazilar kisa olmali, 6zellikle basliklar sadece bilgi
aktarmak degil aynm1 zamanda da ilgi ¢ekici bicimde diizenlenmelidir bi¢iminde

Ozetlenebilir (Peltekoglu, 2007: 273).

Tiirkiye’de “Tourist Information” yani “Turist Bilgilendirme Ofisleri”nde
tarihi eserler, kutsal miraslar, Tiirk mutfagi, ekonomisi ve diger milli kiiltiirel
miraslarin tanitim1 adina her milletten turistin kolayca anlayabilmesi i¢in bir¢ok dilde
hazirlanan kitapgik ve brosiire ulasmak miimkiindiir. Ayrica birgok iilkede oldugu
gibi Tirkiye’deki otellerde lilkenin ve ¢evrenin tarihi ve turistik yerlerini, kiiltiirel ve

sanatsal faaliyetlerini tanitan brosiir ve posterlerde bulunmaktadir.

Acik hava medyalar olarak da bilinen bu araglar, insanlarin evleri haricindeki
dis mekanlarda karsilastiklar1 ve reklam mesajlar1 iceren en yaygini olan afigler basta
olmak {izere, billbord, yol kenar1 panolari ve buna benzer biitlin medyalardir
(Tolungii¢, 1999: 136). Genellikle verilmek istenen mesaja diger kitle iletisim
araglar ile ulasamayan kitlelerin de ulasabilmesi, ayn1 zamanda bu mesajin ulastig
kitleler lizerindeki etkinin devamliligini saglama amagh kullanilmaktadir (Goksel ve
Yurdakul, 2006: 300-301). Ornegin, billbord gibi kamunun hemen her giin giinliik
islerini gergeklestirirken sokakta rastlayacagi mekanlara tanitimin afislerinin

astlmasiyla amaglanan etkinlik gergeklestirilebilinmektedir.
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Afisler, herhangi bir haberi veya olayi, siyasal, sosyal, ekonomik, sanatsal ve
kiiltiirel agidan, topluma duyurmak, amaciyla degisik yiizeyler {lizerine yapilan ve
belirli boyutlarda gesitli yerlere asilabilen duyurulardir (Biber, 2007: 2). Afislerin
diger araglardan bir farki, hedef kitlenin 6nceden belirlenmemis olmasidir. Afisin
igerisinde tanitima dair hazirlanmis mesaj, ¢dzlimlenmesi i¢in biitiin kamuya agiktir.
Ancak afis ve benzeri acik hava medyalarinin genelde zaman limiti vardir.
Devamlilik isteyen bir olgunun tanitimindan ¢ok belirli bir zamanda tanitimi yapilan
kurum kisi kurulus yada orgiit ile ilgili yapilacak olan bir etkinligin tanitiminda

kullanilmaktadir.

2.2.2.1.2.2. Gorsel ve Isitsel Araglar

Ulke tanitimi siirecinde, etkili sekilde basvurulan diger bir iletisim araci da

gorsel-isitsel araglardir.

Televizyon g¢agimizin en gelismis gorsel, isitsel araglarindandir. Genis
kitleleri etkileyebilme 06zelligi bulunmaktadir. Uydu yayin teknolojisinin
getirdigi iletisim imkanlar1 sayesinde ve iilkeler arasinda aligverisi yapilan
televizyon programlari ile bu iilkelerde yasayan insanlar arasinda cografi uzaklik
kavrami ortadan kalkmuis, televizyon yayilarinin yonlendirdigi bir kiiltlir ortaya

cikmistir (Eskimergen, 2002: 52).

Televizyon, ses ve goriintii 6gelerini birlestiren bir medya oldugu i¢in tanitim
icin belki de en 6nemli araglardan biri olarak goriilmektedir. Yaz1 dilinin, konusma
dilinin, hareketli resimlerin, renk, mizik, animasyon ve ses efektlerinin
kullanilmasina izin veren bir arag ve Olcililemez bir giice sahiptir (Cutlip, Center,
Broom, 1985: 377). Ayrica, bircok statiiden, ¢ok c¢esitli insana da ayn1 anda ulasiyor
olmasi, tanitim araci olarak kullanildig1 6rgiit agisindan degerlendirildiginde, 6nemli

bir avantaj olarak goriilmektedir.
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Yabanci televizyon kanallarinda yayimlanan gezi programlar1 ve belgeseller
tilkelerin tarihi ve kiiltiirel gilizelliklerini yansitmada, dig tanittim anlaminda etkili bir
yontemdir. Cok kanalli, yeni uydulu sistemler sayesinde, ililke tamitim faaliyetleri
kapsaminda direkt olarak yer almamasina karsin, siirekli olarak yeni tilkelerin kesfine
yonelik programlar veya son yillarda popiilerlesen turizm kanallari ile hedef kitle
tanitim1  yapilan iilke hakkinda bilgilendirilmekte ve ziyaret edilmesi igin

o0zendirilmektedir.

Gerekli ve etkili enformasyon akisinin saglanmasi igin, kitle iletisim
araclarindaki ¢ok hizli teknik gelismeleri zamaninda ve yogun bir dikkatle izlemek
gerekmektedir. Bununla birlikte az 6nce de bahsettigimiz gibi kitle iletisim
araglarinda mesajlar gecicidir. Kisa dmiirliidiir. Giinliik, o gline 6zgii olup, hizli bir
gecis icindedir. Bu sebeple ¢abuk unutulabilir. Bu 6zellikler, gazetelere gore, radyo
ve televizyonda daha fazladir (Bayramoglu, 1989: 105).

Kulaga yonelik olarak yapilan yayinlari en yaygin ve en etkin olani radyo ile
yapilan yayimdir. Kullanimi, yazili basin yoluyla yapilan ¢aligmalar kadar yaygindir.
Hizli ve giincel bir arag¢ olan radyo, yaygin bir aragtir. Verilen mesajda istenen
degisiklikler, hizli ve kolayca degistirilebilir. Radyo genis Kitlelere hitap eder, ancak
dinleyiciler dagmiktir. Yaym istasyonunun giici de, seslenebildigi alanin
blytikliglnii etkilemesi acisindan sakincalar yaratabilir. Radyoda temel unsur sestir
ve sesin goriintii yaratma yetenegi ¢oktur. Biraz hayal giicii, biraz efektle, istenilen

mesaj, etkilenmesi arzulanan hedef kitleye ulastirilir (Eskimergen, 2002: 53).

Televizyonun yayginlagsmasindan onceki en 6nemli iletisim araglarindan biri
olan radyo her ne kadar kimi arastirmacilar tarafindan yok olmaya mahkim bir
teknoloji olarak goriilse de son yillarda varligin1 giiclendirerek var olmaya devam
etmistir (Tolungiic, 1999: 134). Ozellikle ara¢ kullanan insanlar igin seyahat
sirasinda ya da ise gelis gidis saatlerinde devamli olarak takip edildigi yadsinamaz

bir gercektir.
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Bu zaman dilimleri gbz Oniine alinarak yapilacak tanitim ¢alismalarinda
radyonun 6nemi gergekten biiyliktiir. Ancak Televizyona gore ekonomik agidan daha
hesapli olan radyo tanmitimlari da aynen televizyon gibi sinirli zamanlarda tanitim
yapabilmekte ve sadece hedef Kkitlelerin isitme duyusuna hitap etmesiyle

televizyondan ¢ok daha biiyiik bir dezavantaja sahiptir.

Televizyonun yukarida bahsedilen tiim avantajlarina karsin bazi dezavantajlari
bulunmaktadir. Yayinin akip gitmesi sonucunda enformasyon sadece anlik olarak ya
da belirli donemlerde verilebilinmektedir. Ayrica tanitim igin televizyonda
kullanilacak en 6nemli yontem olan reklamin izlenmeyle dogru orantili olarak biiyiik

bir mali yiike neden olmas1 kaginilmazdir.

Son donemde, iyi kurgulanmig ve kaliteli tamitim ya da reklam filmleri
vasitasiyla iilkeler sahip olduklari giizellikleri ortaya koyarak birbirleriyle rekabete
tutusmustur. Ulkenin kendine &6zgii degerlerinin, tarihinin, dil ve edebiyatinim,
arkeolojik varliginin, bilim yasaminin, sanatinin, mimarisinin, mutfaginin,
geleneklerinin, inanglarinin, rol modellerinin, spor yagaminin sunuldugu bu filmler
sayesinde hedef kitle kisa siireli, biiyiileyici goriintiiler ve folklorik miiziklerden

olusan bir videoyla yogun bir tanitimla karsilagirlar.”

2.2.2.1.2.3. Teknolojik Araglar

Gegtigimiz ylizyilin iletisim anlaminda en onemli bulusu olan internet ile
giiniimiizde gerceklestiremedigimiz bir islem yok denecek kadar azdir. Tanitim
acisindan bakildiginda, internet iizerinde sayisiz enformasyon bulunacagi bir
gercektir. Ancak, her haberin, gorselin ya da videonun dogrulugu tartisma
konusudur. Bu sebepten dolayi, iilkelerin Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 ve turistik amacl olusturulmus resmi web siteleri lizerinden en saglikli ve
bilgi agisindan doyurucu olacagi teknolojik kaynaklar bulunabilinmektedir. Tanitma

amagli hazirlanmig “www.goturkey.com” adresi verilebilecek en giizel 6rnektir.

?2 Ulagim Tarihi: 12.02.2011. <http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-26596/tanitim-filmleri.htmI>
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Diger yandan sosyal aglar ve giiniimiiziin fenomeni www.youtube.com gibi
video paylasim amach internet araclari sayesinde iilkeler tanitimlarini elektronik

reklamlar ya da tanitim filmleri ile gerceklestirmektedirler.

2.2.2.1.2.4. Diger Araglar

Anahtarlik, takvim, ofis malzemeleri, bardak/kupa, duvar saati, tekstil iiriinleri
(tisort, esofman, gomlek vb), aksesuarlar (sapka, atki, sal vb.), biblolar gibi
esantiyon iiriinler ve ayrica tarithi mekan ve kisilerin heykelcikleri, biblolar,
kilig/yatagan, ziynet esyalari, otantik takilar, yerel kiyafetler gibi kiiltiirel objeler,

tanitim i¢in kullanilabilecek ideal malzemelerdir.

Bunlarin yaninda, ayn1 zamanda tanitimi gergeklestirilecek olan {ilkenin,
kendine has damak tadini1 yansitacak olan mutfaginin da sunulmasi hedef kitle
lizerinde 6nemli etki birakmaktadir. Ornegin, Tiirk mutfagina ait olan; baklava, Tiirk
lokumu ve kestane sekeri yabanci turistler tarafindan biiyiikk begeni toplamaktadir.
Bu sayede sadece gorsel veya isitsel olarak degil tatma duyusu da harekete
gecirilerek hedef kitle icin akilda kalirlig1 pekistirilmis bir tamitim gergeklestirilmis

olacaktir.

Son olarak, yabanci basinda “Sevgilim, Istanbul kokuyorsun.” bashgiyla
tanitilan Gerald Ghislain tasarimi parfiim ile de hediyelik esyalar secenekleri

arasinda tilke/sehir tanitimini hedefleyen yeni ve farkli bir iiriin yara'[llrmstlr.23

Sergi, fuar ve festivaller genis capli ve kamuya agik organizasyonlardir.
Ticari anlamda oldugu kadar, kar amaci giitmeyen kuruluslar agisindan da iiriin
tanittminda Onem tasiyan faaliyetlerdir (Peltekoglu, 2001: 270-271). Fuarlar ve
festivaller belirli donemlerde kurulan bir etkinlik olmasiyla sergilerden

ayrilmaktadirlar.

28 Ulasim Tarihi: 19.09.2010.< http://haber.gazetevatan.com/istanbul-gibi-kokmak-ister-
misiniz/373336/7/Yasam>
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Sergiler, ¢izgi ve afigle diizenlenen mesajlar1 bir araya toplayan tanitim
araclarindandir. Sergiler bir kurulusu tanitmak, sayginligini arttirmak ve alicilara
bilgi vermek gibi, turizm amagli uluslararas: tanittim amaciyla da kullanilmaktadir
(Is¢i, 2002: 52). Ayrica, milletler arasi fuarlardan, mahalli ticaret gosterilerine,
panayirlara ve hatta tren vapur gibi ulagim araclarindaki seyyar sergilere, yerel ulusal
ve uluslararasi festivallere kadar cesitlilik gosterebilmektedir. Bu tarz olusumlar
genellikle bir kuruma bir iirline bir sehre ya da bir iilkeye ad kazandirmak, bir sanat
ve turizm hareketi saglamak, turistik tesislerin, tabiat giizelliklerinin halkin hatta

yemeklerin bile tanitimini saglamak i¢in yapilmaktadir (Hekimgil, 1968: 57-58).

Fuarlar da tanitim ve turizm yOniinden 6nemli fonksiyonlara sahip olan etkili
iletisim araglarindandir. Fuarlar, kuruluslarin, yorelerin, uluslarin, yeni drinlerini

sunarak tiretimi ve satis1 6zendirici 6zelliklere sahiptir.

Festivaller, tilke ve yoresel tanitimlar i¢in 6nemli firsatlar sunar. Miizik ve film
festivalleri, il ve ilgeye ait Onemli kurtulus giinleri bunlar arasinda sayilabilir
(Kazanci, 1997: 273). Belli bir sanat etkinligi ya da bir bolgenin en {inlii iirlinlini

tanitmak amaglariyla yapilirlar.

Yogun tempoda insanlarin, smirli bir zaman dilimi igerisinde kendilerini
yenileme gereksinimi, onlar1 sahsi ilgilerine yonelik deneyimler aramaya itmektedir.
Bu durumda, ilgi odag1 gosterilecek cografya tlizerinde diizenlenen spor etkinlikleri

vasitastyla dnemli tanitim etkinlikleri gerceklestirilmektedir.

Akarsu sporlart (Rafting, Kano), dag ve kis sporlari, ¢im kayagi, yamag
parasiitii, golf, avcilik, yat turizminin gerceklestirilebilmesi, daha ¢ok kisinin
dikkatini ¢ekerek ekonomik ve Kkiiltiirel agidan kalkinmanin saglanabilmesi igin

bir¢ok tanitim etkinliginin gerceklestirilmesi bu durumda zorunlu hale gelmektedir.

Ornegin, 2011 yilinda Erzurum’da gergeklestirilen Universiade Uluslararasi

Kis Olimpiyatlarl24 ve 2001 Diinya Gengler Cim Kayagi Sampiyonasi'na ev sahipligi

2 Universiade Erzurum Kis Olimpiyatlar1. Ulasim Tarihi: 18.03.2011.
<http://www.universiadeerzurum.org/>.
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yapan Bursa Demirtas Baraji DSI Niliiferspor Cim Kayag1 Tesisleri (Aring, 2003:
266)’ndeki aktivitelerle Tiirkiye’nin, sehirlerin ve sporlarin tanitiminda uluslararasi

platformda 6nemli adimlar atilmistir.

Ulke tanitimi acisindan son spor etkinligi olarak; 23 Nisan-1 Mayis 2011
Ankara’da birincisi diizenlenen, 90 farkli {ilkeden 3000 milli sporcu cocugun

katildig1, “Diinya Cocuk Oyunlar1” 6rnek gésterilebilinmektedir.25

Astronomi tizerine olan calismalari ve ilk defa giines sisteminden (hey'et-i
cedide) bahseden alim olmasiyla Erzurumlu Ibrahim Hakki (1703-1747)% ve 1513
yilinda ¢izdigi diinya haritasiyla meshur Piri Reis (1465/1470-1554) (Soylu, 2005:
21) bilimsel alanda gergeklestirdikleri bu iistiin basarilar ile diinyada lilkemizin

tanitiminda eserleri ile ciddi islevsel roller tistlenmisglerdir.

Bunun yani sira tip biliminde ileri gelenlerden olan kalp cerrah1 Mehmet Oz,
Behget hastaligini tanimlayan ve kendi ismini veren, Tiirkiye’de ilk profesor
unvanini alan bilim adam olan Hulusi Behget?®, Ord. Prof. Dr. Cahit Arf ve Aydin
Sayili gibi bilim adamlari, diinya {izerinde bilimsel platformlarda Tiirkiye’nin

tanitiminda etkisi olan temsilcilerdendirler.

Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler, iilke ve yoresel tanitimlar i¢in Gnemli
firsatlar sunar. Miizik ve film festivalleri, konserler, festivaller, fuarlar bu konuda
onemli drneklerdir. Ozellikle uluslararas: festivaller, rnegin Cannes Film Festivali,
tilke tanitiminda Onemli bir yer teskil etmektedir. Uluslararasi arenada taninan
onemli sanatgilarin konserleri, ya da Eurovision gibi yarigmalar da tanitim igin
kagirilmayacak firsatlar barindirmaktadir. Ornegin; son yillarda Eurovision
yarigmasina katilimi ve basarilariyla Azerbaycan ¢ok ses getirmistir ve Avrupa’da
kendine hakli bir yer edinmistir CNN televizyon kanalindaki renkli milli
kiyafetlerin, milli yemek ve danslarin oldugu reklamlar ile {ilke tanitimi konusunda

adimlar atmistir (Marat, 2009: 1125).

% Ulagim Tarihi: 24.04.2011.
<http://www.cnnturk.com/2011/turkiye/04/24/dunya.cocuk.oyunlari.basliyor/614323.0/index.html>

% Ulasim Tarihi: 08.02.2011. <http://tr.wikipedia.org/wiki/Erzurumlu_%C4%BO0brahim Hakk%C4%B1>
2" Ulasim Tarihi: 08.02.201 1. <http:/tr.wikipedia.org/wiki/Mehmet %C3%96z>

%8 Ulasim Tarihi: 08.02.2011. <http://www.hulusibehcet.net/>
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Ulkemizde Atatiik’{in gocuklara armagan etmesiyle 23 Nisan giinii uluslararasi
bir 6nem kazanmis ve diinyanin birgok iilkesinden gelen ziyaretgilerin katilimiyla

gosteriler birgok iilke basininda yer alarak iilke tanitimina katkida bulunmaktadir.

Yagl giiresler, folklor oyunlari, seb-i aruz torenleri, Karagdz ve Hacivat golge
oyunlar1 gibi Tirk kiiltiiriine ait 6gelerin tanitim ile tlilke miras1 gelecek nesillere ve
diger kiltiirlere anlatilarak yasatilmasina 6n ayak olunarak, bu o&gelerin ciddi

caligsmalarla markalagmasi saglanmaktadir.

Kiiltiirel mirasin unsurlari, bilgi ve beceriye yiiksek diizeyde sahip sanat¢i ve
zanaatkarlar1 tanitarak tlke tanitiminda ciddi faydalar saglanabilmektedirler. 2006
yilinda Nobel Edebiyat Odiilii alan Orhan Pamuk?® Tiirkiye nin edebi anlamda adim
diinyaya duyurarak, tanitima 6nemli katkilar saglamistir. Ayrica 1971 ile 1992°de
Yunus Emre®, 2007 yilinda Unesco tarafindan ilan edilerek 800. yasi ile Mevlana
Celaleddin Rumi®, 27-28 Mayis 2009 Ankara’da diizenlenen sempozyum ve ayrica
Unesco’nun ilamiyla 400. yasi ile Evliya Celebi®® yillar1 kutlanmustir. Marka kent
olma yolunda birbirleriyle ve uluslararasi platformlarda yarisan kentler, kiiltiirel
miras konusunda da yoresel etkinliklere ve kentlerinden yetisen degerlere yonelerek,

bu isimleri yasatmaktadirlar.

Son olarak, 2010 yilinda Istanbul’un “Avrupa Kiiltiir Baskenti”*® secilmesiyle

say1s1z tiyatro, opera, sinema, halk danslar1 geceleri diizenlenerek Istanbul’un tarihi
cesitliligi, dokusu tamitilmig ve Tiirkiye’nin markalasmasi agisindan ciddi bir adim

atilmustir.

Ulagim Tarihi: 08.02.2011. <http://www.orhanpamuk.net/prizes.aspx>

Ulagim Tarihi: 08.02.2011. <http://turkiye turizm.com/news_print.php?id=30067>

Ulagim Tarihi: 08.02.2011. <http://www.mevlanayili.gov.tr/TR/ana-sayfa/1-61453/20110107.html>
Diinyada Tiirkiye, 2009, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi-Tanitma Genel Miidiirligi, s.40, Ankara
Ulagim Tarihi: 08.02.2011. <http://www.istanbul2010.0rg/index.htm>
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2.2.2.1.2.8. Ulke Tanitiminda Uluslararas1 Kuruluslar

Uluslararas: diizeyde birgok ticari marka, diinya pazarlarinda etkili olmakta ve
farklilikk  yaratmaktadirlar. Tiirkiye’de {iretilen birgok ticari marka, diinya
pazarlarinda etkili olmakta ve farklilik yaratmaktadirlar. Bu acidan Efes, Mavi Jeans,
Zeki Triko, Ram Store markalarinin iilke markasi konusunda etkileri biiyiik
olmaktadir. Ayrica, Avrupa Kalite Oscarlarinda Brisa, Netas, Beksa, Beko, Arcelik
ve Vitra’nin basarilar1 Tirkiye tanittminin kalite kavramiyla belirginlesmesine
katkida bulunmustur (Argiiden, 2002). Fakat bu katki tam olarak bir iilke tanitimi ya
da iilke markasi ¢aligmasindan ¢ok kurumlarin kendi kar amaclari dogrultusunda
dolayli olarak ve biitiinliigii olmayan, sadece iilkenin bu tarz kaliteli iirlinlerin

iretilmesi ile tanitima yardimci olan bir katkidir.

Marka degerlendirme alaninda faaliyet gdsteren bagimsiz kurulus Brand
Finance’in 2011 "The BrandFinance® Global 500" listesine gore, diinyanin en
degerli markas1 Google secilmistir. Ikinci sirada iinlii yazilim firmas1 Microsoft,
liclincii sirada ise perakende devi Walmart yer almaktadir. Diinyanin en degerli 500
markasi1 siralamasinda Tiirkiye’den Is Bankas1 493’iincii siradadir. Is Bankasi’nin
marka degeri 2,28 milyar dolar, piyasa degeri ise 19,2 milyar dolar olarak

Verilmistir.34

2.2.2.2. Ulke Tanitim Yaklasimlari

Tanitim kavrami dort farkli alanda karsimiza c¢ikar. Bunlar; siyasi, sosyal ve

kiiltiirel, ekonomik, son olarak da turistik tanitim seklinde siralanmaktadir.

2.2.2.2.1. Siyasi Yaklasim

[lk olarak bilinmesi gereken yapilacak olan dis tanitim faaliyetinin niteligi nasil

olursa olsun veya hangi alanda olursa olsun devletin dig politikasina uymasi

3 Ulagim Tarihi: 21.03.2011. <www.milliyet.com.tr>
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gerekmektedir. Siyasi tanitim da buna katki saglayan en 6nemli ¢alismalardan biridir.
Bir bagka deyisle, Siyasi tanitim; bir iilkenin dis politikalarina iligkin amaglarini
gerceklestirmek icin herkese acik kitle iletisim ara¢ ve yontemleri araciligi ile
yiriittiigii faaliyetlerin tamamidir. Siyasi tanitmada hedef kitle sadece diger iilkelerin
siyasi kurumlart degildir. Yiiriitiilen boyle bir faaliyette hedef kitle tiim uluslararasi

kamuoyundan olugmaktadir (Olali, Nazilli, Kircioglu ve Stimer, 1983: 16).

Siyasal tanitim, bir {ilkenin diinyadaki saygmligimi arttirmak ve genel
goriiniimiinii diizeltmek i¢in atilan planli uygulamalardir (barigc1 bir dis politika
izlemek, bagimsizlik, insan hak ve ozgiirliiklerine karsi saygili olmak vb.) ve bu
uygulamalarda cesitli ara¢ ve teknikler kullanilmaktadir. Kullanilan en 6nemli arag
ve teknikler, diplomasi, halkla iligkiler ve lobiciliktir. Siyasal tanitim sadece devletin
yirlitmesi gereken bir calisma degildir. Genel manada, siyasi alanda tanitim,
uluslararasi diizeyde devlet adamlarini, gruplari, kuruluslar1 ve devletleri siyasi bir

cergeve icerisinde etkileme yolu ile gergeklestirilmektedir.

Siyasal tanitimin yaninda sosyal ve Kkiiltiirel tanitim etkinliklerinin {ilke

tanittmindaki yeri ¢ok etkilidir.

2.2.2.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Yaklasim

Sosyo-kiiltiirel tanitim; bir iilkenin sahip oldugu toplumsal yapiyi, kiiltiirel
zenginlikleri, dil, din, hukuk, gelenek, 6rf ve adetlerini, edebiyat, sanat tarihi, sanat,
arkeoloji ve benzeri alanlardaki 6zelliklerinin kisaca toplumun yagsam bi¢iminin diger
toplumlara tanitilmasi faaliyetleridir. Sosyo-kiiltiirel alanda tanitim, sahip olunan
sosyal ve kiiltiirel degerlerin diger tanitim politikalarii destekleyici unsurlar haline

getirilmeleri yolu ile gergeklestirilmektedir (Tacar,1989: 94).
Sosyo-kiiltirel degerler, bir toplumun evrensel zenginlik kaynagidir.

Giliniimiizde sosyal ve Kkiiltiirel tanitmanin spor, sanat, festival vs. yonleri ortaya

cikarilmakta ve ulusal tanitmanin aktif bir yonii olarak kullanilmaktadir.
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Bu konuda en ¢ok kullanilan tanitim ydntemi sponsorluktur. Sponsorluk,
orgiitlerin sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerini para, ara¢ gere¢ veya hizmet agisindan
desteklemek amaciyla planlayip yiirlttiikleri calismalar1 igermektedir (Lange ve

Ohmann, 1997: 124).

Sponsorluk uygulamalarinda hem reklam, hem pazarlama hem de propaganda
tekniklerinden yararlanilmaktadir. Sponsorluk tek tarafli olmayip, karsiliksiz bir
yardim degildir. Bu uygulamada, sponsor olan kurum veya kurulusun isminin
ekranda, yayinda ya da ilgili olayda gosterilmesi gerekmektedir. Sonug¢ olarak
yapilan bu faaliyet ile kurum veya kurulusun imaji giiglenir, tanitimi yapilir ve

kurum kimliginin sayginlig1 kamuoyunda arttirilmis olur.

Sponsorluk yonteminin disinda sosyo-kiiltiirel tanitim faaliyetlerinde kullanilan

diger araglar ise; festivaller, sergiler, fuarlar, sanatsal ve sportif etkinliklerdir.

2.2.2.2.3. Ekonomik Yaklagim

Ekonomik tanitma, ekonomik anlamda kalkinmaya ve gelismeye yardimci
olmak, ticaret sahalarini gelistirmek amaci ile siyasal ve ekonomik strateji ve
politikalarla ayni dogrultuda olarak devlet ve devlet disi birimlerce yiiriitiilen
faaliyetler seklinde aciklanmaktadir. Ekonomik yaklagim, bir iilkenin, ekonomik
gelismesine yardimct olabilecek sekilde diger iilkelerle olan mal, hizmet ve sermaye
hareketlerini gelistirmek i¢in iilkenin genel siyasal ve ekonomik politikasina uygun

olarak yapilan tanitma faaliyetleridir (Olali, Nazilli, Kircioglu, Stimer, 1983: 16).

Ekonomik tanittimin Onemli etkileri arasinda bagsta karsilikli ekonomik
iligkilerin 1iyilestirilmesi, iilkenin kalkinmasi ve dis ticaretin biiylimesi, iilke
kaynaklarinin en etkin bigimde degerlendirilmesi ve refah diizeyinin artmasi
sayilabilir. Ayrica gliclii bir ekonomiye sahip olmak, uluslararasi arenada da giiclii ve

olumlu bir itibara sahip olmak anlamina gelmektedir.
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Genellikle belirli bir firma ya da bir iriiniin marka tanitimi1 dogrultusunda
geligtirilen bu ticari amagli tamitim yaklagimi, Tiirkiye’nin ekonomik imajini

pekistirmekte 6nemli rol oynamaktadir.

2.2.2.2.4. Turistik Yaklagim

Turizm olgusu igerisinde hem toplumsal hem kiiltiirel hem ekonomik hem de
cevreye iliskin birgok siireci barindirmaktadir. Bu karmasikligin sebebi hedef
kitlenin yani iriinlerle tatmin edilecek, ziyareti beklenen potansiyel turistlerin her
birinin basta farkli iilke, kiiltlir, sosyo-ekonomik duruma sahip olmasi ayrica
gerceklestirilen turistik eylemden farkli amag ve beklentilerinin olmasidir (Tolungiic,

1999: 51).

Turizmde tanitma kavrami; enformasyon, iletisim, reklamcilik, halkla
iligkiler, lobicilik, vb. gibi bilgi, teknik ve yontemlerin etkin ve esgidiimli
kullanilmast sonucunda hedef pazar iilkede veya hedeflenen grupta bir

bilgilendirme, aydinlatma ve imaj yaratmadir (Tavmergen ve Merig, 2002: 33).

Turistik tanitim ise, sahip olunan dogal, kiiltiirel, tarithi ve arkeolojik degerlerin
i¢ ve dis turizm pazarlarinda, degisik tanitim teknikleri yardimi ile potansiyel turist
gruplarina sunulmasi yolu ile gerceklestirilmektedir (Uzunkaya, 2009: 197). Baska
bir ifadeyle; hedef kitlenin ilgisini cekmek, bilgilendirmek, olumlu bir imaj yaratmak
ve bunun sonucunda da sosyal ve ekonomik yarar saglamak amacl yapilan
calismalardir (Olali, Nazilli, Kircioglu, Stimer, 1983: 17). Turistik mal ve hizmetlere
talep saglamak ve kar elde etmek amaci tagidigindan turizm, daha ¢ok ekonomik bir

faaliyet olarak degerlendirilmektedir.
Ulkeye gelen turistlerin, memleketlerine doéndiiklerinde ¢evrelerine iilke

hakkinda edindikleri imaji aktarmasi, geri kalan hedef kitle iizerinde de {ilke

hakkinda bir imajin olusmasinda etkilidir. Bir iilke i¢in hedef kitlesi goziinde imaj
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kadar, iilkenin marka haline gelmis olup olmamasi da turizm gelirleri ve dolayisiyla

ekonomik getiriler agisindan ¢ok mithimdir.

Ekonomik getiriler yaratilmasi i¢in turistleri Tirkiye’ye c¢ekecek basarili
tanitim strateji ve politikalar1 hazirlanmasit gerekmektedir. Bir sonraki boliimde
“Tiirkiye Markas1” olusturmak i¢in Tirkiye nin tanitimini1 gerc¢eklestiren kurumlarin
stratejileri incelenerek, kurumlarda gergeklestirilen goériismelerin degerlendirilmesi

yapilmustir.
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11. BOLUM

TURKIYE MARKASI INSA SURECINDE ULKE TANITIMINDA GOREV ALAN
BASLICA KURUMLAR

Bir iilkenin tanitimi denildiginde; o iilkenin uluslararasi alanda tanitimi, diger
iilkelerin insanlar tarafindan algilanisinin ve imajinin saptanmasi, bu algi ve imajin
olumlu ise olumlulugunun devam ettirilmesi, boyle bir algt ya da imaj yok ise veya
olumsuz bir imaj ve algi var ise bunun olumluya donistiiriilmesi, iilkenin diger
ilkelere kiyasla rekabet¢i konumunun giiclendirilmesi konular1 anlasilmaktadir. Bu
boliimde Tiirkiye’nin tanitiminda gorev alan kurum ve kuruluslarin amaglari,
gorevleri ve Tllke tanmitimi ¢ercevesinde hazirlanan strateji ve politikalar

incelenecektir.

Diinyadaki hemen hemen her iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de tanitim
calismalar1 yiiriiten birgok kurum ve kurulus vardir. Gerek 6zel sektorde gerekse

kamu sektdriinde Tiirkiye’ nin tanitimi i¢in farkli calismalar bulunmaktadir.

Disisleri Bakanligi, Bagbakanlik Basin Yayin ve Enformasyon Genel
Midiirligii, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Basbakanlik Tanitma Fonu Temsilciligi,
Anadolu Ajans1, TRT ve TIKA (Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi) gibi kuruluslarmn
Tirkiye’nin tanitimi siirecinde rolleri bulunmaktadir. Fakat bu calismalarda genel
olarak oncelik, iilke tanitimindan g¢ok uluslararasi iliskileri kurma ve diizenleme

amagclidir.

Bu kuruluslarin disinda Seyahat Acenteleri, Havayolu Firmalari, Universiteler,
Vakiflar v. b. kuruluslar da belirli 6l¢iilerde iilkenin tanitilmasina yonelik olarak
faaliyette bulunmaktadirlar (Sahbaz, 2000:6). Ozel sektdr ¢alismalar1 genellikle ya
bolgesel ya da tek yonli ve iilke ¢ikarindan c¢ok firmalarin kendi ¢ikarlar
dogrultusundaki calismalardir. Ayrica, faaliyet alanlar1 genellikle tek yonlii ve ticari
kaygilar tasiyan iilke markasi amaci giitmeyen calismalardir. Ornegin Izmir Ticaret

Odasi tarafindan izmir’in marka kent olarak yansitilmasi ¢alismalar1 yapilmaktadir.

66



Buna gore Izmir markalama projesinin amaci Izmir sehri igin ortak bir marka
yaratarak sehrin giiclii ve gelisen kimligini diinyaya aktarmaktir (Alas, 2009). Ulke
biitlinliigiinden farkli olarak sadece tek bir kenti ele alan c¢alisma, her ne kadar
Tirkiye’yi de bir baglamda temsil edecek olsa da markalagsma siireci ile kendini

tilkenin diger sehirlerinden farkli gosteren bolgesel bir ¢alismadir.

Yukarida da ifade edildigi gibi; 9. Kalkinma Planina gore tamitimla alakali
genel biitgceden pay alan ya da tamitimla direk olarak alakasi bulunun kurumlar
sirastyla, Bagbakanlik Basin-Yaymn ve Enformasyon Genel Midirliigii, Disisleri
Bakanligi, Turizm ve Kiiltir Bakanligi, TRT, Anadolu Ajansi ve Bagbakanlik
Tanitma Fonudur (Devlet Planlama Teskilati, 1999). Turizm ve Kiiltiir Bakanlig
genel biitgenin yanm1 sira Basbakanlik Tanitma Fonundan da pay alan kurumlar
arasinda da bulunmaktadir. Bu nedenle s6z konusu kurumda yapilan her tiirli tanitim
faaliyetlerinde, diger kurumlara oranla biit¢e sikintisinin gorece az olabilecegi de

distiniilmektedir.

Kurumlari, amag ve gorevlerini, iilke tanitimindaki konumlarini, son boliimde

degerlendirme yapmadan once yakindan incelemek faydali olacaktir.

3.1. KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI

Kurum, gergeklestirdigi tanitma ve markalagsma faaliyetleri, Tirkiye’nin
uluslararas1 arenada olumlu imajinin gelistirilmesi, tanmirhi@inin  arttirilmasi
odaklidir. Bu calismalara bakmak igin gerceklestirilen faaliyetlere (ana basliklari
itibar1 ile aragtirma, planlama, reklam, halkla iliskiler, enformasyon, kongre, fuar ve
gosteri faaliyetleri) incelemek gerekmektedir. Bakanlik bu faaliyetler ile uluslararasi
alanlarda olumlu olan imaj1 devam ettirmeye, olumsuz imaj1 olumluya ¢evirmeye ve

hi¢ bilinmeyen pazarlarda olumlu bir imaj yerlestirmeye ¢aligmaktadir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min kurulus amaci; Tiirkiye’nin sahip oldugu
kiiltiirel degerleri yasatmak, gelistirmek, yaymaktir. Ayn1 zamanda bu degerleri

tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek, tarihi ve kiiltiirel varliklarin tahribini ve
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yok edilmesini Onlemektir. Turistik acidan degerlendirildiginde, kurulusun amaci;
yurdun turizme elverigli biitlin imkanlarini, iilke ekonomisine olumlu katki
saglayacak sekilde degerlendirmek, turizmin gelistirilmesi, pazarlanmasi, tesvik ve
desteklenmesi i¢in gerekli onlemleri almaktir. Kiltiir ve turizm konulariyla ilgili
kamu kurum ve kuruluslarin1 yonlendirmek ve bu kuruluslarla igbirliginde bulunmak,
yerel yonetimler, sivil toplum kuruluglart ve 6zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve
isbirligi yapmak da kurumun diger amaglaridir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin

gorevleri sunlardir:

a) Milli, manevi, tarihi, kiiltirel ve turistik degerleri arastirmak,
gelistirmek, korumak, yasatmak, degerlendirmek, yaymak, tanitmak,
benimsetmek ve bu suretle milli biitiinliiglin giiclenmesine ve ekonomik
gelismeye katkida bulunmak,

b) Kiiltiir ve turizm konulari ile ilgili kamu kurum ve kuruluslarini
yonlendirmek, bu kuruluslarla isbirliginde bulunmak, yerel yonetimler,
sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve is birligi
yapmak,

c) Tarihi ve kiiltiirel varliklar1 korumak,

d) Turizmi, milli ekonominin verimli bir sektorii haline getirmek i¢in
yurdun turizme elverigli biitiin imkanlarim1 degerlendirmek, gelistirmek
ve pazarlamak,

e) Kiiltiir ve turizm alanlarinda her tiirli yatirim, iletisim ve gelisim
potansiyelini yonlendirmek,

f) Kiiltir ve turizm yatirnmlari ile ilgili tasginmazlart temin etmek,
gerektiginde kamulastirmak, bunlarin etiit, proje ve insaatini yapmak,
yaptirmak.

g) Tiirkiye'nin turistik varliklarin1 her alanda tanitici faaliyetler ile her
tirlii imkan ve araglardan faydalanarak kiiltiir ve turizmle ilgili tanitma
hizmetlerini ytiriitmek,

h) Kanunlarla verilen diger gorevleri yapmak.*

% T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Kurulug Amaci ve Gorevi. Ulagim Tarihi: 08.10.2010.
<http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-166/kurulus-amaci-ve-gorevleri.html>
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Tiirkiye’nin dogasini, kiiltiirel ve tarihi degerlerini ortaya ¢ikarmak, korumak,
gelistirmek, gelecek nesillere aktarmak ve toplumsal bilincin olusmasinda bilgiye
erisimi  kolaylastirmak; turizmi ¢esitlendirmek, pazarlamak, tesvik etmek,
denetlemek; dinamik kiltiir ve turizm politikalar1 ile iilkemizin diinya turizminde
alacagi payr artirmak, sektorii genisletmek ve Tiirk kiiltiirinlii diinyaya tanitmak
genel olarak bakanligin misyonunu ifade etmektedir. Kiiltiir degerlerimizi yasatan ve
tanitan, iilkemizi turizm alaninda lider konumuna tasiyan bir kurum olma goriisii de

yine kurumun genel vizyonunu aciklamaktadir.*®

3.2. DISISLERiI BAKANLIGI

Diinyada hizla niifus artisinin olmasi, yasanan ekonomik krizler, kiiresel
1sinma, aglik ve sefalet, teror gibi her gegen giin artan sorunlar uluslararast baglamda
ilkeleri mesgul etmektedir. Artan teknolojik gelismelerin dayattig1 birgok etmen ile
de diinyada degisimler meydana gelmektedir. Onemli bir jeopolitik konuma sahip
Tiirkiye bu degisimler karsisinda konumunun yiikledigi sorumluluk bilinciyle
hareket etmek durumundadir. Ulkemizin sahip oldugu kiiltiirel ve tarihsel gesitlilik
de eklendiginde dis politika anlaminda ¢ok boyutluluk zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Uluslararas1 alandaki tamitim faaliyetleri, bir iilkenin, diinyadaki
goriintiisti, sayginligr ve dolayisiyla hedeflenen dis politikanin etkinligi bakimindan
onemli rol oynamaktadir. Esnek ve etkili bir dis politika araciolan tanitim
faaliyetlerinin, belirli bir stratejiye oturtulmasi ve ilgili tiim kurum ve kuruluslarla
esglidiim halinde ve isbirligi icinde ¢alisilmas1 dnem tagimaktadir. Tanitim, 6zellikle
de kiiltiirel tamitim, dis politikanin en Onemli parcasidir ve dis politikanin
onceliklerini izlemesi gerekmektedir. Tanitimda basari, uzun vadede planlamaya,
kiiresel ~degerlendirmeye ve ayrintili uygulamaya dayali bir yaklasimin
benimsenmesine bagli olmaktadir. Bu baglamda, Disisleri Bakanligi, ¢esitli tilkelerde
genis kitlelere hitap eden, siyasi ve kiiltiirel alanlarda ¢ok sayida tanmitim faaliyeti

gerceklestirmekte ya da gerceklestirilmesinde isbirligi yapmaktadir.

% T C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Misyon ve Vizyonumuz. Ulagim Tarihi: 08.10.2010.
<http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-87217/misyon-ve-vizyonumuz.html>
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Bundan hareketle, dis politikayr uygulamak ve koordine etmek; yabanci
devletler ve uluslararast kuruluslarla iligkileri yurtitmek; diger bakanlik ve
kuruluglarin dig politikayr etkileyen faaliyet ve temaslarmin dis politikaya
uygunlugunu saglamak, bu kuruluslarin uluslararasi kuruluglar ile yabanci kamu ve
0zel kuruluslariyla kendi gorev alanlarina giren temaslarinin koordinasyonunu
saglamak ve bunlara katilmak gorev ve yetkisi 6004 sayili Tegkilat kanunu esaslarina

gore Disisleri Bakanligina Verilmis‘cir.37

3.3. BASIN YAYIN ENFORMASYON GENEL MUDURLUGU

Basin Yayin Enformasyon Genel Midiirligi ilgili makamlar ve kamuoyuna
zamaninda ve dogru, tanitici, aydinlatici bilgi akisini saglamak ve tanitma amagl
kurulmustur. Tirkiye’de yasanan gelismelerin, yurtdisinda, en dogru sekilde nasil
yanki buldugunu arastirmaktadir. Elde edilen tiim bilgileri de devletin {ist
makamlarina ulastirmaktadir. Genel miidiirlilk kapsaminda; 3’l yerli 27 basin ajansi,
40 yabanci TV kanali, 250°den fazla yabanci haber sitesi, 92 iilkeden 1700 gazeteye

erisim saglanmaktadir.
Basin Yayin ve Enformasyon Genel Midiirliigliniin gorevleri sunlardir:

a) Devletin tanitma siyasetinin ve tanmitma ile ilgili alanlarda
Hiikiimetge uygulanacak stratejilerin tespitine yardimci olmak,

b) Kamuoyunun ve ilgili makamlarin zamaninda ve dogru bilgilerle
aydinlatilmasint ve bu faaliyetler i¢in gerekli aydinlatict ve tanitici
bilgi akimini saglamak,

c¢) Hikiimet faaliyetlerinin ve yapilan hizmetlerin i¢ ve dis
kamuoyuna etkin bir bi¢imde yansitilmasina ve bunlarin kamuoyu
tizerindeki etkisinin belirlenmesine ait hizmetleri yapmak,

d) Basmla ilgili minasebetlerin diizenlenmesi ve basinin

giiclendirilmesi i¢in gerekli faaliyetlerde bulunmak,

%7 Ulagim Tarihi: 02.12.2011. <http://www.mfa.gov.tr/mevzuat.tr.mfa>
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e) Yerli ve yabanci basin-yayin organlarinin ve mensuplarinin
caligmalarin1 kolaylastirmaya yonelik tedbirleri almak, bu hususta
gerekli dlizenlemeleri yapmak,

f) Tirkiye aleyhindeki propaganda faaliyetlerini takip etmek,
degerlendirmek ve sorumlu kamu kurumlan ile isbirligi yapmak,
gerekli kars1 tedbirleri almak,

g) Tirkiye'nin dis tanitma faaliyetlerini yonlendirmek ve bu amacla
kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektor kuruluslari, meslek
kuruluglari, amaca yonelik vakiflar, dernekler gibi tesekkiillerle
isbirligi yapmak,

h) Yabanci tilkelerde Tiirkiye'nin menfaatleri dogrultusunda yapilan
aydinlatma faaliyetlerine katilmak,

1) Tirkiye’nin tanitilmasini saglayacak genel ve 6zel aragtirmalarla,
projeleri hazirlamak veya gerektiginde uzman kisi ve kuruluslara
yaptirmak,

1) Dis tanitma faaliyetlerini yonlendirmek ve bu amagla biitiin kamu
kurum ve kuruluslari ve 6zel kuruluslarla igbirligi yapmak,

j) Enformasyon ve aydinlatma, faaliyetlerini Tiirkiye'nin dis
politikasinm1 destekleyecek sekilde diizenlemek ve Disisleri Bakanligi

ile igbirligi suretiyle yiiriitmek.*®

Yukarida agikca belirtilen kanuni gorevler disinda, Basin Yaym Enformasyon
Genel Midirligli kapsaminda yerel medyayr yasatmak icin ¢alismalar

yiriitiilmektedir.

3.4. TURK iSBIRLIGi VE KALKINMA iDARESI BASKANLIGI

Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanligi’nin kurulus amaci; basta Tiirk
dilinin konusuldugu cumhuriyetler ve akraba topluluklar1 ile Tiirkiye’ye komsu

iilkeler olmak iizere, kalkinma yolundaki iilkeler ve topluluklarla diger iilkelerin

% Temsil-Agirlama ve Yabanci Basina Yonelik Akreditasyon Hizmetleri Ders Notlari, Basbakanlik
Basin-Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii, 25.09.2007
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kalkinmalarina yardimci olmak, bu iilke ve topluluklarla ekonomik, ticari, teknik,
sosyal, kiiltlirel ve egitim alanlarindaki isbirligini projeler ve programlar aracilig ile

gelistirmek, yapilacak yardim ve iglemleri yiiriitmektir.
Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanligimin gérevleri sunlardir:

a) Kalkinma yolundaki iilke ve topluluklarla ekonomik, ticari, teknik,
sosyal, kiiltiirel ve egitim isbirligini, bu iilkelerin kalkinmalarina
katkida bulunacak projeler bazinda gelistirmek.

b) Kalkinma yolundaki iilke ve topluluklarin kalkinma hedefleri ve
ihtiyaclarin1 da goz Oniine alarak ekonomik, ticari, teknik, sosyal,
kiiltiirel ve egitim isbirligi ve yardim konularini belirlemek ve bu
amagla gerekli proje ve programlart hazirlamak veya 0Ozel
kuruluslara hazirlatmak.

c) Kalkinma yolundaki iilke ve topluluklarin bagimsiz devlet
yapilarmin  gelistirilmesi, mevzuatin  hazirlanmasi, kamu
gorevlilerinin yetigtirilmesi, serbest piyasa eckonomisine gegis
stirecinde bankacilik, sigorta, dis ticaret, biitce ve vergi sistemi gibi
alanlarda ihtiya¢c duyacaklar1 yardimlari saglamak, bu {ilkelere
uzmanlar gonderilmesi, bu iilkelerden gelecek eleman ve
ogrencilerin egitim ve staj gérmesi, bu kisilere burs tahsis edilmesi
amaciyla gerekli diizenlemeleri ve koordinasyonu yapmak.

d) Egitim ve kiiltiir alanlarindaki igbirligi programlariin, yurt disinda,
gerektiginde Tiirk Kiltiir Merkezleri ile de isbirligi yaparak

yiriitiilmesi i¢in gerekli diizenlemeleri yapmak.39

Baskanlik¢a  yiiriitiillecek  projelerin  belirlenmesi, uygulanmast  ve
sonuglandirilmasi, gerekli koordinasyonlarla bu proje ve faaliyetlerin sponsorlar
aracilifiyla yapilmasinin saglanmasi, Baskanligin faaliyet ve amaglara uygun yaym
yapilmasi ve bu yayinlarla ilgili olarak 6denecek {iicretler ile bu alanda basin yayin
organlarinca yapilacak yaymlarin desteklenmesine iliskin usul ve esaslar

yonetmeliklerle TIKA tarafindan belirlenmektedir. Hazirlanan projelerle,

% Ulagim Tarihi: 02.07.2010. <http://www.tika.gov.tr/tika-hakkinda/1>
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gorevlerinden de anlasilacag: iizere TIKA Tiirkiye’nin tanitim faaliyetlerinde énemli

bir yere sahiptir.

3.5. TURKIYE RADYO-TELEViZYON KURUMU

Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Mayis 1964 tarihinde faaliyete ge¢mistir.
31 Ocak 1968’de TRT Ankara Televizyonu, 07 Eyliil 1970’de TRT izmir ve 30
Agustos 1971 tarihinde de TRT Istanbul Televizyonu yayma baslatilmistir. 1973
Yilinda, Tiirkiye-italya milli magi ilk defa Eurovision araciligiyla naklen
yaymlanmis, Istanbul Bogaz Kopriisii'niin agilist da Eurovision’dan naklen
Avrupa’ya verilmistir. TRT Kurumunda gelismelere devam edilmis ve 23 Nisan

1979 tarihinde ilk defa Uluslararas1 Cocuk Senligi kutlamalar1 baslatilmistir. 40
TRT’nin yasalar ¢ergevesinde gorevleri;

(@  (Degisik: 3517 - 12.1.1989) Radyo ve Televizyon stiidyo
tesislerini kurmak ve gelistirmek; radyo ve televizyon programlarim
stiidyo cikisinda PTT linklerine ulagtirmak.

(b) Radyo ve televizyon yayinlari i¢in haber toplama ve program
yayini ve yapimi maksatlartyla gerekli birimleri olusturmak.

(c) Bu Kanun gergevesinde, milletlerarast radyo ve televizyon
kuruluglar1 ve yabanci radyo ve televizyon kurumlar ile iliskileri
diizenlemek, yliriitmek ve Bagbakanligin onayini alarak gerektiginde
anlasma, s6zlesme ve protokoller imza etmek.

(d) (Degisik: 3517 - 12.1.1989) Tesislerde kullanilacak alet ve
cihazlar ile ilgili arastirmalar yapmak veya yaptirmak, bunlarin
onarim ve bakimlarin1 yapmak veya yaptirmak ve gerekli hallerde
isletme i¢in zorunlu olan alet ve cihazlar1 imal etmek ve ettirmek.

(e) Yurt igine yapilacak; haber, kiiltiir, bilim, sanat, eglence ve
benzeri tiirlerde egitici, aydinlatici ve eglendirici nitelikte her tiirlii

yayinlarla:

%0 Ulagim Tarihi: 23.02.2011. <http://www.trt.net.tr/Kurumsal/Tarihce.aspx>
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1. Atatiirk ilke ve inkilaplarinin koklesmesine, Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin ¢agdas uygarlik diizeyinin {istiine ¢ikmasini
ongoren milli hedeflerin gergceklesmesine,

2. Devletin varlik ve bagimsizliginin, iilkenin ve milletin
boliinmez  biitiinliigiiniin, toplumun huzurunun, milli
dayanisma ve adalet anlayisi iginde, insan haklarina saygili
ve Atatiirk Milliyet¢ilgine dayanan demokratik, laik ve sosyal
hukuk devleti niteliklerinin korunmasina ve
giiclendirilmesine,

3. Milli egitim ve milli kiiltiirlin gelistirilmesine,

4. Devletin milli giivenlik siyasetinin, milll ve ekonomik

menfaatlerinin korunmasina,

5. Kamuoyunun Anayasa ilkeleri dogrultusunda serbestce ve
saglikli bir sekilde olusmasina, yardimeir olmaktir.

(f) Yurt disina yapilacak yaynlarla:
1. Devletin her alanda tanitilmasina,
2. Yurt disinda bulunan Tiirk vatandaglarinin Tiirkiye
Cumhuriyeti ile iligkilerinin siirdiiriilmesine yardime1

olmaktir.*

Acikga goriildiigii lizere TRT kanunen gorevleri arasinda da yer aldigi gibi

Tiirkiye’nin dis tanitimindan sorumlu bir kurumdur.

3.6. ANADOLU AJANSI

Anadolu Ajansinin tarihi Cumhuriyetimizin kurulus yillarina dayanmaktadir.
Oyle ki, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi ag¢ilmadan 17 giin énce 6 Nisan 1920’de
kurulmustur. Mustafa Kemal Atatiirk’tiin biitiin ¢alismalarini; gezilerini izlemis,
nutuklarint en iyi bigimde duyurmuslardir. Haberleriyle Atatiirk’tin gerceklestirdigi
devrimlerinin kok salmasi i¢in, ¢aba gostermislerdir. Geng Tiirk Devleti’nin “ilk

ulusal kurumu” olma o0zelligini tasiyan Anadolu Ajansi, Tiirk dis politikasinin,

* Ulagim Tarihi: 29.05.201 1. <http://www.trt.net.tr/Kurumsal/Gorevlerimiz.aspx>
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sosyal, ekonomik ve giinlikk yasaminin da tamigr olmustur. O yilizden AA’nin
haberleri ve fotograflari, giiniimiizde arastirmacilar i¢in birinci elden kaynak
niteligini tasimaktadir. *2 Anadolu Ajansi, Tirkiye'nin her noktasina ulagmakla
kalmamis, Avrupa'dan Tiirk cumhuriyetlerine, Ortadogu ve Kuzey Afrika'ya kadar,
genis bir cografyaya uzanmistir. Boylelikle Tiirkiye’nin tanitimi ve Tirk adinin

duyurulmasinda 6nemli bir gérev listlenmistir.

3.7. BASBAKANLIK TANITMA FONU

Biitlin tanitim faaliyetleri dogal olarak 6nemli miktarda mali kaynaga ihtiyag
gostermektedir. Bu amagla, 1985 yilinda kabul edilen bir kanunla Basbakanlik
biinyesinde Tanitma Fonu Kurulu olusturulmustur. Kurulun bagkani, Basbakan
tarafindan gorevlendirilen bir Devlet Bakan1 olup, tiyeleri ise, Disisleri Bakanlig,
Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Basin Yaym ve Enformasyon Genel Miidiirligii

(BYEGM) ve Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) Genel Mﬁdﬁrlﬁgﬁ’dﬁr.43

Tirkiye tarihinin, dilinin, kiiltiir ve sanatinin, turistik degerleri ile dogal
giizelliklerinin tamitimina yonelik projeler, liye kurumlar araciligiyla, Basbakanlik
Tanitim Fonu’na sunulabilmektedir. Bu dogrultuda, iilkemizin tanitimina katkida
bulunacag1 degerlendirilen ve desteklenmesi uygun goriilen projelere, mali kaynak

saglanmakta, bu projelerin uygulamalar1 ve sonuglari izlenmektedir.**

Fonun amaci; Tiirkiye’nin ¢esitli degerlerini yurtici ve yurtdisinda tanitmakla
gorevli kurumlarin finansal kaynaklarini arttirmak, Tiirk kiiltlir varliginin yayilmasinm
saglamak, devlet arsiv hizmetlerini etkin kilma ve son olarak diger iilkelerin
kamuoyunu Tiirkiye’nin ¢ikarlart dogrultusunda yonlendirmeye c¢alismak olarak
ifade edilmektedir.”® Bu amacla; Basbakanlik Tanitma Fonundan, iilkemizi gerek
yurticinde gerekse yurtdisinda tanitict faaliyetlere proje bazinda destek

saglanmaktadir. Fon Kurulu'nca kabul edilen kriterler geregi proje formatina gore

*2 Ulasim Tarihi: 30.07.2010. <http://www.aa.com.tr/tarihce/>

*# Ulasim Tarihi: 02.11.2010. <http://www.mfa.gov.tr/bashakanlik-tanitma-fonu-projeleri.tr.mfa>
* Ulagim Tarihi: 02.11.2010. <http://www.basbakanlik.gov.tr/Forms/pOrganizationDetail.aspx>
* Ulagim Tarihi: 02.11.2010. <http://www.hayatiyazici.com.tr/tanitma-fonu-sekreterligi.php>
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hazirlanacak projelerde; yapilacak faaliyet, faaliyetin iilkemiz tanittimina katkisi,
teferruatlh biitcesi, proje sahibi ve varsa sponsor katkilari ile bu katkilara ait taahhtit
belgeleri, Tanitma Fonundan istenen meblag, bu meblaginin harcama kalemleri gibi

ayrintili hususlarin (tamaminin Tiirkge olarak) bulunmasi gerekmektedir.

Yukaridaki  kriterler  dogrultusunda  hazirlanacak  projelerle  ilgili
koordinasyonun saglanabilmesi i¢in projelerin, Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigii ile TRT Kurumu Genel
Miidiirligi’nde olusturulan Tanitma Fonu Kurulu Temsilciligine sunulmasi
gerekmektedir. S6z konusu temsilciliklerce uygun goriisle Kurul Sekreterligine
sunulan projeler Tanitma Fonu Kurulunda degerlendirilmektedir. Kurulca alinan

kararlar, Bagbakanin onayi ile yiiriirliige girmek‘[edir.46

*® Ulagim Tarihi: 10.12.2010. <http://www.basbakanlik.gov.tr/Forms/pOrganizationDetail.aspx>
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IV. BOLUM

TURKIYE MARKASI INSA SURECINDE ULKE TANITIMINDA GOREV
ALAN KURUMLARIN STRATEJI VE POLITIKALARI

4.1. KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI - TANITMA GENEL
MUDURLUGU

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye’nin tanitimi i¢in en ¢ok caba sarf eden
kurum olarak kabul edilebilir. Ornegin 2009 senesinde, diinyanm en ¢ok izlenen
kanallarindan Birlesik Krallik’tan Itv, Travel Channel, iinli Alman kanali RTL’de;
National Geographic, Telegrapgh, Hello, The Independent, Times Magazine, GEO
gibi dergilerde; orta doguda en ¢ok dinlenen radyolarda; hedef pazardaki havayolu
sirketlerinin yayinlarinda; yahoo.com, orange, lemonde.fr ve elpais.com gibi popiiler
internet sitelerinde Tiirkiye’nin reklam filmleri yaymnlanmistir. Aym1 zamanda
Almanya, Ispanya, Arabistan gibi hedef pazarlarda en cok takip edilen dergilerde

ozel Turkiye ekleri verilmistir. o

Bakanlik tanitim yayin faaliyetleri kapsaminda; 11 brosiir, 2 afis ve Istanbul
kent plant hazirlamigtir. Ayrica, alti farkli yap-boz, kutulu yemek tarifleri seti ve
cocuklar icin de boyama kitab1 basilmistir. Yayinlar; bolgesel yaymlar, destinasyon
brosiirleri, haritalar, tematik yayinlar, ¢ocuk yayinlar1 ve diger yayinlar olmak iizere
altiya ayrilmaktadir. Ayn1 zamanda djjital tanitim ic¢in de goturkey.com portalina
sahiptirler. Teknolojinin getirdiklerinden yararlanan ve yeni trendleri takip eden
Bakanlik, 2011 yilinda Google, Yahoo, Facebook, Tripadvisor ve MSN’de de tanitim
gergeklestirmistir.48 Kurumun “turistik ve sosyo-kiiltiirel yaklagim” niteliklerine gore

tanitim faaliyetleri planlamaktadir.

Kiiltlir ve Turizm Bakanligi ile yiiz ylize goriismeler, 1 {ist diizey yonetici, liist

diizey yonetici vekili ve 10 diger katilimci olmak tizere, toplam 12 kisi ile

*" Diinyada Tiirkiye, 2009, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi-Tanitma Genel Miidiirliigii, s.14, Ankara.
*® Diinyada Tiirkiye, 2009, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi-Tanitma Genel Miidiirliigii, Ankara.
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gerceklestirilmistir. Tanitma Genel Miidiirii Yardimcisi, yurtdisinda bulunmalari
sebebiyle, kendileriyle yiiz ylize gorliseme yapilamadigi igin elektronik posta ile

veriler toplanmustir.

Genel Miidiir Yardimcisi’nin ulagtirdigi dokiimanlar (Bkz. EK 2.) dahilinde;
2011 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi-Tanitma Genel Midiirligii, Tiirkiye’nin
markalasma yolunda attig1 6nemli adimlarin farkinda olarak, ¢alismalarini biiyiik bir
kararlilikla siirdirmeye devam etmektedir. 37 iilkede faaliyet gosteren 40 Kiiltiir ve
Tanitma Misavirlik ve Ataseligi aracilifiyla yiritilen tanittm ve reklam
kampanyalarinda, sahip olunan farkliliklar vurgulanmaktadir. Stratejik olarak, kiiltiir-
sehir, tarih, deniz-kum-giines disinda; termal, kongre, inang, genglik, yatcilik, golf,
kis sporlari, mutfak, sanat aktiviteleri gibi alanlarda da marka olusturacak bir ¢cekim
noktas1 oldugunun altin1 ¢izen ve Tiirk insanin konukseverligini 6n plana ¢ikaran bir
yol izlenmektedir. Tanitma Genel Miidiirliigii’niin yiriittigii reklam kampanyalari;
biitiinlesik pazarlama iletisimi esas alinarak halkla iliskiler faaliyetleri ve o6zel
organizasyonlarla desteklenmektedir. Bu anlamda, Basin Yaym Enformasyon Genel
Midiirligii ortak calismalariyla, yabanci basin mensuplart ve kanaat onderleri
Tiirkiye’de basta Istanbul, Izmir, Antalya, Mugla ve Kapadokya olmak iizere cesitli
destinasyonlarda agirlanmaktadir. Fakat goriildiigii tizere, lilke markasi adina bir

biitiinliik olusturulmamis daha ¢ok destinasyonlara agirlik verilmistir.

Kapadokya, Safranbolu, Mardin, Van, Nemrut Dag1 gibi destinasyonlarla
Anadolu’nun da vurgulanmaya basladig1 son yillarda, ylikselen marka degeriyle
dogru orantili olarak bolgedeki cografik tescilli isaretler, yani belli bir bdlge ile
0zdeslesmis lirlinii belirten isaretler de, markalasmaktadir. 2011 yilinin ilk alt1 ayinda
Ispir Kuru Fasulyesi, Sivas Koftesi, Konya Etli Diigiin Pilavi, Mardin Tas1, Bergama
Kozak Cam Fistig1, Karamiirsel Sepeti, Safranbolu Safran1 gibi cografi isaretler tescil
edilmistir. Bakanlikta 146 adet cografi tescilli isaret bulunmaktadir ve 133 {yle ilgili

islemler devam etmektedir.*®

* Ulasim Tarihi: 25.08.2011. < http://www.trt.net.tr/Haber/HaberDetay.aspx?HaberKodu=daaa2e62-43d5-
42a8-9h9d-d577¢c7f16194>
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Katilimcilarin hepsi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli Tanitma Genel
Midirliigi'nde gorev almaktadirlar. Miudirliikte c¢alisan uzman ve uzman
yardimcilari, tanitma faaliyeti yiiriitiilecek bolgelere gore dairelere ayrilmislardir. Bu
daireler de, iilkelere gore masalarda gorev almaktadirlar. Bu da onlara, hedef pazar
olan iilkelerin, kiiltir ve yasam tarzlarina gore degerlendirilmis, daha nitelikli ve
daha spesifik tanitma stratejileri belirleme firsati vermektedir. Katilimcilarin ikisi
yiiksek lisans ve digerleri lisans mezunudur. En uzun zamandir gérev alan katilimci
21 yildir, en kisa zamandir gorev alan katilimer da 2 aydir kurumda caligmaktadir.
Arastirma etigi geregi katilimcilarin gorevli olduklart daire bagkanliklarinin adlari

sakl1 tutulmustur. Katilimcilara ait bilgiler tabloda belirtilmistir:

Tablo 3. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 - Tanitma Genel Miidiirliigii Katilimcilar

o Gorev
Birim Unvan Egitim
Siiresi
Tanitma Genel . o )
KTB1 Ust diizey yonetici Lisans 21 yil
Miidiirliiga
Tanitma Genel Ust diizey yonetici ]
KTB 2 . Lisans 15 yil
Miidiirliga vekili
Tanitma Genel ]
KTB 3 Uzman Lisans 7yl
Midiirligii
Tanitma Genel Yiiksek
KTB 4 Uzman . 7 yil
Miidiirliigi Lisans
Tanitma Genel Yiiksek
KTB5 Uzman . Syl
Midiirligii Lisans
Tanitma Genel ]
KTB 6 Uzman Lisans 11 yil
Midiirligi
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Tanitma Genel

KTB7 Uzman Lisans 4,5 yil
Midiirliga
Tanitma Genel .
KTB 8 Uzman Lisans 4 yil
Miidiirliigii
Tanitma Genel )
KTB9 Uzman Lisans 1wyl
Miidiirliigii
KTB Tanitma Genel )
Uzman Lisans 2 ay
10 Midiirliga
KTB Tanitma Genel )
Uzman Yardimecisi Lisans 6 ay
11 Midiirliga

Goriisme katilimcilaria ilk yoneltilen soru Kurumlarinin amag¢ ve gorevleri
olmustur. Asagida da goriilecegi tizere katilimcilar bu konuda ileri derecede bilgi
sahibidir:

Asagidaki ifadeler katilimcilarin  kurumun tanitma  odakliliginm

belirtenlerdir:

— Devletin kiiltiirel ve turistik degerlerinin yurtdisinda tanitimi.

(KTB1)

—  Ulkemizin tarihi, kiiltirel ve turizm degerlerinin korunmasi,

yasatilasi ve tanitim. (KTB3)

—  Ulkemizin kiiltiivel ve turistik degerlerini yurticinde ve

yvurtdisinda tanitmak. (KTB4)

—  Ulkemizin kiiltir ve turizm degerlerinin yurtdiginda tanitimi

faaliyetleri olarak 6zetlenebilir. (KTB6)

— Tiirkiye'nin ~ sahip  oldugu kiiltiirel — degerleri  yasatmak,
gelistirmek, yaymak, tanitmaktir. (KTB11)
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Katilimecilar asagidaki ifadeleri ile kurumun farkli gorevlerine

deginmislerdir:

Adr tizerinde kurumumuz her tiirlii turizm ve kiiltiir olusumlarini

koordine etmektedir. (KTB2)

Genel miidiirliigiimiizce reklam, agirlama, halkla iliskiler ve

fuarlara katilim faaliyetleri yiiriitiilmektedir. (KTB5)

37 iilkede 40 miisavirlik/ataselik ile iilke tanmitimi reklam ve

fuarlar araciligiyla yapilmaktadwr.  (KTBT7)

Reklam, Fuar, Agirlama, Ozel Etkinlikler(KTB8)

Asagidaki son ifadeler kurumun gorevlerinin agik¢a ifade edildigi

birbirine yakin en genis kapsamli iki yanittir:

Milli, manevi, tarihi, kiiltiirel ve turistik degerleri arastirmatk,
gelistirmek, korumak yasatmak, degerlendirmek, yaymatk,
tanitmak ve benimsetmek ve bu suretle milli biitiinliigiin
gliclenmesine ve ekonomik gelistirmeye katkida bulunmak.
Yurtdisi turizm fuarlarinda iilkemizin turizm potansiyelinin
tamitilmasi,  iilkemizde gazeteci ve kanaat oOnderlerinin

agwlanmasi. (KTB9)

Kiiltiirel, tarihi, turistik ve arkeolojik acgidan degerlerimizi
tanmitmak, korumak ve uluslararasi platformda onder konuma
getirmek, ¢esitli agwlamalar yapmak, fuarlara katilmak ve
tilkemizi  tamitmak,  kiiltiirel  faaliyetlerimizle ve  turistik

degerlerimizle ilgili reklam yapmak vb... faaliyetleri organize

etmek. (KTB10)
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Katilimeilarin kurumda {iistlendikleri gorevlere bakildiginda iilke tanitiminda
ve marka inga siirecinde her tiirli faaliyet ve karar alma mekanizmalarinda yer

aldiklar1 goriilmektedir:

—37 tilke 40 miisavirligin yapacag tiim is ve islemlerin mali bakimdan
organizasyonunun yapilmasi. Yurt icerisinde genel miidiiriin yaptig
tiim is ve islemlerin organizasyonlari. (KTB1)

—Reklam, PR, fuar ve agirlama ¢alismalarini koordine etmekteyim.
Ozellikle Amerika, Ingiltere ve Dogu Avrupa’yi kapsayan 25 iilkede
tanitma faaliyetlerini yiiriitmekteyim. (KTB2)

—Baktigim iilkelerdeki fuar, reklam ve agirlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesini koordine etmek. (KTB3)

—Her tiirlii rapor analiz ve genel miidiirliik islemleri. (KTB4)

—Ulkemizin tanitimi  konusunda amirlerimizce verilen —gorevieri
yiiriitiiyoruz. (KTB5)

—Sorumlulugu verilen pazarda bakanligimizca yiiriitiilecek olan reklam,
agirlama, fuar, ozel etkinlik, organizasyon, vb.. faaliyetlerin
yiirtitiillmesi, koordinasyonu ve sonuglarin degerlendirilmesi. (KTB6)

—5. cevaptakiler ve bu islerin 6deneklerinin génderilmesi ve yillik
raporlarin hazirlanmasi. (KTB7)

—Kiiltiir ve turizm wuzmani olarak bakanligin gorev alanindaki
konularda proje iiretmek, arastirma ve inceleme yapmak. Ayrica
mevzuatta belirtilen diger isleri yapmak. (KTB8)

—Turizm alaminda  stratejiler  belirlemek, faaliyetler raporlar
diizenlemek, stirdiiriilebilir turizm anlayisini iilke geneline yayarak
biitiinciil bir turizm anlayisimin  olmast i¢in plan ve projeler
hazirlamak. Turizm ihtiya¢ analizleri yapmak, ulusal ve uluslararasi
kamu ve ozel sektor is birligi ile projeler hazirlamak. (KTB9)

—Fuar, agirlama, reklam ve yayin konularinda eksiklikleri belirlemek,
daha iyi bir hizmet igin strateji gelistirmek, soéz konusu konular
hakkinda tist amirlere yardimci olmak ve talimatlar dogrultusunda

benzer faaliyetleri yiiriitmek. (KTB10)
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—Tamtim  faaliyetlerinin, agwrlamalarin, reklamlarin  biitcelerini

hesaplamak. (KTB11)

Katilimcilara kurum olarak {ilke tanitimi1 hakkindaki diisiinceleri soruldugunda
asagidaki yanitlar elde edilmistir. Genellikle tanitimin iilkeye ekonomik katkisina

deginilmistir:

— Stratejik cografi olarak giizel bir iilke. Sicak deniz, kiiltiirel
degerleri ve iklimi kis sporlart ézelliklerinin olmast tiim alternatif
turizme uygun tilke olmasi. Diinyada ciddi ekonomiye hitap eden
pay olmast igin turizm adina diinyada var olmak lazim. Aktif

olmasi gerekir. Kabuga c¢ekilip kalamazsimiz. Ekonomik pay

almamiz lazzim. (KTB1)

— ok iyi promosyon ¢alismalarimiz var. Her tiirlii caliymamiz yurt
dist tilkelerdeki PR firmalari ile bilimsel ¢calisilarak yiiriitiilmekte.
(KTB2)

— Turizmi tim yila yaymak, Turist sayisimin ve gelirlerinin
arttirtlmasi, Akdeniz  ¢anagindaki  diger destinasyonlardan

farkimiz ve géreceli iistinliigiimiiziin anlatilmasi, Ulke imaj

yaratilmasi(KTB3)
— Yetersiz. (KTB4)

—  Ulke tamtimi kurumumuzun bashca gorevidir. Ekonomik olarak
kalkinmak ve turist cekmeye, turist cekmek igin de iyi bir tanitima

ihtiyacimiz vardir. (KTB5)

—  Akdeniz’in dordiincii biiyiik destinasyonu durumuna ulasmus, tiriin
cesitliligi  arttirilmis ve yilin tamamina yayilmig, seyahat
ozguirliigiiniin ontinde yasal ve fiziksel engellerin olmadig
surdiiriilebilirlik ilkesini benimsemis bir sektor olarak, egitilmig
nitelikli is giiciivle ve imkanlariyla iilke halkinin yasamin

iyilestirici ve gelistirici, 0z denetim yapabilen, rakipleriyle
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yarisabilir konumda, kitle turizminin yani sira bireysel turizmin

gelistirilmesi i¢cin ¢calisilmaktadir. (KTB6)

—  Kurum yeterli ¢alismalart yapmaktadir. Hiikiimet politikast
devam ettirilmektedir. Ulke altyapisi ve turizm olanaklar:
diigtiniildiigiinde ¢alismalar yeterlidir. Ancak alternatif turizm

cesitlerine agiwrlik verilmesi gerekir. Deniz, Kum Giines turizmi

yeterli degildir. (KTB7)

— Bireysel goriisiim tamitim icin yiiksek maliyetli ve Oolgiilebilir
olmayan klasik reklam aracglart (yazili basin, TV, afis, radyo,
vs..)yerine sosyal medya ara¢larimi (facebook, twitter gibi) daha

etkin kullanmaya ¢alismalyiz. (KTB8)

— Her talebe uygun 4 mevsim turizm potansiyeline sahip bir iilke
olarak iilke tamitimi hedef iilke ve pazarlar dogrultusunda
surdiiriilebilir bir turizm anlayisi igerisinde yapmak vizyonu ile
hareket eden bir tanitma anlayisiyla hakim kilmas: esasina

dayanan plan ve projelerle hareket etmek. (KTB9)

— Giderek artan uluslararasi  diizeyde tamitim  faaliyetleri
konusunda eski zamanlara goére daha iyi konumda olmamiza
ragmen daha fazla reklam kampanyalar: icin mali agidan daha
fazla  pay ayrimasi  gerekmektedir.  Ayrica iilkemizin
uluslararasinda faaliyet gosterip onder ve segilen bir konumda

olmasi i¢in daha fazla ve olumlu ¢alismalar planlanmalidir.

(KTB10)

—  Kurum olarak “tamitim ’in ozellikle iilke tamtiminin esas olarak

saglandigi yeriz. Gorevimiz iilke tanitimin saglamak. (KTB11)

Verilen cevaplardan da goriildiigii iizere katilimcilar genel olarak turistik
tanitima 6nem vermekte ve bu konuda tanitim araclarinin hemen hepsinin

kullanildigin1 séylemektedirler.
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Katilimcilara, adma calistiklar1 kurumun {lkenin tanitimindaki yerini nasil
konumlandirdiklart sorulmustur. Katilimcilar, yanitlarin geneline bakildiginda
kurumlarim tilke tanitimi1 konusunda ¢ok 6énemli bir konumda bulmaktadirlar. Ancak

tabi ki elestirel yaklasanlar da olmustur:

—  T.C.’nin resmi iilke tamtimini yapmakla géreviendirdigi kurum.

(KTB1)
—  Giigstiz. (KTB4)

— Asli gorevimiz turizm tamitimi olsa da iilkemizin her alanda

tanitimi konusunda énemli faaliyetler yapilan ve iilke tanitiminda

kilit rolii olan bir kurumuz. (KTB5)

— Genel biitceden bakanligimiza yurtdisi tamitim faaliyetleri igin
taminmis olan biitce imkdnlariyla diinyanin bir¢ok iilkesinde
tilkemiz degerlerini tanitma, imaj olusturan, ziyaret¢i sayisini
arttiran ve dolayisiyla iilke icinde KDV olusumuna olumlu katki

saglayan ézetle ihracati destekleyici bir niteliktedir. (KTB6)

— Her sene artan bir grafik gézlenmektedir. Turizm gelirlerinde
2009 da 8. Sirada olan Tiirkive 2010 yilinda 7. Sirada yer
almaktadir. Turizm bakanligi olarak kisisel goriisiim sadece ve

sadece doviz agisindan saglanan gelirdir. (KTB7)

—  Genel miidiirliigiimiiz ozellikle turizm sektoriiniin yurtdiginda
tamtilmasinda  uluslararast  fuarlara katilarak ve  hedef

pazarlarda reklam kampanyalar: diizenleyerek onemli bir rol

oynamaktir. (KTB9)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi yiiriitmiis oldugu reklam, agirlama,
fuar ve benzeri ¢alismalarla iilkemizi uluslararasi platformda

lider konuma tastyan ve bunu en tist seviyelere ¢ikarma amacinda

olan bir kurumdur. (KTB10)
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Sorulari, adina gorev aldigi kurumla bagdastiran katilimcilar, tabi ki

soruya genel baglam yerine daha ¢ok turizm odakli yaklasarak kendilerini en

mithim kurum olarak adlandirmaktadirlar. Asagidaki ifadelerden bunu anlamak

mumkundir:

Birinci siradayiz. Mevzuati geregi bu konuda en onemli konumda

biziz. (KTB2)
En onemli kurumdur. (KTB3)

Bir numarali kurum biziz. (KTB11)

Tanitimda ¢ok onemli pozisyonda olarak kabul edilen kurumun, diger

kurumlarla

bu anlamda caligmalari olup olmadigr sorusu katilimcilara

yoneltilmistir:

Tabi ki var. Tek bir bireyin vazifesi degildir. Saglik bakanligi
oteller federasyonlar ozel sektor el ele verip ortak ¢alismalidir.

(KTB1)

Tabi ki var. Disisleri bakanligi, ticaret miistesarligi, yurtdist
sektorlerde ¢alisan firmalar ve turizm kuruluslart ve diger

bakanliklarla devamli ¢calismalarimiz olmaktadir. (KTB2)

Turizm sektoriindeki birliklerle ortak calismalar zaman zaman

yiirtitiilmektedir. (KTB3)
Tiim kamu kurumlart ve STK lar ile isbirligi i¢indeyiz. (KTB4)

Var. Kamu kuruluslari, basta disigleri bakanlhgi ve ézel sektor
kuruluslart ozellikle Tiirk Hava Yollari olmak iizere bir¢ok
kuruluslar beraber ¢alismaktayiz. Bunun disinda turizm sektorii
birlikleri (TURSAB, TUROFED gibi) ile de ortak tanitim
faaliyetleri yiiriitmekteyiz. (KTB5)
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—  Ulke icinde ve iilke disinda bircok ilgili kurulus ya da sektor
kuruluslariyla ortak ¢alismalar projeler yiiriitiilmekte, isbirligi

yapimaktadir. (KTB6)

— Gorev alamimla ilgili olmadigindan ayrintili  bilgi  sahibi
olmamakla beraber, saglhk bakanligiyla birlikte saghk turizmi
konusunda ¢calismalar yapildigini biliyorum bunun disinda diger

kurumlar ile de ortak ¢calismalarimiz vardir. (KTB8)

— Evet. TURSAB, TUROFED gibi birliklerle ve diger devlet
kuruluslariyla ortak projeler yiiriitiilmektedir. (KTB9)

— Evet. Tamtimlar kamu — ozel kuruluslar isbirligi cercevesinde

gergeklestirilmektedir. (KTB10)

— Elbette var. Kamu ve ézel kuruluslarla. (KTB11)

Kurum diger kurum ve kuruluslarla ortak ¢alismalar yiiriitmektedir.
Katilimcilar da bunun bir zaruret oldugunu ifade etmislerdir. Yalnizca tanitimda
turistik yaklagimin uygulanmasi bir iilkenin kendisini tam anlamiyla ifade etmesine
yeterli olmayacaktir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun bu durumun bilincinde oldugu
yukaridaki ifadelerinden anlasilmaktadir. Kurumun gorevleri dahilinde de olan
tanitim faaliyetleri ¢alisanlar tarafindan da benimsenmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin 6zellikle Tanitma Genel Miidiirliigi’niin, iilke tanitimindaki yeri ¢ok
onemlidir. Yalnizca tek bir katilimci ortak ¢aligma olmadigini yalnizca verilerden

yararlanildigin belirterek diger yanitlardan ayrilmistir:

— Herhangi bir ¢calisma yok ancak diger bir¢ok kurumun verilerini
kullanmaktayiz. (TUIK, TCMB, Hazine Miistesarligi, Maliye
Bakanhigi...)(KTB7)

Katilimecilara tamitim amaghh ne tiir uygulamalar1 oldugu sorusu

yonelmistir. D1s tanitim araglarindan; propaganda, enformasyon, reklam, halkla
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iligkiler, lobi faaliyetlerinden hangilerini ve ne sekilde kullandiklar

sorulmustur:

— Reklam faaliyetleri tim kitle iletisim ara¢lari, fuarlar, PR
faaliyetleri, ozel projeler (film festivalleri, sanat aktiviteleri)
(KTB1)

— Reklam, PR - agwlama, fuar en ¢ok kullandigimiz
uygulamalardir. Ozellikle gazetecileri agirlayip yurt disinda
genis anlamly yaymlar yapmalarint saglyyoruz. (KTB2)

— Reklam kampanyalar:, uluslararasi turizm fuarlari, tanitict
yvaywlar, yurtdisinda kamuoyu olusturabilecek nitelikte kisilerin

ve gazetecilerin agwrlanmast kurumumuzca yapilmaktadir.

(KTB3)

— Tiim tamtim araglarmmi  degerlendiriyoruz. Biitce imkdnlar
dogrultusunda pazar iilkelere yonelik uygun faaliyetler

degerlendirilerek uygulaniyor. (KTB4)

— Diinya ¢capinda 90 ayrt iilkede reklam ¢alismalar: yapmaktayiz.
Gaczetecileri, kanaat onderlerini, turizm sektoriiniin temsilcilerini
tilkemizde agirlyyoruz. Yilda yaklasik 150 turizm fuarina istirak
ediyoruz. Diger kurumlarla birlikte workshop, ve roadshow

diizenliyoruz. (KTB5)

—  Ulkemizin yurt disinda ézellikle hedef pazarlarda tamitma
amaciyla  giincel bir¢ok uygulamadan yararlaniimaktadir.
Tamitim bashigr altindaki enformasyon, reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinden yararlanarak bir¢ok faaliyet
gerceklestirilmektedir. (KTB6)

—  Yurtdisi deneklerini ben yaptigim icin enformasyon, halkla

iliskiler ve reklamin kullanildigini biliyorum. (KTB7)

—  Genel miidiirliigiimiiz yurt disindaki biirolarimiz araciligiyla

ozellikle reklam, halkla iliskiler ve enformasyon araglarini etkin
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kullanmaya ¢alismaktadir. Hedef Pazar i¢in bir sene once ag¢ilan
reklam ihalesini kazanan ajansla beraber genellikle klasik reklam
araglarindan olusan bir medya plani hazirlanwr. (vazili basin,
afis, billboard, TV reklamlart gibi). Halkla iliskiler faaliyetleri
icinse anlasma saglanan yerel bir firmayla beraber biirolarimiz

ortak faaliyetler gerceklestirirler. (KTB8)

— Halkla iliskiler: Agwrlama, PR ajanslari, advertoriallar Reklam:

Acik hava, gorsel-yazili medya, sanal ortam, Ozel etkinlikler

(KTB9)

—  Fuar, agirlama, reklam(Agikhava, billboard vb...) gibi faaliyetler
ile iilke tanitimi yapilmaktadyr. (KTB10)

— Reklam ve PR c¢alismalarimi gergeklestiriyoruz. Eglenceli
uygulamalarimiz var; yurt disinda ara¢ giydirme, billboardlar,

dev ekranlarda tanitim filmleri yaymnlar: gibi. (KTB11)

Katilimcilarin ifadelerinden dis tanmitim araglarini aktif olarak kullandiklar
anlagilmaktadir. Ozellikle en ¢ok reklama deginildigi goriilmektedir. Ancak bu
araclarin ne sekillerde kullanildig:1 net sekilde ifade edilmemistir. Birkac katilimci

disinda araglarin hangi formlarda kullanildigini ifade eden olmamastir.

Kurumlarinin tanitim araglarini nasil kullandiklar1 sorusundan sonra
katilimcilara genel anlamda Tiirkiye’nin tanitiminda bu araglarin kullanimi

hakkinda ne diistindiikleri sorulmustur:

—  Etkili. Her gecen yil TR turizm sektoriinde iyi bir yerde. Ilk 10da.
Gelen turist sayisinda 7. Sirada. 2009 yiuinda diinya ekonomik
krizle bogusurken karla kapatan tek iilke. Dogru yolda oldugu
goriiliiyor. (KTB1)
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Cok etkili buluyorum. Medya, internet, radyo, TV, kitle iletisim
araclarmi  kullamiyoruz.  Ozellikle  dijital  kampanyalar—
goturkey.gov.tr- gibi siteler. Global iletisim teknolojilerini
kullaniyoruz. (KTB2)

Enformasyon ve reklam etkili olmakta ¢iinkii yurtdisinda 153
turizm  fuarma katiliyoruz ve tiim yil reklam faaliyetleri
yiiriitiiyoruz. Son yillarda halkla iliskiler faaliyetleri de yogun
olarak kullanilmakta. (KTB3)

Yapilan c¢alismalar etkili oluyordur. Ozellikle halkla iligkiler
ancak ne kadar etkisi oldugu konusunda bir bilgim yok. (KTB7)

Tiirkiye turist varislarinda 7, gelirlerde diinya siralamasinda 9.
siradadir. Artis egilimi de siirmektedir. Bu da tamtim araglarinin

etkililigini gostermektedir. (KTB9)

Kurum olarak biz ¢ok etkili ¢alisiyoruz. Durmadan yeni etkinlik

gergeklestiriyoruz. (KTB11)

Yukaridaki yanitlardan goriilecegi tlizere 6 katilimci calismalarin

etkiligini agikga dile getirmistir. Ancak bu etkililigi turizm ile ilgili gelismelere

bagladiklar1 goriilmektedir.

Biit¢eyle orantili olarak yetersiz. (KTB4)

Halkla iliskiler, ozellikle agirlama faaliyetlerinin fiilkemizin
tamtimina  ¢ok  fazla  katkisi  oldugunu  diistiniiyorum.
Enformasyon, reklam, halkla iliskiler faaliyetlerini  lobi
faaliyetleri ile desteklemek konusunda biraz daha c¢alisma

yapumal. (KTB5)
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Ulkemizin  ézellikle  yurtdisindaki  etkinliklerinde — tanitim
araglarindan daha fazla istifade etmesi gerektigi ve yeni tanitim

araglarmm gelistirmesi gerekmektedir. (KTB6)

Tamtimda en etkili amaclarimiz her sene diizenlenen reklam
kampanyalart ve katilim saglanan fuarlardir. Reklamlarin kag
kisiyi ne olgiide etkiledigi tam olarak ol¢iilememektedir. Bununla
beraber reklamlar turizm sektoriiniin tamtilmasinda vazgegilmez
olmustur. Son yularda gelisen sosyal medya araglart (facebook,
twitter) diigiik maliyet ve etkileme giiciiyle klasik medya
araglarina alternatif olarak diistiniilebilir. (KTB8)

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olarak uluslararasi ve iilke ici tanitim
faaliyetlerinde ve bunlarin tamtimina iligkin olarak onemli mali
vatirimlar yapiumaktadir. Bu mali yatirimlar her gegen yil

artirtlarak tilkemizin tamitimina gereken onemde artirilmaktadir.

(KTB10)

Yukaridaki ifadelerden anlasilacagr gibi bir kisim katilimer da

calismalarin gelistirilmesi gerektigini diisiinmektedir. Calismalarin etkililiginin

Ol¢iilemedigini ifade etmislerdir. Bu yanitlarin ardindan katilimcilara

Tiirkiye’nin sahip oldugu mevcut tanitim politika ve stratejileri hakkinda ne

diistindiikleri sorulmustur:

Kullamlan yontem dogru. Ilgili iilkelere PR yapiliyor. Fuarlara
katilinyor. (KTB1)

Marka olarak konumlandirmak en onemli strateji. Stirdiirebilirlik.
Gelismeyi saglamak. Su an konum olarak c¢ok iyiyiz turist
sayisinda 7. gelir olarak 9. siradayiz. Hedefimiz ilk bese girmek.
(KTB2)

Son yiullarda eskiye oranla turizm alaminda tamitim politikalari,

hedefleri ve stratejileri belirlenmistir. Turizm ¢esitliligine onem
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verilmistir. Bu nedenle, ¢calismalari yeterli goriiyorum ama tabi ki

daha da ileriye gétiiriilebilir. (KTB3)

Ulkemizdeki ilgili tiim kurumlarla yiiriitiilmesi gereken bir
faaliyet olmast anlaminda tanitim politikalarimiz bakanligimizin
planladigi  sekilde siirdiiriilmekte, stratejiler takip edilerek
uygulanmaktadir. Bu konuda detay bilgi icin Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 2010-2014 stratejik planindan yararlanilabilir. (KTB6)

Olmast gerektigi gibi yani daha ¢ok turist gelmesine yénelik.
Ispanyaya 25 milyon turist 75 milyar gelir getirirken Tiirkiye ye
23 milyon turist 30 milyar gelir getirmekte. Halk deyimiyle
suriimden kazaniyoruz. Cok para harcayan turisti ¢cekemiyoruz.

Buna da her sey ddihil konsepti neden olmaktadir. (KTB7)

Mevcut turizm politikasi kitle turizmine dayandigindan tanitim
araglart da bu yonde sekillenmistir. Televizyon yazili basin gibi
kitle reklam araglart benimsenmigtir. Son yillarda tanitimda
destinasyon odakli ¢alismalar on plana ¢ikmaktadir. Nevsehir
Antalya Mugla gibi destinasyonlar igin ayri gorseller kullanarak
hedef pazarlarda etkiyi artrmak hedeflenmistir. Ornegin
Hollanda Pazarindaki fuarlarda Bordum on plana ¢ikarilmis ve

reklamlarda Bodrum gorselleri kullaniimistir. (KTB8)
Olumlu. (KTB9)

Soz konusu strateji ve faaliyetler ilgili birimlerce titizlikle takip
edilip eksiklikler hakkinda onemli adimlar atilmistir ve atilmaya
devam etmektedir. Yapilan arastirmalar ve giderek artan turist

sayist bunu dogrulamaktadir. (KTB10)

Kurumum agisindan baktigimda turizm agisindan politikalarimiz

oldukga etkililer. (KTB11)
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Genel olarak katilimeilar Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanitim araglarini
etkili kullanimindan bahsetmislerdir. Bazi katilimcilarin bu basariy: istatistiksel
olarak destekledikleri goriilmektedir. Turizm olarak odaklanildig1 goriilen yanitlarin
gercegi yansittiglr goriilmektedir. Ancak Tanitma Genel Miidiirliigli calisanlarinin
“tanitma” ifadesine yalnizca turizm ac¢isindan bakmalart bir eksikliktir. Faaliyet
olarak diger alanlarla ilgilenilmese de, gorlismelerde Tiirkiye’nin tanitim araglar
soruldugunda, katilimecilarin diger kurumlardan da ornekler verebilecek durumda

olmalar1 beklenmistir.

Mevcut tanitim politika ve stratejilerini yetersiz ve gelistirilmesi gereken
uygulamalar olarak goren iki kisi de bulunmaktadir. Asagida goriilecegi gibi bu

katilimcilar goriislerini daha ¢ok 6neri tarzinda belirtmislerdir:
— lletisim teknolojileri karsisinda giincellenmesi gerekli. (KTB4)

—  Tamtimin farkly kuruluslarca yapimasint dogru bulmuyorum.
Ulkenin topyekiin tanitimi ve Tiirkive markasi olusturulmasi icin
tek bir tek bir kurumun géreviendirilmesinin daha iyi olacag
kanaatindeyim. Bdylece, kurumca giiniimiizde yeniliklere agtk

tanmitim stratejilerinin uygulanabilecegini diisiiniiyorum. (KTB5)

Kurum olarak tanitimla ilgili strateji ve politikalara katkilarinin ne oldugu
katilimcilara sorulmustur. Kendi tanitim yaklasimlari turistik anlamdadir. Dolaysiyla
Tiirkiye’nin turizm stratejilerinden bahsetmislerdir. Tanitma Genel Miidiirliigii’niin

daha genis anlamda bilgi sahibi olmas1 beklenmistir:
—  Tamtim grup organizasyonu. Bizimde roliimiiz var. (KTB1)

— Tamitma yaparak 26,8 milyon kisi geliyor ve 0 kadar turistin

gelmesinde payimiz biiyiik. Tanitim ¢alismalarimizin ¢ok etkileri

var. (KTB2)
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Hem maddi hem de proje kapsamli olarak azami ol¢iide katki

saglyoruz. (KTB4)

Ulkemizin genel tanitiminda bir strateji ve politika yoktur.
Tanitma genel miidiirliigii olarak kendi tanitim stratejimizi ve

politikamizi belirlemekteyiz. (KTB5)

Bakanligimiz olarak verilen gorev kapsaminda hedef
pazarlardaki hedef strateji ve politikalarin yiiriitiilerek, tilke
olarak belirlenen hedeflere ulasiimasi icin ¢alisiimaktadir.

(KTB6)

Daha cok tanitim boliimiiniin mali ve idari islerinden

sorumluyum bu ytizden bu konularda bir bilgim yok. (KTB7)

Tanitma Genel Miidiirliigii strateji gelistirme faaliyetleri
konumunda fikirlerini ve goriislerini ilgili birimlere bildirir bu
konuda karsilastiklar: ilgili konular hakkinda kendilerine bilgi
verir. (KTB10)

Tamitim anlaminda katlkimiz  biiyiik. Hatta stratejileri biz

belirliyoruz(KTB1)

Asagida belirtilen ifadelerin sahibi 3 katilimci tanitim stratejilerini

markalasmayla bagdastirmistir. Kiiltir ve Turizm Bakanhgi’nin iilke

markalagsmasi adina calismalarinin, kurumun strateji ve politikalar arasinda

bulundugunu ifade etmislerdir:

Projeler iiretip bunlari ilgili makamlara sunmak. Yurtdisinda

tanitim ve marka ¢alismalarint yakindan takip etmek. (KTB3)

Turizm stratejisi 2023 ¢ergevesinde markalasma ¢abalart
mevcut. Sehirler ozelliklerine gore marka kentler adi altinda
one ¢ikarilmaya ¢alisilyyor. Daha ayrintili bilgi i¢in internet

sitemize bakabilirsiniz. (KTB8)
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—  Sehir ve bolgeleri markalagtirmak adina kendi stratejilerini
olusturmaktadir. (KTB9)

Kurumlarin ayrildiklar1 dairlerde hatta masalarda tilkelere yonelik reklam ve
tamtim tiirleri degisiklik gdstermektedir. Ornegin, Tanitma Genel Miidiirliigii 2011
raporlarina gé')re;‘a’0 Ingiltere i¢in TV ile yazili ve gorsel basim etkili iletisim araglar
iken, Iran’da ise metro ilanlarina agirlik verilmektedir, Suriye’de radyo reklamlar
daha etkili olmaktadir. Her {lkenin tercih ettigi turizm tiiri de farklilik
gostermektedir. Ornegin Japonlar; kiiltiir, tarih ve doga turizmi icin Tiirkiye’yi
sectiklerinden reklamlarda, seyahate motive edici doga ve manzara, tarihi ve mimari
degerler ve yerel mutfak tanitilmaktadir. Avusturyalilar ise sicak iklim, deniz, spor,
kiiltiir, alig-veris, gastronomi ve spor amagh Tiirkiye’yi ziyaret etmektedir. Cesitli
tilkelere yonelik ¢alismalar yiiriiten kurum katilimcilarina Tiirkiye’nin tanitimda

hedef kitlesinin neresi oldugu sorulmustur:

— Tiim diinyada var olmaya ¢alistyoruz. En onemli hedef Almanya

(en ¢ok turist), Rusya, Ingiltere. (KTB1)

— Hedef Pazar, miisavirliklerimizin bulundugu tiim tilkelerdir
diyebiliriz. Ama yogun olarak Almanya, Rusya, Ingiltere
diyebiliriz. Hedef kitlemizde hedef pazarin 6zelliklerine gére
degismektedir. (KTB3)

— Daha ¢ok Almanya ve Rusya. (KTB7)

—  Tiirkiye 'nin tanitimi en biiyiik iilkelerden en kiigiik olanlarina
kadar her iilkeye ulastiriimaya ¢alisiimaktadir. Fakat Almanya,
Rusya, ABD Italya vb... gibi iilkeler séz konusu tanitimda énde
gelen pazarlardandir. (KTB10)

—  Almanya, Rusya, Hollanda, Fransa, Italya(KTB11)

%0 Ulagim Tarihi: 25.08.2011. <http://www.tanitma.gov.tr/dosya/1-283419/h/2012-pazar-raporlari.pdf>
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Yukarida belirtilen katilimcilarin  ifadelerinden anlasilacagi iizere

Almanya, Rusya ve Ingiltere en dnde gelen pazardir.

— Hedef kitlemiz herkes. Fakat hedeflere gore ¢esitlendirmelerimiz
var stratejilerimizi. Ornegin Ispanya kiiltiir turizmi igin gelen
insanlarla dolu ve onlara karsi yaklagimimiz o yonde oluyor.
Kiiltiirel degerleri baz alarak o iilke insanina o yonde tanitim

stratejileri uyguluyoruz. (KTB2)

—  Oncelikle gelir seviyesi yiiksek orta yas grubu. Ancak iilkemiz

politikasi dogrultusunda ayrim yapiimamaktadir. (KTB4)

— Tiim diinyadan iilkemize gelen ziyaret¢i sayisini arttirmayt
hedefliyoruz. Ulkemize 2-3 saat varis mesafesi icinde yer alan
tilkelere ozel 6nem verildigini diigiinmekteyim. Her pazarda
pazarin ozelliklerine gore ayri hedef kitlelerine yonelik ¢alisma

yapmaktayiz. (KTB5)

—  Yurt disindaki farkly iilkelerde 40 miisavirlik araciligiyla

belirlenmis olan hedef pazarlarda faaliyetler yiiriitiilmektedir.
(KTB6)

—  Tiirk turizmi son yillardaki turizmi ¢esitlendirme ¢abalarina
ragmen deniz-Kum-giines iiclemesine dayali kitle turizmidir. Bu
turizm tiiriinde amag kabaca iilkeye gelen turist sayisini
artirmaktir. Artan turist sayisiyla beraber gelirinde dogru

orantili olarak artmasi umulur. (KTB8)

— Avrupa/Rusya/Uzakdogu/Amerika/Yiiksek  gelir — grubu/Geng-
Yasl niifus/ Cocuklu aileler. (KTB9)

Tiirkiye ile olan mesafesine ve yurtdisinda bulunan miisavirlerin

yonlendirmesine odaklanilarak hedeflerin tespit edildigi de yine katilimcilar
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tarafindan ifade edilmistir. Yanitlardan goriilecegi lizere katilimcilarin

yaklasimi hep turizm anlamindadir. Bu noktada kurumlartyla Tiirkiye nin

caligmalarin1 ayirmak adina kendi kurumlarinin hedef kitlesinin nereler oldugu

sorusu sorulmustur. Yanitlar asagidadir:

Yamitsiz. (KTB1)

14. cevap. (KTB3)

Her kesime yonelik ¢calismalar yapiyoruz. (KTB4)
14. cevap. (KTB5)

14. soruya bakiniz. (KTB9)

Ancak goriildiigli gibi katilimcilarin bir kismi kendi kurum hedeflerini

Tiirkiye’nin hedefleri olarak kisitlandirmiglardir. Yalnizca kendi pazarlarini

aciklayarak Tirkiye’nin Afrika ve Uzak Dogu’da diger kuruluslarla

gerceklestirdigi tanitim faaliyetlerine deginmemislerdir. Muhtemelen bunun

sebebi de hedef kitleyi daha ¢ok gelecek olan turist odakli olarak

diisiinmelerinden dolayidir. Asagidaki yanitlar da yukaridakilerden farkli

degildir ancak biraz daha aciklayici kabul edilmistir:

Kurumumuz 80 iizerinde iilkeye reklam yapiyor. 150 iizerinde

uluslararasi fuara katilim oluyor. (KTB2)

Genel miidiirliigiimiizce  belirlenmis olan yurtdisi  hedef
pazarlardaki hedef kitle, bolge ya da iilkeye gore degisiklik
gostermektedir. Ancak ozetle orta ve iist gelir grubu olarak

belirtilebilir. (KTB6)

Almanya ve Rusya basta olmak iizere 40 iilkede tanitim
calismalarina odenek veriyoruz bu 40 iilkeyi hedef olarak

gorebiliriz. (KTB7)

Kitle turizminde amag turist sayisini arttrmak oldugundan en

ideal grup orta gelir grubudur. Orta-Bati Avrupa iilkeleri ve
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Rusya hedef Pazar olarak goriilmekle beraber son yillarda
Ortadogu iilkelerinden gelen turist sayilari dikkat c¢ekici
oranlarda artmaya baslamistir. (KTB8)

—  Kuzey-Orta-Giiney Avrupa, Amerika, Ingiltere, Asya, Pasifik ve
Ortadogu Ulkeleri. (KTB10)

—  Tiim diinya. (KTB11)

Onceki iki soru, katilimcilarin Tiirkiye'nin tanitimdaki hedef kitlesini
hakkindaki goriistinii 6grenmek i¢in yoneltilmistir. Kurum caligsanlar: iki soruya da
yukarida da belirtildigi ayni sekilde yaklagsmustir. Tanitim Genel Mudiirliigi tiim
diinya iilkeleri i¢in ayr1 subeler olusturmustur. Ulke olarak Tiirkiye kendisini tiim
diinyaya ifade etmek istemektedir. Her iilkeye ya da bolgeye 6zel politika ve
stratejiler belirlenerek calismalar yiiriitilmektedir. Katilimcilara kendi kurumlarinin
kendilerine 6zel ve onlar1 diger kurumlardan ayiran spesifik tanitim strateji ve

politikalariin var olup olmadig1 sorulmustur. Asagidaki yanitlara ulagilmistir:

—  Olumlu diisiince birakmak. Ekonomik katki yonlendirilmesine

odakli. (KTB1)

—  Turizm politikalari, ulusal politikalar: goz oniinde tutularak
yapiliyor. Ornegin AB hedefi icin ¢alistyoruz. Buda farkli bir
stratejimiz. (KTB2)

—  Turizmi tiim yila yaymak. Siirdiiriilebilir turizm(KTB3)
—  Turizm ve kiiltiir tizerine tiim tanitim etkinlikleri. (KTB5)

—  Genel miidiirliigtimiiziin tanitim stratejileri iilkemiz genel
politikast kapsaminda siirdiiriilmekte olup, genel ¢erceve

icerisinde koordine edici yonde bagimsiz olarak yiiriitiilmektedir.

(KTB6)

— Turizm stratejisi 2023 de bu konuda gerekli bilgileri
bulabilirsiniz. (KTB8)
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—  Turizm gelirlerine arttirmak tizere hazirlanan stratejiler ve

politikalar. (KTB9)

—  Tamitma Genel Miidiirliigii olarak yapilan islerden ve yiiriitiilen
tamitim organizasyonlarindan iilkemizin en iyi sekilde tanitilmasi
gerekli onlemlerin alinarak ¢ikabilecek olumsuzluklarin oniine
gecilmesi, izlenilen ge¢mis ¢alismalarla éniimiizdeki yillarda

daha iyi bir tanitimin yapilabilmesi. (KTB10)

—  Turistik anlamdaki her tiirlii strateji kurumumuza hastir. (KTB11)

Bu yanitlarin disinda 2 katilimer da asagidaki yanitlart vermistir. Goriildiigii
tizere bir katilimc1 kendilerine has bir faaliyetin bulunmadigini belirtmis, bir 6teki de
diger kurumlarindan habersiz olarak reklam ve fuarlar1 kendilerine 6zgli olarak
belirtmistir. Oysaki Disisleri Bakanligi da diinyaca inlii Expo fuarlarina
katilmaktadir:

— Yok (KTB4)

— Reklam ve fuar faaliyetleri. (KTB7)

Kurum c¢aliganlarinin bu soruya yetersiz bilgi verdigi goriilmektedir. Oysaki
bakanlik kendi politika ve stratejilerini bagimsiz olarak belirleyen bir kurumdur.
Yaptig1 calismalar diger tim kurumlardan ayr1 ve kendine hastir. Calisma tarzi
olarak da Tanitma Genel Miidiirliigii kendi icinde bolge ve/veya iilkelere ayrilarak
daha spesifik olarak stratejileri belirlemeye c¢alismaktadir. Bu kadar c¢ok ozelligi
bulunan kurum calisanlarinin kendilerini uzun uzadiya agiklayabilecekleri bir soru
karsisinda kisa cevaplar vermeleri disiindiiriiciidiir. Katilimeilar  yoluyla

ulasilamayan bilgilere eylem planlar1 yanit vermistir.

Tanitma Genel Mudiirligii’niin kendi web sitelerinde de bulunan bilgiye gore;

Tiirkiye’ nin turizm agisindan pazar paymnin artirtlmasi, olgun pazarlarda korunmast,
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tilkeye toplam ziyaret¢i sayisinin artirilmasi, tilkemize gelen iist gelir grubu
ziyaretcilerin payinin artirtlmasi, Kisi basi harcamanin ve kalis siirelerinin artirtlmast,
yaz turizmini gelistirerek turizm talebinin 12 aya yayilmasi, Kiiltiir, golf, kis, kongre,
yatcilik, sehir, genclik, saglik ve eko turizm gibi turizm ¢esitlerine yonelik talebin
arttirilmasi, turizmin bolgelere dengeli dagilimmin saglanmasi kurumun pazarlama
hedefleridir. Tirkiye’nin diinya turizm pazarindaki imajimin gelistirilmesi, kiiltiirel
miras ve dogal giizelliklere sahip iiriin gesitliligi sunan ve modern bir iilke olarak
konumlandirilmasi1 kurumca belirlenen iletisim hedefidir. Destinasyon odakli tanitim
yapilmasi, deniz-kum-giinesten farkli seyahat motivasyonlarina da odaklanilarak
Tiirkiye’nin iiriin ¢esitliliginin vurgulanmasi, tanitimlarda Tiirkiye’nin sundugu
yasam tarzi ve seyahat deneyiminin duygulara hitap eden mesajlarla aktarilmasi,
basta Istanbul olmak iizere Antalya, Mugla, Kapadokya ve Nemrut gibi
destinasyonlarimizin, kisa tatiller i¢in 6nemli bir alternatif olarak konumlandirilmasi,
tilkemizde gerceklestirilen uluslararasi sportif, kiiltiirel, sanatsal etkinliklerin tanitim1
icin c¢aligmalar yapilmasi, gorsellerde, yasamin iginden goriintiiler ve insan
unsurunun kullanilmasi, son yillarda giderek dnemi ve etkililigi artan dijital tanitima

agirlik verilmesi de kurumun iletigim stratejileridir.

Katilimcilara kurumlarinin tamitim i¢in ajanslardan yardim alip almadig
sorulmustur:
— Reklam faaliyetleri ajanslar, PR sirketleri, organizasyon

firmalar, illaki profesyonelce olmast icin yardin destek almamiz

sart. (KTB1)
—  Ozellikle PR firmalart ile calisiyoruz. (KTB2)

—  Reklam kampanyalart ve halkla iliskiler ¢alismalar: igin

ajanslardan yardim alinmaktadir. (KTB3)

— Reklam kampanyast yapilan ihale dogrultusunda reklam
ajanslarina verilmektedir. Pazar iilkelerde yurtdisi biirolar PR

firmalariyla ¢alismaktadir. (KTB4)

— Reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinde ajanslardan hizmet satin
alinmaktadir. (KTB5)
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Tim

almaktadir. Bunun nedenini de hedef iilkelerin ajanslarinin kendi toplumlarini ve
kiiltiirlerini ¢ok daha iyi tanidiklarindan dogru stratejilere ulagsmak olmasi olarak

belirtilmistir. Fakat hicbir katilimci hangi hedef kitleye ve hangi ajansla gibi sorulara

Bakanligimizca belirlenen politika ve stratejiler kapsaminda
gerek yurtdisi teskilati araciligiyla PR ¢alismalari, gerekse yurt
icinde bir¢ok kurulusla beraber faaliyetler yiiriitiilmektedir.
(KTB6)

Evet, bircok ajansla birlikte ortak calismalarimiz bulunmaktadir.

(KTB7)

Evet, her sene hedef pazarlarda a¢ilan reklam ihalesini kazanan
firmayla ¢alisilir. Firmalar farkhilik gésterebilecegi gibi farkl
pazarlardaki reklam ihalelerini ayni firma da kazanabilir. Ayrica
yurtdist biirolarimiz medya takip enformasyon gibi hizmetlerden
faydalanmak amaciyla Halkla iliskiler firmalariyla beraber
calisabilirler. (KTB8)

Evet, her pazar igin farkl ajanslarla ¢alisiimaktadir. (KTB9)

Evet. S6z konusu tamtim faaliyetleri kamu-6zel isbirligi

cercevesinde gerceklestirilmektedir. (KTB10)

Evet alinmaktadwr. (KTB11)

katilimcilar aynm1  yanmiti vermislerdir. Kurum ajanslardan destek

verebilecek cevaplar ya da 6rnekler vermemislerdir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru da {iilkelerin markalagmasi hakkinda ne

diisiindiikleridir. Iki kisi yanit vermemistir. Kurumda yeni ise basladigi icin

bilgilerinin eksik oldugunu ifade etmislerdir:

101



— Yanitsiz. (KTB1)
— Yamitsiz. (KTB4)

— Fazla bilgim yok fakat basindan takip ettigim kadariyla
markalasan iilkeler, en ¢cok tercih edilen iilkeler olmaktadiriar.

(KTB5)

— Ulkelerin pazarlarda tutunabilmesi icin yiizyihn gerekliligi

olarak goriiyorum. (KTB9)

— Pazar artik ¢ok rekabetli bir ortam sunuyor. Bu pazarda 1
numara olmak ve en c¢ok turisti elde etmek icin marka
olmalyiz. (KTB11)

Yukarida, markalasmanin pazarda rekabet ortamindan siyrilmaya yaradigindan
bahseden katilimcilarin yorumlar1 yer almistir. Diger katilimcilarin yorumlar

asagidadir:

— Cok onemli. Kiyafet olarak bile marka ¢ok onemli bir olgu.
Turizm gelisimini siirdiirebilir kilinmali. Asil hedef en ¢ok

aranan ve tercih edilen olmak. (KTB2)

— Ucu agik bir soru olmus. Bu soruya spesifik bir iilke bazinda
cevap verirsek; Yeni Zelanda drnegini ele alalim. Yeni
Zelanda 'nin 10 yil once baslattigi kampanya sayesinde turizm
otoritelerince (UNWTO) marka iilke olarak kabul
edilmektedir. (KTB3)

—  Guintimiiziin diinyasinda iilkeler markalasarak varliklarin
siirdiirmektedirler. Ulkemiz iginde bu durum vazgecilmez bir

gergektir. (KTB6)

— En onemli sey turizm agisindan gelir ve turist sayisinda

markalasma. Ciinkii insanlar marka aliskanligina sahip olma
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egilimindedir. Marka iilke olmak demekte diinya turizm

piyvasasinda biiyiik paya sahip olmak demektir. (KTB7)

—  Ulkelerin markalasmas: uzun soluklu bir siirectir. Markay:
iyilestirmek icin kisa stireli hedefler belirlense de marka
algisimin degismesi igin uzun zaman gerekebiliyor. Ornegin
yurtdisindaki bir Tiirk bu giin bile Osmanli donemindeki
yasam sekliyle ilgili sorunlarla karsilasabiliyor. (KTB8)

—  Ulkeler yiiriittiikleri tanitma faaliyetlerinin yaninda verdikleri
kaliteli hizmetleri ve sunduklari olanaklarla 6nemli bir yer
edinmeye ¢alisirlar. Yapilan olumlu faaliyetler ve siirdiiriilen

istikrarli politikalarla zamanla marka olurlar. (KTB10)

Ulkenin tanitiminda bas1 ¢eken bir kurum olan Tanitma Genel Miidiirliigii
calisanlarinin bu konuya ¢ok iyi derecede hakim olmalar1 beklenmekteydi ancak
sonuglar  gercekten  katilimcilarin  kendilerini  gelistirmeleri  gerektigini

gostermektedir.

Gorligme yapilan katilimcilara “Sizce Tiirkiye bir marka iilke midir?” sorusu
yoneltilmis; 3’t Tirkiye’nin marka, 7°si marka insa siirecinde, 2’si ise heniiz marka

olmadigini soylemistir:

Markadir:

— Evet, ilk 10 dayiz buda bizi marka iilke yapar. (KTB1)

— Kesinlikle. Mutfak, moda, kiiltiir, dini, spor gibi bir¢ok sunacak
ozelligimiz var. Hizmet kalitemiz otellerimiz ¢ok iyi ve
havayollarimiz ¢ok iyi. (KTB2)

— FEvet. Essiz kiiltiirel cografi tarihi yapisiyla kendine has bir
tilkedir. Tiirkiye bir marka olmasina ragmen markanin degeri ve
algisi tartisma konusu olabilir. Marka degerini yukari ¢ikarmak

icin kurumlarin ¢alismalart kadar her bireyin marka olgusunu
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i¢sellestirmesi de onemlidir. Bu saglandiginda marka degeri

dogal olarak artacaktir. (KTB8)

Markalagmaktadir:

— Cabasinda oldugunu diisiiniiyorum. Suan turizm ve kiiltiir
alanlart  disinda,  diger iilkeler —arasindan  siyrildigin
diistintiyorum. (KTB5)

—  Ulkemiz sahip oldugu degerler ve imkanlar ile global ¢cercevede
bir marka iilke olma yéniinde ilerlemektedir. (KTBG)

—  Marka olma yolunda ilerlenmektedir. 2023 yilinda 50 milyar

dolar gelir hedeflenmektedir. (KTB7)
Markalagmaktadir. (KTB9)

Tiirkive marka iilke olma yolunda ilerlemektedir. Soz konusu
faaliyetlerden  onder iilke olmak hedefler arasindadir.
Markalagma yolunda énemli adimlar atilmaktadrr. (KTB10)
Markalagmaktadir. (KTB11)

Marka degildir:

— Tiirkiiye bir marka iilke heniiz degildir. Cok turist ¢ekiyor olmak
marka olundugu anlamina gelmemektedir. Ama destinasyon
bazinda bakinca Istanbul ve Antalya marka sehirler olma
yolundadir. (KTB3)

—  Heniiz tam olarak Tiirkive markasi1 yerlesmedi. Ancak yakin

zamanda Tiirkiye markasinin oturacagi kanaatindeyim. (KTB4)

Tiirkiye’nin marka insa siirecinde oldugunu ifade eden katilimcilar,
stirdlirebilir istikrarli ve giderek kalitelilesen politikalarla Tiirkiye’nin marka iilke
olacagini, su an ki ¢aligmalarin yetersiz oldugunu ve kurumlar arasi koordinasyon
eksikligi oldugunu belirtmislerdir. Bir katilimcinin ifade ettigi gibi yalnizca turistik
veriler marka iilke olundugunu anlamina gelmemektedir. Kurum c¢alisanlarinin

aksine eylem planinda markalasmaya bu sekilde yaklagilmamaktadir.
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Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plan1 2007-2013 dahilinde tanitim
stratejisinin 6nemli bir bileseni olacak Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin markalagma
stratejileri belirlemistir. Stratejinin sonug¢lariin test edilmesi, etkinliginin 6l¢tilmesi
ve gerekli degisikliklerin yapilmasi ve 2023 yilina kadar olan faaliyetlerde de etkin
kullanim1 hedeflenmektedir. Turizmde rekabetin, ucuz {irlin yerine markalagsan
turizm bolgeleri olusturularak saglanmasi Onerilmektedir. Turizm bdlgelerinin
koordineli caligmalarla markalastirilmas: ve bolgesel ve yerel turizm orgiitleri ile
igbirligi igerisinde ¢alisarak bir biitiin olarak “Tiirkiye Markas1” yaratilmasi
caligmalarinin desteklenmesinin saglanacagi Bakanlik tarafindan teyit edilmistir.
Turizm gelisiminin siirdiiriilebilir kilinmasi i¢in planlamalar igerisinde markalagsma
ayr1 bir baglik halinde ele alinmistir. Turizm pazarinda yarisabilmek ve pazar payim
kaybetmemek icin olusturulmasi amaclanan olumlu imajin siirekliligi saglanmaya
calisilacaktir. Bu baglamda oncesinde agirlik verilen reklam calismalar1 yerine,
halkla iliskiler etkinliklerine agirlik verilmesi kararlastirilmustir. Iletisimde yeni
trendler takip edilerek, iletisim teknolojilerinden yararlanilmasi saglanacaktir.
Tanitimdan, iirlin pazarlamaya, bilgilendirmeye kadar internetin genis bir yelpazede
kullanilmasi saglanacaktir. Sinema da, bundan boéyle bir tanitim yontemi olarak
kullanilacaktir. Katilimcilara bu baglamda kurumlarinin iilke markasi ¢aligsmalari
sorulmustur. iki katilimer turizm verilerine dayanarak, gelirin arttirilmasinin ilkenin

markalagtigina isaret ettigi ifade etmislerdir:

—  On plana ¢ikiyoruz. Ornegin; Antalya diinyada en cok turist
ceken iiciincii sehir. Bu markalasmamiz demektir. Istanbul ve

Kapadokya da birer markadir. (KTB1)

— Elbette var. Calismalarin planh ve diizenli ilerledigini ve turizm

gelirlerinin artmasiyla bunu gosterdigini diistiniiyorum. (KTBS)

Diger katilimcilar da markalagsma ¢alismalarinin oldugunu onaylamislardir.
— Tabi ki var. Temel amacimiz zaten bu. (KTB2)

— Bu konuda iiniversiteler ve ¢esitli STK ’lar tarafindan ¢alismalar

yuiriitiiliiyor bildigim kadariyla. (KTB3)
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Var. Yetersiz ve koordinasyon eksikligi var. (KTB4)

Ulkemizin marka calismalar: genel kapsamda degerlendirilerek,
son derece yararli ¢alismalar olarak iilkemizin yurtdisindaki

pozisyonunu ve konumunu gii¢lendirmektedir. (KTB6)
Bilmiyorum. (KTB7)

Bildigim kadariyla kurumlar arasinda ortak bir markalasma
politikast  yok. Her kurum kendi gorev alami igerisinde
yurtdisindaki ~ Tiirkiye algisini  iyilestirmek icin ¢aliysmalar
yiiriitiiyor. (KTB8)

Vardwr. Arttirllarak devam etmektedir. (KTB9)

Tiirkiye sahip oldugu konumu ile gozde bir iilkedir. Sahip oldugu
giizellikleri daha da ilgi ¢ekici hale doniistiirmektedir. Bu zaman

isteyen bir siirectir. (KTB10)

Sadece Tiirkiye’yi markalastiralim  diyerek  bir c¢alisma
viriitiildiigiinii - diistinmiiyorum. Ama gergeklestirilen her yeni

tamitim etkinligi markalagmaya destek veriyor. (KTB11)

Kurumlar aras1 bir eksiklik oldugu katilimcilar tarafindan da ifade edilmistir.
Yanitlardan goriildiigii lizere lilke markasi yaratmak icin Ozel stratejiler yerine

destinasyon markalagmas1 yaratarak parcadan biitline dogru ilerleyen bir strateji

uygulanmaktadir.

Kiltir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihi, turistik ve
kiiltiirel degerlerinin etkili ve genis bir sekilde tanitilmasi ve uluslararasi turizm
pazarindaki payimizin arttirllmast adina gergeklestirdigi fuarlar, yurtdisi tanitimda
onem arz etmektedir. Bakanliga ait web siteden alinan bilgiye gore; 2011 yilinda
kamu ve dzel sektdr isbirligiyle ocak ayinda Hollanda ve Ispanya’da, subat aymda
Italya’da, martta hem Almanya, hem de Rusya’da, mayis aymnda Birlesik Arap
Emirlikleri’nde biiyiik fuarlara istirak edilmistir. Kasimda da Ingiltere’de, Londra’da
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bir fuara katilim gergeklestirilecektir. Bu fuarlar da Tiirkiye’nin pavilionlari> 300 ila
3000m? arasinda degismektedir. Fuar gibi 6nemli tanitim araclarinin gelistirilmesi
icin ve TOBB ve sektor temsilcileriyle birlikte Tiirkiye fuarlarinin markalagsmasinin
oniindeki engeller belirlenerek bunlarin ortadan kaldirilmasi i¢in oncelikli tedbirlerin
alimmasi kararlastirilmistir. Bu da markalasmanin farkindaligina isaret etmektedir.
Ayn1 zamanda fuarlarin Oneminin Bakanlikga fark edilmesinin ardindan,
tniversitelerde fuar organizatorliigii gibi alanlarda Onlisans programlari
olusturulmasi giindeme gelmistir. Boylelikle; profesyonel adimlarla, marka insa

stireci daha saglikli isleyecektir.

Katilimcilara iilke markas1 konusunda kurumlarinin bir ¢aligmasi olup olmadigi
sorulmustur. Ulke markas1 insa siirecine kurumlarinm katkilarini agiklamalar rica
edilmistir. U¢ katihmci1 asagidaki yorumlar1 yaparak kurumlarmim destinasyon

markalagmasi i¢in ¢aligmalar yiiriittiigiinii ifade etmistir:

—  Calismalarimiz daha c¢ok destinasyon markalasmast iizerine.

Ornegin Van, turizm fuarlari. (KTB1)

— Yapwor. Antalya, Van gibi sirketlerin tanitilmasi ve Evzurum ’daki
gibi spor yarismalart ile Tiirkiye'nin yalnizca deniz-kum-giines

tilkesi olmadigini gésterdi. (KTBS)

— Turizmde destinasyon odakli markalasma ¢alismalar: var. Hedef
Pazar ve destinasyon arasinda iliski kuruluyor. Hollanda-

Bodrum, Almanya — Antalya, Japonya-Nevsehir gibi...(KTBS)

Iki katilimer yanit vermemeyi tercih edip, soruyu yanitladiklarini diisiindiikleri

20. soruya bakilmasini séylemistir.
— 20. cevap. (KTB2)

— 20. cevap. (KTB4)

*! Pavilion, fuarlarda ayrilan sergi alan1 demektir.
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Diger iki katilimci da soruya yanit vermek yerine sorunun cevabinin 2023

eylem plani igerisinde bulundugunu hatirlatip referans vermislerdir:
—  Evet. 2023 strateji belgemizde buna yer verilmistir. (KTB3)

—  Ulkemizin marka ¢alismalar: kapsaminda bircok faaliyet
yiirtittilmekte olup séz konusu ¢alismalarla ilgili detayli bilgiyi
Kiiltiir ve Turizm 2023 Vizyonu c¢aligmasindan elde edilebilir.
(KTB6)

Geriye kalan dort katilimci, tilke markast g¢aligmalarinin oldugunu kabul
ederek, katilimecr 10 ve 11°de goriildiigii gibi agiklamali olarak ¢alismalardan

bahsetmistir:
—  Yapuliyor(KTB7)

—  Yapwor. Kiiltiirel ve tarihi degerleri belirleyip bunlarin tanitimini

gergeklestiriyor. (KTB9)

—  Fuar agwrlama ve reklam faaliyetleri konusunda en iyi hizmeti
vermek, uluslararasi konumda onemli ¢alismalar yapmak ve soz
konusu faaliyetlerle onder konumda olmak icin ¢alismalar

yapmak. (KTB10)

— Devlet tarafindan bize verilen gorevleri yerine getiriyoruz. Daha
nitelikli calismalar ile de markalastyoruz. Elde edilen veriler bize
iyi gittigimizi séyliiyor. Kaliteli turizm anlayisini turizmcilere de

benimsetebilirsek oniimiizde hi¢chbir engel kalmayacak. (KTB11)

Katilimeilar bu soruya diger sorulara kiyasla aciklayici yanit vermislerdir.
Katilimcilarin da ifadelerinde belirttikleri 2023 Turizm Stratejileri planlamalarinda,
“Kentsel Olgekte Markalasma” stratejileri yani “destination branding ” iizerinde ¢ok
fazla durulmustur. Ozellikle; Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay,

Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon
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illerinin sahip oldugu kiltiirel degerler tanitilmasi ile kiltiir turizminin
hareketlendirilmesi saglanarak, marka kiiltiir kentleri olugturulmasi planlanmaktadir.
Turizme ve markalasmaya dikkat ¢ekmek i¢in de her yil Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan bir sehrin “Kiiltiir Turizmi Kenti” olarak ilan edilmesi kararlastirilmistir.
Diinya ile yarigabilen markalasan turizm yerleskelerinin planlanmasi dahilinde 10

yeni turizm kenti 6nerilmistir:

—

. 1gneada — Kiyikdy Eko-Turizm Kenti

. Kilyos Turizm Kenti

. Saros Korfezi Turizm Kenti

. Kapidag Yarimadasi — Avsa — Marmara Adalar1 Turizm Kenti
. Datga Eko-Turizm Kenti

. Kas - Finike Turizm Kenti

. Anamur Kiy1 Kesimi Turizm Kenti

. Samandag Turizm Kenti

O o0 93 N O B~ W DN

. Magka Turizm Kenti
10. Kahta Turizm Kenti

Yukarida belirtilen kentler kalkindirilarak, diinyada yeni trend olan el
degmemis-bakir doga turizmi konsepti olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Tirkiye
acisindan da yelpazede yeni bir segenek olarak yer alacak, olumlu imaj
olusturulmasina yardimer olacaktir. Kiiltiir ve Turizm Bakani Ertugrul Giinay,
Antalya’da kitle turizminin gelistigini fakat Ege’nin marka degeri yiiksek turizm
destinasyonlar1 gelistirmesi 52 gerektigini ifade ederek, Bakanligin projelerinin
gergeklestirilmesi icin ¢agrida bulunmustur. Harekete gegen turizmciler; Mugla iline
bagli yukarida da adi gegen Datga’nin, sahip oldugu kiiltiirel, tarihi ve turistik
degerlerinin yeterince tanitilmadigini diislinerek, Datca’y1r Majorca ve Toscana gibi
diinyada marka turizm bolgeleri arasina sokma girisiminde bulunma karari
almislardir.> Bu da hazirlanan planlamalarin, kagit iizerinde kalmayarak hayata
gecirilmesi ig¢in gercek cabalarin ortaya kondugunu gostermektedir. Turizm

Bakanlig1 parcadan biitline dogru ilerleyen bir strateji kullanarak, Tiirkiye’deki ilgi

%2 Ulasim Tarihi: 06.06.2010. < http://www.trt.net.tr/Haber/HaberDetay.aspx?HaberKodu=8fea96a8-649f-
4c42-bfda-b0eObeb80ef5>

%% Ulasim Tarihi: 20.10.2010. < http://www.trt.net.tr/Haber/HaberDetay.aspx?HaberKodu=adcb3ac9-1b3a-
44de-878d-d97eafe33bef>
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cekecegini diigiindiikleri destinasyonlar1 birer birer 6n plana ¢ikararak iilke markasi

yaratmaya c¢aligmaktadir:

Diger ilkelerin markalasma ¢alismalart hakkinda bir bilgileri olup

olmadig1 katilimcilara yoneltilen bir diger soru olmustur.

— Yanisiyoruz tabi ki var olmaz olur mu? Onlarin stratejilerini
degerlendiriyoruz. Ispanya, Italya, Almanya, Yunanistan hangi
argiimanlart kullaniyorsa farkindayiz. Cok para harciyoruz. Ilk

dortteyiz. Sanayilesme yéniinde onde olan iilkeler daha basarili.

(KTB1)

—  Ornegin Ispanya. Biiromuz var ve calismalarini takip ediyoruz.
BM Diinya Turizm orgiitii ¢alismalarint ve gelismeleri devamli
takip  ediyoruz. Global pazardaki rekabeti  siirdiirebilir
saglamalyiz ve bu yiizden takip etmek zorundayiz. (KTB2)

—  Evet var. Yeni Zelanda, Ispanya mesela. (KTB3)
— 20. cevap. (KTB4)

—  YOK(KTBS5)

—  Ulkemize yénelik markalama ve diger calismalar yiiriitiiliirken
diger iilkeler ya da rakip iilkelerin calismalart da izlenerek

degerlendirilmeye ¢alisiimaktadir. (KTBG6)
—  Hayir, yok. (KTB7)

—  Avustralya’min Marka Avustralya (Brand Austiarlia) ismiyle bir
devlet ajanst kurdugunu biliyorum. Ayrica 2009 yuinda
Avustralya filmini kullanarak yaptiklar: turizm kampanyasinin

basartli bir tamitim ornegi oldugunu diistiniiyorum. (KTB8)
— Evet, var. (KTB9)

—  Hayw(KTB10)
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— Maalesef yok ama Yeni Zelanda'min ¢ok bagarii oldugunu
duydum. (KTB11)

Katilimcilarin genel olarak Yeni Zelanda’nin yiikselisinden haberdar olduklari
goriilmektedir. Politika olarak pek bilgi vermemislerdir. Bir katilimci Brand
Australia Ornegini vererek diger katilimcilara oranla daha arastirmaci oldugunu
kanitlamistir. Agikga bilgisi olmadigini belirten kurum uzmanlar1 da bulunmaktadir.
Us diizey yoneticiler konumlar1 geregi konuya daha hakimlerdir ve daha aciklayici
cevaplar vermislerdir. Bunun {izerine katilimcilara Tiirkiye’nin nasil bir politika

izleyerek markalagsmasi gerektigi sorusu yoneltilmistir ve ¢esitli cevaplar alinmistir:

—  En iyi tamitim face to facetir. Cadde sokak mimari ve insanlarda

entelektiiel olmali. Sicak iletisim. Insanlarda egitimli olmali.

(KTB1)

— Bilimsel verilerle yapilmalidir. Markalasirken gelismeleri ve
trendleri (ekonomik politik) yakindan takip etmek zamaninda
onlem almak ve gerekli tanmitimi yapmak, ongoriilii olmak, kriz
yonetimi ¢ok onemli. Markalasmak ilk amacimiz. Bu konuda
hedefimiz ilk bege girmek. (KTB2)

— Bu konudaki tiim paydaslarin bir araya gelip koordineli bir
sekilde ¢calismasi gerekmektedir bu siirece sokaktaki vatandastan
en st diizeydeki kurum yetkilisine kadar herkes katiimalidir.
(KTB3)

— Tamitma genel miidiirliigiiniin koordinatérliigiinde bir yapi
olusturulmalr ya da tamitma genel miidiirliigii kurumsal olarak
degisim gecgirerek daha esnek bir yapiya sahip bir kurum haline
getirilmelidir. (KTB4)

—  Suan uygulanan politikalar siirekli gelistirilerek uygulanmaya

devam edilmelidir. (KTB5)
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Katilmeilar bu soruda kisa-6z yanit yerine daha agiklayici

yanitlarin  boylesine Onemli

Tiirkiye’ye katacaklar1 ayr1 bir tartisma konusudur.

Ulkemizin markalama c¢alismalarinda yiiriitiilecek-siirdiiriilecek
olan politikalar genel yonetim tarafindan belirlenmektedir.
(KTB6)

Fikrim yok. (KTB7)

Oncelikle iilkemizdeki yurtdisi birimleri tam bir isbirligi ve ortak
politika icerisinde faaliyet gostermelidir. Yurtdisinda tanminan
Tiirkler on plana c¢ikartilmal, uluslararasi kiiltiirel ve sportif
alanlarda  kazandigimiz ~ basarilar  markalasma  siirecinde
kullanilmalicdir. Onemli bir gérevde Tiirk medyasina diismektedir.
Ulkemizin yurtdigindaki imajina zarar verecek haberler ayrintili
ve wuzun sireli olarak verilmemelidir. Ciinkii en ufak bir
olumsuzluk siirece zarar verebilmektedir. (KTB8)

Mevcut politikalar: arttirarak devam ettirmelidir. (KTB9)

Durum ile ilgili ve soz sahibi iilkelerin politikalarini yakindan
takip ederek Tiirkiye'nin sahip oldugu degerleri daha iyi
pazarlayabilmek, bu konu hakkinda akademik ¢alismalara destek
vermek. (KTB10)

Sadece kiiltiir  ve turizm bakanhigimin  bu isi basarmasi
beklenmemelidir en basta. Bu biitiinsel bir ¢alisma. Sanayi, tarim,
saglhk, ulagsim, ekonomi, politika, turizm birlikte iyilesmeli ve
diinyada essiz olmalidir. Boylelikle marka olma kendinden

gergeklesecektir. (KTB11)

kullanmiglardir. Fikri olmadiginm1 belirten ya da stratejilerin gelistirilmesini tavsiye

eden katilimcilar gegistirici yamitlar1 da goriilmektedir. Iyimser yaklagilarak, bu

olmadigindan kaynaklandig1 diistilmektedir. Aksi durumda bilgisizlik ve ifade

eksikligi goriilen bu katilimcilarin Tanitma Genel Miidiirliigii biinyesinde kuruma ve

tizerine c¢ekilen dikkat en Onemli Oneri olarak kabul edilmistir. Katilimcilarin
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izlenmesi gereken yollar1 ifade etmelerinin ardindan bu siiregte hangi kurumlarin

gorev almasi gerektigine dair asagidaki bilgileri vermislerdir:

—  Farkl kurumlar olmali tabi ki. Diger kurumlar resmi olsun ozel
olsun bu siirece dahil olmalidir. Cevre ve Orman Bakanligi. Milli
park doga koruma / genglik ve spor organizasyonlari/ Saglik
Bakanhigi/ Icisleri Bakanhg ézellikle giivenlik icin. (KTB1)

— Dugsisleri Bakanligi, Dis Ticaret, Ulastirma Bakanlig ile
koordineli gidilmelidir. Turizm ¢ok boyutlu bir sektor. (KTB2)

—  Turizm Bakanligi, Belediyeler, Valilikler, Universiteler. (KTB3)

—  Dusisleri bakanhigi, ABGS, TIKA, Yurtdis: Tiirkler ve Akraba
Topluluklar Baskanligi, Turizm sektor kurulusiar:. (KTB4)

—  Bakanligimiz, Disisleri Bakanligi, Basbakanlik Tanitim Fonu.
(KTB5)

— Tiirkiye Markasi ¢alismalarinda ilgili tiim kurumlar yer almali,
bu ¢alismalar tiim iilke geneline yayginlastirilmalidwr. (KTBG6)

— Bakanligimiz, Disisleri Bakanligi, Basbakanlik Tanitim Fonu.
(KTB7)

— Markalagma siirecinde ozellikle yurtdigiyla temas halinde olan
kurumlar yer alabilir. Kiiltiir ve Turizm bakanlhigi disisleri
bakanligi bagbakanlik yatirim desten ve tanitim ajansi, AB ile
ilgili kurumlar gorev alabilir. (KTB8)

—  Dusisleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Icisleri Bakanligi,
Ulastirma Bakanlhigi. (KTB9)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, T.B.M.M., tiniversiteler isbirligi
icinde olmalidir. (KTB10)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri bakanligi, Ulastirma
Bakanhg:. (KTB11)

Cesitli yanitlar olsa da genel olarak goriisme gerceklestirilen kurumlar 6n plana
cikmaktadir. Disisleri Bakanligi ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi en ¢ok tercih
edilenler olmustur. Diger bakanliklarin da kendi ilgi alanlar1 dahilinde katkilarinin

olmas1 gerektigi belirtilmistir. Koordinasyondan sorumlu olmasi gereken kurum
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olarak da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile yeni bir yap1 olusturulmasi fikri iki farkli
goriis olarak ortaya ¢ikmistir. Yanitlar sdyledir:

Kiiltiir ve Turizm Bakanligt:

—  Turizm bakanlhgi olmalidir. Herkesin bir uzmanligt var bizim
uzmanligimiz da bu. (KTB2)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (KTB3)

—  Bakanligimiz olmalidir. Tamitimin esas olarak gerceklestirdigi ve
Tiirkiye’'nin bir¢ok kaynaginin bilgilerine sahip kurum Turizm ve
Kiiltiir Bakanhgi 'dwr. (KTBS)

— Mevcut personel ve gerekli altyaprya bakildiginda Turizm ve
Kiiltiir Bakanligi olabilir. (KTB7)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi. Tiirkiye’nin sahip oldugu degerleri
bilen, koruyan, yasatan ve tanitan kurum oldugu i¢in. (KTB9)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. Ciinkii marka olmak tanitmak ve iyi

hizmet vermeyi gerektirir. Ilgili konularda en deneyimli kurum bu

kurumdur. (KTB10)

Yeni bir yap1 olusturulmasi onerisi:

— 24.cevap. (KTB4)

— Tiirkiye Markast konusunda koordinasyonu saglamasi gereken
kurulus Basbakanlik biinyesinde olusturulmalidir. (KTB6)

— Koordinasyon igin yukarda bahsettigim kurumlar icerisinden
segilecek gorevlilerden olusturulacak bir kurul gorev yapabilir.
Bu sekilde tiim kurumlarin siirece katilimi saglayabilecegi gibi
kurumlar arast isbirligi de gii¢lendirilmis olur. (KTB8)

— Tek bir kurumun merkez olmast giic. Cok yoénlii bir ¢alisma

oldugu igin en uygun koordinasyon kurulusu kurumum olacaktir.

(KTB11)

Asagida goriildiigii gibi bir kisi de yanitsiz kalmastir.
— Cevapsiz. (KTBI)
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Son olarak giiniimiiz mevcut marka ingasinda uygulanan politika ve
stratejilerin neler oldugu katilimcilara sorulmustur. Yanitlar katilimcilarin genel

olarak kendi kurumlar1 bazinda diisiindiiklerini gosterir sekilde turizm odaklidir:

— Yol haritasi olan 2023 turizm strateji plani bu konuda onemli bir
kaynak. Egitim, sehirler kullandigimiz strateji belirlemede bunlar
etkili. (KTB1)

— 23.cevap. (KTB2)

—  Sahip olunan miraslar tamtilmaya ¢alisilmaktadr. (KTB3)

— 16. cevap. (KTB4)

—  Tamtilmamis  “yaz” turizmi hari¢ diger giizelliklerin de
tamitilmasi, boylelikle dort mevsim ziyaret edilebilen Tiirkiye'yi
ziyaret edenlerin de her tiirlii ihtiyacina cevap veren bir iilke
olmasi hedeflenmektedir. (KTB5)

— Tiirkiye markasinin insa stireci yillardwr siirdiiriilmekte olup ¢ok
onemli yollar kat edilmistir. Tiirkive markasimin hedef
pazarlarimizda en iyi sekilde tanitim amaciyla yiiriitiilmekte olan
faaliyetler her gegen giin artarak olumlu sonuglar elde
edilmektedir. (KTB6)

— Bilmiyorum. (KTB7)

— Turizm stratejisi 2023te bundan bahsedilmektedir. (KTB8)

— Hedef kitleyi genisletmek, daha ¢ok orijinal varligimizi tanitmatk,
PR c¢alismalarint  arttirmak. (Reklamlar demodelesmektedir.)
Kiiltiir varligimizi yasatarak diger komgsu iilkelerimizden ve
Avrupa iilkelerinden ayrilmak. (KTB9)

— Daha fazla reklam daha fazla ulasma ve daha iyi hizmetler
verebilme adina yapilan reklamlar, uluslararasi diizeyde
diizenlenen fuarlara ve turizm faaliyetlerinde séz sahibi iilke
olma. (KTB10)

—  Turizme yiiklenme oldugunu soylemek yanlis olmaz. Son yillarda
saglik ve doga turizmi artiyor. Disiglerinin de diinya arenasinda
Ulkeleraras1 tanitim  faaliyetleriyle, iletisimin saglanmasimin,
onyargilarin giderilmesinin, dogru bilgi ve olumlu goriinti
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verilmesinin ~ yan1  swra  farkindalik  yaratilmasma da
calisilmaktadir. Kiiltiirel iliskilerin, iilkeler arasinda yalnizca
karsilikli anlayis1 giliglendirmeyip, ayni zamanda ortak hareket
icin de uygun bir zemin olusturduguna ve yeni aglar tesisi
yoluyla, kamu diplomasisi uygulamasmin belirleyici unsuru
olduguna inamlmaktadir. Onceleri turizmle smrli bigimde
algilanan “tanitim” olgusunun boyutlari, giiniimiizde ¢ok farkli
bir goriiniim kazanmustir. I¢ siyasetten dis politikaya, ekonomi ve
ticaretten kiiltiire, sosyal gelisim ve niifus hareketlerinden
egitime, turizmden kiiltiirel ¢esitlilige, fikir ve diisiince hayatinin
zenginligine kadar genis bir yelpazeye yayilabilen ¢ok boyutlu
tamitim gereksinimi, degisen diinya kosullarinin yam sira,
tilkemizin i¢inde bulundugu kendine 06zgii kosullardan da

kaynaklanmaktadir.

Disisleri Bakanligi; “19. yiizyilinin ortalarindan beri diizenlenen ve iilkeler
arasindaki iletisime, diyaloga ve barisa katki saglayan uluslararasi etkinlik” olarak
kabul edilen World Expo’ya katilim gergeklestirmektedir. Sergiler, diizenlendikleri
kentleri bir marka haline getirmektedir. Ayn1 zamanda, yapildiklar: kentlere anitsal
yapilar da kazandirmaktadir. Paris’deki Eyfel Kulesi (La Tour Eiffel), Lizbon’daki
Vasco de Gama Kopriisii (Ponte Vasco da Gama), Briiksel’deki Atomium bu
yapilardan bazi Orneklerdir. Diinya Sergilerinin esas amaci, {llkelerin ticari
kaygilarindan ziyade, diinyanin gelecegine yonelik fikirlerin, kiiltiirel zenginliklerin
veya projelerin sergilenmesi, bilimsel ve kiiltiirel birikimlerin paylasilmasi,
boylelikle yeni fikirlerin gelistirilebilmesine olanak saglanmasi ve evrensel boyutta
sosyo-kiiltiirel gelisime katkida bulunulmasidir. Expo 2008 Zaragoza’da Tiirkiye,
hazirladig: Tiirkiye’nin tarihi ve turistlik bolgelerinin suyla nasil biitlinlestigini temsil
eden pavilion (pavyon) ile ikincilik 6diilii kazanilmistir. Ayni1 sergi dahilinde 13

Temmuz 2008 giinii “Tiirkiye Giinii” olarak tertip edilmistir. >*

54

Ulagim Tarihi: 12.08.2011. <http://www.mfa.gov.tr/dunya-sergileri-_expo_.tr.mfa>
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Disisleri Bakanligi’nda 2 bilisim uzmani ve Yurtdisi Tanitim ve Kiiltiirel
Mliskiler Genel Miidiirliigiinden 2 uzman ile goriismeler gerceklestirilmistir. Bilisim
uzmani unvaniyla kurumda goérev alan uzmanlar daha 6nce Yurtdist Tanitim ve
Kiiltiirel Iliskiler Genel Miidiirliigiinde ¢alismaktayken kurum ici atama sonrasinda
bilisim departmanina ge¢mislerdir. Yapilan 6n goriismelerde bu iki katilimeinin konu
ile alakali olarak yetkin kisiler oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin 6zellikleri

asagida belirtildigi gibidir:

Tablo 4. Disisleri Bakanligi Katilimcilar

Birim Unvan Egitim Goreyv Siiresi
DB1 Disisleri Bakanligi Uzman Lisans 1 yil
DB2 Disisleri Bakanligi Uzman Lisans 16 ay

Yurtdis1 Tanitim ve
DB3 Kiiltiirel Iliskiler Uzman Lisans 2yl
Genel Midiirligi

Yurtdist Tanitim ve
DB4 Kiiltiirel Iliskiler Uzman Yiiksek Lisans 2yl
Genel Midiirligi

Calistiklar1 kurumun faaliyetleri soruldugunda; vatandaslik hizmetleri, Tiirk dig
politikasin1 uygulamak ve koordine etmek, yabanci devletler ve uluslararasi
kuruluglarla iligkileri yiiriitmek, diger bakanlik ve kuruluslarin dis politikay1
etkileyen faaliyet ve temaslarinin dis politikaya uygunlugunu saglamak olarak cevap
vermislerdir. Gorligme yanitlar1 tam metniyle asagidaki gibidir. Gortldigi lizere

yanitlar birbirine ¢ok yakindir:
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— Dug politika ve vatandagslik hizmetleri. (DB1)

—  Dugislerinin sayitlamayacak kadar faaliyeti vardir. Tiirkiye nin
dis politikasin yiiriitmek. Tiirkiye'yi siyasi, kiiltiirel, ekonomik,
askeri gibi belli basli alanlarda diinyada temsil etmek. Siyasi
konularda iilkeler arasi istisarelerde bulunmak. Tiirkiye’nin dis
tilkelere karsi ¢ikarlarint korumak. (DB2)

—  Politikayr uygulamak ve koordine etmek; yabanci devletler ve
uluslararast kuruluslarla iliskileri yiiriitmek; diger bakanlik ve
kuruluglarin dis politikayr etkileyen faaliyet ve temaslarinin dis
politikaya uygunlugunu saglamak. (DB3)

—  Kurumun adiyla baglantili olarak gorevleri; dis politikay
uygulamak ve koordine etmek, yabanct devletler ve uluslararasi

kuruluglarla iligkileri yiiriitmektir. (DB4)

Katilimcilarin kurumdaki goérevlerinden bahsedilmeleri istenmistir. Yurtdist
Tamtim ve Kiiltiirel iliskiler Genel Miidiirliigii biinyesinde gérev alan DB3 ve DB4
kurumun tanitim faaliyetleriyle i¢ igce olduklarmi belirterek, beklentilere yakin

yanitlar vermislerdir:

—  Bilisimle ilgili konular. (DB1)

—  Yazigmalar, dis temsilciliklerimizden gelen yazilarin ve de e-yazilarin
takibi. (DB2)

—  Ulkemizin tamtimina yénelik olarak sergiler, Tiirkive haftalari, Tiirkiye
Yili, festivaller diizenlenmesine katkida bulunmak, mevcut
festivallere/kiiltiirel etkinliklere katilmak, yurtdisinda Tiirk dis politikasi
ile ilgili konferanslar gercgeklestirmek, tilkemizi tanitict belgesel filmler
ile yaywmlar hazirlamak. (DB3)

— Tiirkiye haftalar, Tiirkiye Yili, festivaller, fuarlar diizenlenmesine
katkida bulunuyoruz. Tiirkiye nin dis politikasi ile ilgili konferanslar
yapryoruz. (DB4)
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Katilimecilara kurumlarimi iilke tanitimda nerede konumlandirdiklari sorusu
yoneltilmistir. Genel olarak bakildiginda kurumlarini tanitim anlaminda 6nemli bir

noktada kabul ettikleri goriilmektedir:

— Kurumun amact dis politika oldugunda iilke tanitimi konusunda
cok onemlidir. (DB1)

—  Dugisleri Bakanligi Tiirkive Cumhuriyeti’ni en iyi sekilde temsil
etmekte ve de bunun igin calismalara devam etmektedir.
Personelini en iyi gsekilde yetistirmekte ve de Tiirkiye’nin
uluslararas: gelismesinde en etkin bicimde kullanmaktadyr. (DB2)

—  Turizm ve Kiiltiir Bakanligi'ndan sonra ikinci onemli kurumdur.
(DB3)

—  Soruda dedigim gibi olduk¢a énem veren bir kurumuz. (DB4)

Gelisen teknolojilerle, kurum tarafindan gosterilen 6nem daha da artmakta ve
ekonomik, siyasi, kiiltiirel alanda birgok baglanti kurulmaktadir. Katilimeilar; resmi
makamlar, sivil toplum orgiitleri, 6zel sektor ve akademik cevrelerle ortak tanitim

calismalar gerceklestirdiklerini asagidaki ifadelerle belirtmislerdir:

— Basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve buna bagl birimler olmak
lizere ortak ¢alismalar olmaktadir. (DB1)

— Diger kurumlarla ortak ¢alismalar devam etmektedir. Diyanet
Isleri baskanligi ve de diger bakanhiklarla siirekli istisare
icerisindeyiz. Ayrica miistesarliklar, valilikler, bu konuda
calismalara zaman zaman katilmaktadwr. (DB2)

— Elbette var. Resmi makamlarla, sivil toplum érgiitleri, ozel sektér
ve akademik ¢evrelerle ortak ¢alismalar yiiriitmekteyiz. (DB3)

— Devlet kurumlari ve ozel kurumlarla ortak ¢alismalarimiz mevcut.

(DB4)

Bakanliga  bagli  Enformasyon  Dairesi’nin iletisimsel  faaliyetleri
gerceklestirdigi kurumda, ozellikle halkla iligkiler calismalarinin gerceklestirildigi

bilgisine ulagilmistir. Lobi faaliyetleri olmak {izere, aynt zamanda yurt disinda
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yasayan Tiirkler de dahil olmak tizere birgok kitleye ulagsmak i¢in fuarlar ve 6zel

haftalar diizenlendigi de yine asagida goriilen ifadelerden elde edilen verilerdir:

— Kitap, dvd, reklamlar. (DB1)

— Bakanhigimizin alt birimlerinden enformasyon dairesi bu konuda
tiim ¢alismalart titizlikle yerine getirmektedir. (DB2)

—  Ozellikle piyar ¢alismalar: ve lobi faaliyetleri gerceklestiriyoruz.
Yurtdisinda yasayan soydaslarumiz dahil bir¢ok insana ulasmak
adina fuarlar, ozel haftalar diizenliyoruz. (DB3)

— Lobi faaliyetleri ve PR ¢alismalari gergeklestiriyoruz. Reklam
isini tamitim agamasinda daha ¢ok kiiltiir ve turizm bakanligi
gergeklestiriyor. (DB4)

— Daha fazla etkili bir sekilde kullanilabilir. (DB1)

— Tiirkiye, giiniimiiziin kiiresellesmis diinyasinda, kendisini ¢ok iyi
bir sekilde temsil etmektedir. (DB2)

—  Cok etkilidir. (DB3)
—  Reklam ¢alismalarim takdir ediyorum. Arag¢ giydirme, agik hava
reklamlari vs. (DB4)

Tiirkiye’nin mevcut tanitim faaliyetlerinden memnun olmakla birlikte, asagida
gorildiigi lizere gelistirilmesini de ummaktadirlar. Fakat dikkat c¢ektikleri
uygulamalar daha ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na aittir. Katilimeilarin

Tiirkiye nin mevcut tanitim politikalar ve stratejileri hakkindaki goriisleri soyledir:

— Son donemde yapilan tamitimlar iyi olmakla beraber basta deniz,
tarih ve kg turizmini daha etkili bir sekilde artirilabilir. (DB1)

— Bagarili bir politika ve de tutum sergilemektedir. (DB2)

—  Cok olumlu buluyorum ancak yine de gelistirilebilir. (DB3)

—  Gelistirilmesi gerektigini diistiniiyorum. Heniiz tam anlamiyla

diinyada tanminmg bir iilke degiliz. (DB4)

Gelistirilmesi  gerektigini ifade ettikleri politika ve stratejilere kendi
kurumlarmin katkilarinin ne oldugu katilimeilara sorulmustur. Kurumlarinin

gorevleri cergevesinde yanitlar vermislerdir. Tiirkiye’nin yalnizca sahip oldugu
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turizm degerlerinin degil kurumlar1 vasitasiyla siyasi ve ekonomik alanda da adini
duyurmasina vesile olduklar1 asagidaki yorumlardan da goriilecegi lizere katilimcilar

tarafindan belirtilmistir:

—  Gerekli sistem, yazilim ve donamimsal alt yapilart hazirlamak.
(DB1)

—  Yantsiz. (DB2)

—  Ozellikle siyasi politikalar ve ekonomik iliskilerden sorumlu olan
bir kurumuz. Yalmizca kiiltiivel anlamda degil, bu ag¢idan da
Tiirkiye 'nin adini duyurmaya yonelik ¢alismaktayiz. (DB3)

— Siyasi ve ekonomik anlamda ismimizi iilkelerarasi goriismeler,
toplantilarda duyurmaktadwr. Uluslararast her alanda iilkemizin

temsilini gerceklestirmekteyiz. (DB4)

Katilimcilar kurumlarmin tanitim anlamindaki politika ve stratejilerini ifade
etmede yetersiz bulunmustur. Disisleri Bakanligi’nin gorev taniminda yer alan
ifadelerden eksik olarak yanitlar vermislerdir. Bu sorunun ardindan Tiirkiye nin

hedef pazarinin nereler oldugu sorusu yoneltilmistir:

— Basta gelismekte olan ve gelismis iilkeler olmak iizere tiim diinya
olmalidir. (DB1)

—  Bu konu igin kesin cizgilerle yer belirlemek olast degildir. Ancak
Tiirkiye ulusal geligmislik gostergelerinde ve etkinlik diizeyinde
citayr ¢ok tist seviyelere ¢ikarma potansiyeline ve kararliligina
sahiptir. (DB2)

— Esas olarak hedef Rusya, Avrupa ve Amerika’dwr. 50 yas iistii ve
geng niifusun gelir diizeyi yiiksek ve egitimli tabakasina yonelik
¢alismalar vardwr. (DB3)

— Avrupa, Amerika, Asya(DB4)

Katilimcilar, tanitimdaki hedef pazari belirlemede net yanitlar vermislerdir.
Turizm Bakanligi’nin belirledigi kriterleri kendi calisanindan degil de Daisisleri

Bakanlig1 katilimecisindan duymak konuyla ilgili olduklarina dikkat cekmektedir.
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— Basta gelismekte olan ve gelismis iilkeler olmak iizere tiim diinya
olmalidir. (DB1)

—  Yamtsiz. (DB2)

— Belirlenen stratejiler dogrultusunda tiim diinya iilkelerini hedef
kitlemiz kabul etmek miimkiindiir. (DB3)

—  Esas amag¢ tamitim olmadigi icin bu amagla direkt olarak bir

strateji yoktur. Amag politik anlamda yakinlagmadir ve tiim diinya

hedef olarak ele alinabilir. (DB4)

Katilimecilarin  ifadelerine gore; bakanligin  hedefini belirlenen plan ve
programlara gore tiim diinya iilkeleri olusturmaktadir. Siyasi ve diplomatik alanda
yasanan gelismeler bu siireci belirlemektedir. Kurumun kendine 6zgii tanitim politika

ve stratejileri katilimcilar asagidaki ifadelerle belirtilmistir:

—  Kurum olarak diger kurumlarla ortak ¢alismaktadir. (DB1)

—  Kurumuzun bu konudaki politikast dis politikaya bagli olarak
Tiirkiyeyi en iyi yer ve konuma getirmek. (DB2)

—  Ozellikle siyasi politikalar ve ekonomik iliskilerden sorumlu olan
bir kurumuz. Yalmzca kiiltiirel anlamda degil, bu a¢idan da
Tiirkiye 'nin adimi duyurmaya yonelik ¢calismaktayiz. (DB3)

— Siyasi ve ekonomik anlamda ismimizi iilkelerarasi goriismeler,
toplantilarda duyurmaktadir. Uluslararasi her alanda iilkemizin

temsilini gerceklestirmekteyiz. (DB4)

Tiirkiye’nin iletisimde bulunacag: her tlilkeyi hedef olarak kabul eden kurum,
diger tanitimla alakadar olan kurumlardan farkli olarak siyasi, politik ve diplomatik
alanlarda stratejiler belirlenmesinde gorevlidir. Ozellikle biiyiikelgilikler ve
konsolosluklar, Tiirkiye’yi yurtdisinda temsil eden en Onemli noktalardir. Bu
kurumlarin kontrolii, gorevlilerinin atanmasi, planlamalar1 Disisleri Bakanlhigi
tarafindan yapilmaktadir. Olumlu iligkiler gelistirilmek istenen {ilkelerde, elgiler ve
hedef iilkenin diplomat ve devlet yoneticilerine resmi ziyaretlerde bulunulmakta,
iilkeler arasindaki durumlar1 degerlendirmekte ve buna gore yeni stratejiler

belirlenmesinde ¢ok etkili olmaktadir.
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Vize hizmetleri, vizelerin kaldirilmasi ve vize uygulamasi baslatilmasi gibi
calismalar da Disisleri Bakanhig tarafindan yonetilmektedir. Ulkeye gelecek
ziyaretgilerin tercihleri tilkelerin vize uygulamalariyla ¢ogu zaman endekslidir. Son
yillarda yiiriitiilen ¢alismalarla, vize uygulamasi bir¢ok iilkeye kaldirilmistir. Bu da
dolayisiyla; kolay seyahat imkani sagladigindan, Tiirkiye’nin tercih edilirligini

arttirmaktadir.

Katilimcilara Tirkiye’nin Disisleri Bakanligi calismalariyla tanitilmasinda
ajanslardan yardim alinip alinmadigi sorulmustur. Yardima o&zellikle fuar zamani

ihtiya¢ duyuldugu bilgisine ulagilmigtir:

- Bilmiyorum. (DB1)

- Bilgim yok. (DB2)

- Genellikle disaridan ajanslarla beraber ¢alismaktayiz ozellikle
fuarlar zamaninda. (DB3)

- Ajanslardan  yardim  almaktayiz.  Fuar ve  kongre

organizasyonlarinda ihtiyag¢ oluyor. (DB4)

Katilimcilar tarafindan, tilkelerin bilinirliliginin arttirilmasi ve sahip olduklar
tarthi ve kiiltlirel degerlerine cagdas vizyonlarini da katarak gelecege dogru
ilerlemesi olarak tanimlanan {ilkelerin markalagmasi, global diinyada c¢agin
gerekliligi olarak ifade edilmistir. Tirkiye nin heniiz marka insa siirecinde oldugunu
fakat ge¢misinin c¢ok biiylik bir marka oldugunu belirten kurum calisanlari, yaz
turizmi memleketi olmaktan siyrilarak, kiiltiir, ekonomi ve saglik turizminde de 6ncii

olunmasi gerektigini savunmuslardir. Bahsi gegen ifadeler asagidaki gibidir:

—  Ulkeler gecmisleriyle beraber simdiki vizyonuyla gelecege dogru
ilerlemektedir. (DB1)

—  Ulkeler gelisen ve de degisen global diinyada kendi adini
duyurma ¢abasinda bir ¢ok ¢calisma yapmakta ve bunu icinde her
diizeyde politikalar gelistirmektedirler. (DB2)

—  Ulkelerin markalasmas: tanminma ve bilinme icin olumlu bir

yaklasimdir. (DB3)
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—  Cagimiz diinyasinda iilkelerin bir¢ok alanda daha ¢ok pazar pay
elde etmeleri icin marka olmalari gerekmektedir. Ornegin bir
Japonya elektronik tiriinleriyle markalasmis bir memlekettir. Bu

alanda dev bir pazar payina sahiptir. (DB4)

Bu yanitlardan ardindan katilimcilara Tirkiye’yi marka bir iilke olarak goriip

gormedikleri sorulmustur:

—  Tam marka olmamakla beraber markalasma yolunda énemli bir
yol almistir. (DB1)

—  Tiirkiye tam anlamiyla markalasmis bir iilke olmamakla birlikte
bu yolda hizlica ilerleme ve ¢alismalarda bulunan bir iilkedir.
(DB2)

—  Heniiz marka olamamistir fakat marka olma yolunda hizla
ilerlemektedir. (DB3)

—  Markalagsmaktadir. Heniiz mevcut yeterli gegerlilige sahip

degildir. Osmanli imparatorlugu ile tarihi ile markadwr. (DB4)

Tiim katilimci yanitlart aymidir. Tirkiye’nin markalagmakta olan bir iilke
oldugunu ifade etmislerdir. DB4 Tiirkiye’nin gec¢misiyle pazarda farklilastigim
uluslararasi alanda Osmanli tarihiyle markalastigin1 belirterek degisik bir noktaya
deginmistir. Tiirkiye’ye bu siirecte hangi calismalarla destek olduklari, bu caligmalar

hakkinda ne diistindiikleri katilimcilara sorulmustur:

— Gegmis ¢ok biiyiik bir marka olan bir milletin devami olarak
markalasmak yolunda daha ¢ok ¢alismaliyiz. (DB1)

—  Tiirkive markalasma yolunda hizlica ilerleyen bir iilkedir bu
siirecide  uzun  vadeli planlar  yaparak yavas yavas
gergeklestirmekte ve de dis politikamizda bagh kalmaktadir.
(DB2)

— Tabi ki var. Turizm Bakanligi’'nmin yiiriittiigii etkili ¢alismalar
sayesinde Tiirkive yalnizca yaz turizmi iilkesi olmaktan

swyrilmaktadir. Kiiltiivel, saglik, ekonomi turizmi de giinden giine
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artmaktadir. Yalnizca Bodrum, Marmaris, Fethiye degil Trabzon,
Van, Erzurum, Gaziantep, Nigde birlikte markalasmaktadir.
(DB3)

—  Marka iilke olma calismalart vardir. Turizmle sinirlt kalan bu
calismalar gelistirilmeli ve simirlart genisletilmelidir. Boylelikle
tilke dogusu ve batisiyla beraber tamitilarak, bolge markalasmasi

yerine, iilke markast olma yolunda ilerleyecektir. (DB4)

Yukaridaki ifadelerden goriildiigii lizere Tirkiye’nin turizm agisindan
markalagsmasina odaklanarak yanitlar vermislerdir. Bunun {izerine katilimcilardan, bu

stirece kendi kurumlariin katkilarinin neler oldugunu yanitlamalar1 istenmistir:

— Tiirkiye’nin markalasma yolunda en onemli kurumlarindan
biridir. (DB1)

— Kesinlikle bakanligimiz etkin bir bigimde ¢alismalarina devam
etmektedir. Bu ¢alismalarda bilgim yok. (DB2)

—  Evet, tamtim faaliyetleri gergeklestiriliyor. (DB3)

—  Fuarlar en biiyiik katkisi diye diisiiniiyorum. Ozellikle expo
fuarlart hem ticari hem de tamtim agisindan c¢ok onemlidir.

(DB4)

Katilimcilarin 21.soruyla ilgili bilgi seviyesi ¢ok diisiiktiir. Calisma yapildigini
onaylayan bireyler, neler oldugunu ifade etmede yetersiz kalmislardir. Yalnizca bir
katilimc1 fuarlar 6rnegini vermistir. Diger {lilkelerin marka calismalarindan da

kesinlikle habersizdirler:

—  Cok fazla bilgiye sahip degilim. (DB1)
— Yok. (DB2)

—  Su an hatirlayamryorum. (DB3)

— Maalesef bilgim yok. (DB4)
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Markalagma ile ilgili gelismelerden habersiz olan ancak Tiirkiye nin
markalagmakta oldugunu belirten katilimcilardan, Tiirkiye’nin bu alanda

ilerleyebilmesi i¢in hangi politika ve stratejileri izlemesi gerektigi sorulmustur:

— Diger iilkelerle sifir sorun politikasi. (DB1)

— Cevapsiz. (DB2)

— Mevcut stratejiler gelistirilmelidir. Giiclii yonlerimizin ortaya
ctkarp tamitilmasint saglayacak olusumlarin gerceklestirilmesi
gerekir. (DB3)

—  20. Soruya verdigim yanit. (DB4)

Katilimcilarin markalagsma ile bilgilerinin yetersizligi yine bu soruda da
ortaya c¢cikmistir. Kurumlarmi temsilen goriistiigiimiiz bu kisiler, Disisleri
Bakanligi’nin iilke markasi agisindan ¢aligmalarinin basartya ulagsmasinin zor
gibi goriinecegini diisiindlirtmektedir. Markalagsma siirecinde gorev almasi
beklenen kurumlarin hangileri oldugu sorusuna verilen yanitlar asagidaki

gibidir:

—  Tiim kurumlar kendi iizerine diigen gorevi fazlasiyla yapmak igin
ugrag vermelidir. (DB1)

— Markalagma siireci bir kurum ya da kurulusa ait degildir. Tiim
devlet, ozel kurum ve kuruluslarla, akademik kurumlar bu
calismada gorev tistlenmelidir. (DB2)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Digsisleri bakanligi, Ulastirma
bakanligi. (DB3)

— Bakanhigimiz, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, TRT, Ulastirma
Bakanligi. (DB4)

Katilimcilar Oneri olarak arastirma igerisinde inceledigimiz kurumlar
vermislerdir. Ancak her soruda oldugu gibi soruda da yuvarlak cevap verme ¢abasi

belli olmaktadir.
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’n1 merkez kurum olarak kabul eden katilimcilar,
Disisleri Bakanligi ve Ulastirma Bakanligi’nin da ortak calismalariyla Tiirkiye’nin

markalasacagini belirtmislerdir:

— Basbakanlik basta olmak iizere tiim kurumlar kendi arasinda ve
kendi i¢inde organize olmalidir. (DB1)

—  Dugisleri bakanligi ve kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (DB2)

— Tabi ki Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (DB3)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olmali sanirim. (DB4)

Su an ki mevcut kullanilan politika ve stratejilerden kanunlar dahilinde madde
madde olarak haberdar olmamakla birlikte katilimcilar, kiiltiirel zenginligimize daha
cok oOnem verilmesi ve korunarak, ayrintili sekilde kitle iletisim araglariyla
tanmitilmast gerektigini ifade etmislerdir. Katilimeilar boylesi énemli bir kurumda
gorev almalarina ragmen yetersiz bilgiye sahiptir. Disisleri Bakanligi daha dnceden
belirtildigi gibi Tiirkiye’nin tanitiminda ¢ok sayida strateji belirleyen ve uygulayan
onemli bir kurumdur. Ulke tamitimiyla dogrudan alakali dairelerde ¢alisan
katilimcilarin  kendi stratejilerinden dahi bahsedememis olmalart ve 26. Soru
hakkinda bilgi sahibi olmamalar1 c¢ok sasirticidir. Bu tavir muhtemelen kurum
calisanlarinin, goriismeleri  disartya bilgi  sizdirma gibi  algilamalarindan

kaynaklanmaktadir. Yanitlar asagidaki gibidir:

Pek bilgim yok. (DB1)
Bilgim yok. (DB2)

—  Kiiltiirel zenginliklerimizin tanitilmasi. (DB3)
—  Dar anlamda yalnizca turistik politikalar uygulaniyor. Dedigim
gibi gelistirilmeliler. (DB4)

4.3. BASIN YAYIN ENFORMASYON GENEL MUDURLUGU

Basin  Yaymn Enformasyon Genel Midirligi, Tiirkiye’nin tanitim

faaliyetlerinde ¢esitli uygulamalara sahiptir. Ornegin; misafirlere yonelik tanitim
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maksatli ziyaret programlar1 hazirlanmaktadir. Davet edilen misafirlerin; yurti¢i ve
yurtdist ucak seyahat biletleri, iase ve ibate giderleri, sehir i¢i ulasim masraflari
kurum  tarafindan  karsilanmaktadir.  Davetliler = Ankara’ya bir  ziyaret
gerceklestireceklerse; Anitkabir ve Genel Miidiirliik ziyareti mutlaka programa dahil
edilmektedir. Ayrica Tiirk kiiltiirel ve tarihi zenginliklerini misafirlere gdstermek
amaciyla Oncelikle sehir turlari, miize ve Oren yerleri ziyareti yaptirilmaktadir.

Bunlarin yani sira Tiirk mutfagini tanitmak i¢in de 6zel yemekler tertip edilmektedir.

Yabanci devlet ve hiikiimet yetkililerinin {ilkemize yaptiklar1 resmi ziyaretler,
uluslararasi toplantilar, genel ve yerel secimler ile iilkemizdeki ani gelismeleri
izlemek isteyen yerli ve yabanci medya mensuplart i¢in 6zel basin merkezleri
kurulmaktadir. 2007 senesinde Tiirkiye’ye davet edilen toplam basin mensubu ve
kanaat onderi sayis1 283’tiir. Cesitli sebeplerle lilkemize gelen mensuplarina, kurum
tarafindan hazirlanmis, 2010 yilinda hazirlanan ve yedi ayn dilde (Tiirkge, Ingilizce,
Fransizca, Almanca, Japonca, Rusca ve Arapca) diizenlenen 482 sayfalik tanitim
Tiirkiye kitapciklar,, CD’ler ve cesitli yaymlar hediye edilmektedir. Bu hediyeler,
sayisal verilere dayanarak hazirlanmis ciddi tanitim araglaridir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin hazirladig: tanitim kitaplarindan farkli olarak bu kitapta, Tiirk insan,
Tirkiye’nin cografi bolgeleri, tarihi, devlet yapisi, anayasasi, hukuk diizeni ve diger
kamusal hizmetlerine yer verilmistir. Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin diinyadaki yerini
anlatan, asilsiz Ermeni iddialarina deginen ve iilkenin askeri giiciinii, dis glivenligi ve
savunmasini  anlatan  bir bolim de bulunmaktadir. Ulkenin  ekonomik
gelismelerinden, cevre dilizenlemesine kadar bircok konuya deginen  “Makro
Ekonomik Gelismeler”; Tirk sanayiciligi, fuarlar ve iilkenin ticari tanitimi,
reklamcilik, halkla iliskiler, kamu sektdrii ve TOKI’yi ele alan “iktisadi Sektordeki
Gelismeler” ayr1 bagliklar halinde incelenerek turizm kaygisi tasimadan gergek

sayisal verilerle tanitim gerg:eklestirilmis‘[ir.55

“Calisma hayat1 ve sosyal politikalar”; milli egitim sistemi, orgiin ve yaygin
egitim, bilim ve arastirmay1 kapsayan “Egitim ve Bilim” ile kadin ve toplum, din

hayati, genclik, radyo-TV, spor ve sivil toplum 6rgiitleri gibi konular hakkinda bilgi

% Temsil-Agirlama ve Yabanci Basina Yonelik Akreditasyon Hizmetleri Ders Notlari, Bagbakanlik
Basin-Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii, 25.09.2007
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veren “Toplumsal Yasam” basliklar1 altinda diger bakanlik ve kamu kuruluslarindan
farkli olarak iilkenin tanitilmasina, Basin Yaymn Enformasyon Genel Miidiirligi
genis bilgi yelpazeyle katkida bulunmaktadir. Kitabin son boliimiinde, Tirkiye
tanmitiminda daha c¢ok tizerinde durulan kiiltiirel etkinliklerin tanitimlar1 aktarilmistir.
Bu kitabin hediye edildigi basin mensuplarina, taleplerine gore gegici veya kalici
basin akreditasyon kartlar1 hazirlanmaktadir. Kurum tarafindan, egitim seminerleri,
sayfa tasarimi ve mizanpaj egitimi verilmektedir. Ozendirme yarigsmalar

diizenlenmektedir.

Basin Yaym Enformasyon Genel Miidiirliigii’nde Enformasyon Dairesi
blinyesinde; biri 1{ist diizey yonetici olmak iizere 4 kisiyle goriisme
gerceklestirilmistir. Gorlisme istegini igtenlikle kabul eden katilimcilar, sorulara da

yine ayn1 sekilde cevaplar vermislerdir.

Katilimcilar, “yabanci basina Tiirkiye’de faaliyet gostermelerinde yardimci
olmak, basin karti temin etmek, yabanci medyay1 tesvik etmek gibi” daha 6nce
aciklanan gorev maddelerine yakin olarak asagidaki ifadeleri vermislerdir.

Katilimcilarin 6zellikleri asagidaki gibidir:

Tablo 5. Basin Yayin Enformasyon Genel Midiirliigii Katilimeilari

Birim Unvan Egitim G..O rev
Suresi1
BYEGM1| Dasin Yaymn Enformasyon Genel Ustdizey | ioans| 25yl
Midiirlugii yOnetici
BYEGM2 |  Dasin Yaymn Enformasyon Genel Memur Lisans | 2 yil
Miidiirligi
BYEGM3| Basm Yaym Enformasyon Genel Uzman  |Lisans| 1yl
Miidiirligi
BYEGM4| Dasin Yaym Enformasyon Genel Uzman  |Lisans| 3yl
Midiirligii
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Katilimcilar kurum faaliyetleriyle ilgili genis bilgi vermislerdir. Sonrasindaki

soruda da katilimeilarin kurumdaki gorevleri kendi agizlarindan aktarilmastir:

—  Medya temsilcilerine yardimci olma. Yabanct medyaya yardimci
olmaya. Yabanci gazetecileri destekliyoruz. Tiirkiye'de ¢alismak
isteyen gazeteciler geliyor, temsilci olabiliyor. Basin karti
veriliyor. Miiracaat ettigi anda, 15dk icinde karti hazirlaniyor.
Biitiin bunlar yabancilar tesvik i¢in yapiliyor. (BYEGM1)

— Tiirkiye'yi ziyarete gelen yabanci basin ¢alisanlarina yardimci
olmak. Kolayca gérevierini icra etmeleri icin basin karti sahibi
olmalarini saglamak. (BYEGM2)

— Yabanci basini Tiirkiye’ye gelmeye tesvik etmek ve bu gorevlilere
Tiirkiye ziyaretlerinde yardimct olmak. (BYEGM3)

—  Kamuoyunun ve ilgili makamlarin zamaninda ve dogru bilgilerle
aydinlatilmasini ve bu faaliyetler icin gerekli aydinlatict ve
tamitict bilgi akimini saglamayr saglamaktayiz. Yurtdigindan
bir¢ok haber ajansiyla birlik halinde ¢alismaktayiz. Siirekli bilgi
aligverisi oluyor. Yerel medyanmin yasatilmas: icin de ¢alismalar
yiirtitiiliiyor. Anadolunun sesi gazetesi aylik olarak yaymnlanir ve
TRTyle ortak TRT de Anadoluda program ¢ekilmektedir. Almati,
Askabat, Atina, Bakii, Berlin, Bern, Beyrut, Briiksel, Islamad,
Kahire, Lefkosa, Londra, Moskova, New York, Paris, Riyad,
Roma, Tahran, Tagkent, Tokyo, Viyana ve Washington olmak

tizere 22 ayri gehirde yabanci teskilata sahip bir kurulusuz.
(BYEGM4)

—  Kamu diplomasisi koordinatorliigii: yabanct gazetecilerin miilakat
tarihlerinin ayarlanmasi. Yerel medya egitim seminerleri, basin
akreditasyonlarint yonlendirme ve géreviendirme. (BYEGM1)

— Yabanci basin mensuplarina basin karti temini. (BYEGM2)

— Agwlama islemlerini gerceklestirme(BYEGM3)
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—  Yurtdisindan iilkemize davet edilen yabanci basin iiyelerinin

agirlamasini gergeklestirme. (BYEGM4)

Goriildiigii iizere goriismeye katilan bireylerin kurumda sorumluluklar farkli

farklidir. Bu da ilerleyen sorularda goriilecegi lizere cevaplara yansimistir.

Kurumun, devletin tanitma siyasetinin ve tanitma ile ilgili alanlarda hiikiimetce
uygulanacak stratejilerin tespitine yardimci olmasina, kurumda 25 yildir gérev alan
iist diizey yonetici tarafindan dikkat ¢ekilmistir.

—  Kurumumuz devletin tanitma siyasetinin ve tanitma ile ilgili
alanlarda hiikiimet¢e uygulanarak stratejilerin tespitine yardimci
olmak. Kamu kurum, ozel sektor, meslek, vakif ve dernek gibi

kuruluglarla igbirligi yapmak. (BYEGM1)

Diger gortisler de soyledir:

—  Ulke tamtimi gerekligi bir uygulama olarak gorildiigii icin
yabanct basinla siirekli baglantilar kurulmaktadr. (BYEGM2)

—  Olumlu diigtintiyorum. (BYEGM3)

—  Kurum olarak iilke tanitimina olduk¢a destek saglamaya
calisiyoruz. Yurtdisi baglantilarimiz oldukga gii¢li. Bir¢ok
platformda iilkemizi temsil ediyoruz. (BYEGMA4)

Kurumlarinin bakis agisim1 yansitmakta eksik oldugu goézlenen katilimcilar,
yeterince agiklayict olmamislardir. Ust diizey yénetici olarak kurumda gorev alan
katilimer disinda, digerleri kurumlarinin tanitim anlamida 6nemini nitelendirmede

de eksik kalmuslardir. ifadeler asagidaki gibidir:

— Ust diizey yonetici:  Yapilan  faaliyetlerin  yurtdisinda
duyurulmasinda, yurtdisindan gelen basin mensuplarimin Tiirkiye
ziyaretlerinde kolaylik saglanmast ve pozitif bir etki birakilmanin

saglanmasi. (BYEGM1)
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—  Memur: Yardimct kurum niteligindedir. Ulkemizin yabanci basin
tarafindan yurtdisinda tanitilmasinda etkilidir. (BYEGM2)

—  Uzman: Yardimct kurulug gibi degerlendiriyorum. (BYEGM3)

—  Uzman: 7.soruda séyledigim gibi olduk¢a énemli bir yere sahibiz.

Enformasyon anlamda merkez kurulusuz. (BYEGM4)

Katilimcilara ortak ¢aligmalar yiiriittiikleri kurum yada kurulusglar olup

olmadig1 sorusu yoneltildiginde;

Kiiltiir Bakanligi, AA, TRT, Disisleri Bakanligi. (BYEGM1)
— Evet, var. (BYEGM2)
— Var. (BYEGM3)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Anadolu Ajansit ve TRT ile ortak
calismalarimiz var. (BYEGM4)

Kurum katilimeilarin belirttigi gibi; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Anadolu
Ajansi, TRT, Disisleri Bakanligi gibi kamu ve bazi sivil toplum orgiitleriyle ortak
projeler yiiriitmektedir. Ornegin, TRT Anadolu kanali ile “Anadolu’nun Sesi” adli
program, Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii ile birlikte hazirlanmaktadir.
Programda yerel gazeteler okunarak, yerel haberlere yer verilmektedir. 2011 yilinda
son olarak Balkan Dernegi gibi orgiitlerle birlikte calisilmis ve sonucunda igerigi,

kapsami ve basin yansimalarini ele alan bir kitap basilmistir.

Kurum, hedef kitlesiyle iletisimde ozellikle enformasyon ve halkla iliskiler

yontemini kullanmaktadir. Katilimcilar goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

- Enformasyon, bilgilendirme yapiyoruz. Ayni zamanda halkla iliskiler
calismalart da yiiriitiiyoruz. Tiirkiye 'nin aleyhine yapilan propaganda
faaliyetlerini takip ediyoruz. Gerekli tedbirleri altyoruz. (BYEGM1)

- Propaganda ve lobi faaliyetleri hari¢ hepsini kullantyoruz. (BYEGM2)
- Bilgilendirme yapiyoruz genellikle. Halkla iliskiler etkinlikleri de
yiiriitiiyoruz. (BYEGM3)

132



- Genel olarak enformasyon bizim isimiz. Yapiyoruz. Halkla iliskiler

organizasyonlari, agirlamalar da yapryoruz. (BYEGM4)

Ayrica Turkiye’nin aleyhine yurtdisinda gergeklestirilen her tiirlii propaganda
faaliyeti tespit edilerek, gerekli tedbirleri almak da ayni zamanda Basin Yayin
Enformasyon Genel Miidiirliigii’niin sorumlulugundadir. Goriisme esnasinda
belirtilmese de iist diizey yoOnetici olan katilimci, Balkan Topluluklari ile bir
konferans diizenlendigini iliskilerin gelistirilmesi i¢in bu tarz ¢alismalarin devam
ettigini On gorlismelerde belirtmis ve c¢aligma sonrasi hazirlanan dokiimanlardan

niishalar vermistir.

—  Cok etkili buluyorum. (BYEGM1)

— Reklamda bagarii  buluyorum. Pr c¢alismalarint  da etkili
buluyorum. (BYEGM2)

— Gayet etkili. (BYEGM3)

—  Tiirkiye 'nin lobi faaliyetlerini gelistirmesi gerekiyor.

Enformasyonla biz ézellikle ilgileniyoruz. (BYEGM4)

Katilimeilarin Tirkiye’nin mevcut tanitim politikalar1 ve stratejileri hakkinda
ne diisiindiikleri sorulmustur. Katilimcilarin cevaplar1 ¢ok kisa ve agiklayiciliktan
uzaktir:

— Stratejilerin belirlenmesi siirecinde aktif rol alan bir kurumuz.
Tiirkiye’nin bu konuda oniinii ve vizyonunu genigletmesini ve
buna gore stratejilerin belirlenmesini saglyyoruz. (BYEGM1)

—  Olumlu buluyorum. (BYEGM2)

—  Olumlu diigtintiyorum. (BYEGM3)

—  Olumlu diigtintiyorum. (BYEGM4)

Katilimeilarin pek yorum yapmadiklari tanitim politika ve stratejileri lizerine

bir bagka soru daha yoneltilerek kendi kurumlariin bu siirece katkilar1 sorulmustur:

— Cevaplandi. (BYEGM1)
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— Daha dnce de ifade ettigim gibi Tiirkiye nin yabanci basin
tarafindan

— Stratejiler belirlenirken danismanlik edecek yol gosterecek bir
kurum niteligindeyiz. (BYEGM3)

—  Kurum olarak tanitim stratejisi belirlemeye yardimci bir

kurumuz. (BYEGM4)

Katilimeilarin - yanitlari ne yazik ki agiklayiciliktan ok uzaktir. Ulke
tanitimimnda O6nemli yere sahip bu kurumun ¢alisanlarinin  kendi goérev

hiikiimliiliiklerinden bahsedememeleri diisiindiirtictidiir.

Katilimcilara Tirkiye’nin ve kendi kurumlarinin tanitimda hedef pazar
sorulmustur. Katilimcilarin iki soruya yaniti neredeyse birbirinin aynist oldugu i¢in

birlikte verilmistir:

— Diinya iizerindeki her iilke hedef kitlemizi ifade etmektedir.
(BYEGM1)

— Avrupa, Asya, Amerika, Avustralya. (BYEGM2)

—  Tiim diinya. (BYEGM3)

—  Biitiin kitalari hedeflemektedir. (BYEGMA4)

— Stratejiler dogrultusunda diinya iizerindeki her kita, her iilke, her

millet. (BYEGM1)

— Belirli hedefler yok. Yeni pazarlara gore, yeni organizasyonlar
diizenleniyor. (BYEGM2)

—  Tiim diinya. (BYEGM3)

—  Yurtdis1 biirolarindan da anlasilacagu iizere, diinyay:r hedef kitlesi

olarak kabul eden bir kurumuz. (BYEGM4)

Katilimcilarin belirttigi gibi iilke tanitiminda yardimci gérevinde olan kurulus
diger kurumlarin stratejileri lizerine kendine hedef belirleyerek kendi pazarmi

olusturmaktadir.
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Gorevi diinya basmiyla iligskiler olan kurumun kendine has tanitim

stratejilerinin neler oldugu sorusuna katilimcilarin yanitlar1 agagidadir:

—  Yabanci basinla siirekli iletisim halinde olmamiz. (BYEGM1)
—  Bagimsiz stratejilerimiz mevcut degil. (BYEGM2)
—  Yabancit medya ile olan iligkilerimiz. (BYEGM3)

— Yabanci basinla olan direkt iligkiler ve yerel basini yasatma

cabasi. (BYEGM4)

Yurtiginde haber akigini hizlandiran, 26 yildir Basin Yayin Enformasyon Genel
Miidiirligii tarafindan hazirlanan aylik gazete “Anadolu’nun Sesi” basilmaktadir.
Kurumun Tiirkiye’nin tanittminda dis basindan topladigi enformasyonlar sayesinde,
Oniliniin acilmasinda ve vizyonunun genigletilmesinde, sonug¢ olarak bunlara gore

yeni stratejiler belirlenmesinde rol oynamaktadir.

Katilimcilara kurumun tanitim ¢alismalarinda disaridan bir ajanstan yardim

alip almadig1 sorulmustur. Yanitlar tatmin edici degildir:

— Evet. (BYEGML)

—  Alinmaktadir. (BYEGM2)
— Evet(BYEGM3)

— Evet(BYEGM4)

Kurum ajanslarla calismalar yiiriitmektedir. Kendisinin yurtdisinda bir¢ok
ajansi oldugu gibi yabanci ajanslardan da destek almaktadir. Birgok uluslararasi

orgilite de tiyedir.

Tanitimda Tiirkiye’ye o©Onemli katkilar1 bulunan kurumun katilimcilarina

iilkelerin markalasmasi hakkinda ne diistindiikleri sorulmustur:

— Kiiresel diinyada yiikselen pazarda zirvede olmak igin gereklidir.

(BYEGML1)
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— Markalagan iilkeler pazardan en ¢ok pay alanlardr. Bu sebeple
her alanda markalasmak onemlidir. (BYEGMA4)

Goriildigi gibi ilk iki ifade diinya arenasinda ticari kaygilardan Otiiri
markalasmanin Onemine dayanmaktadir. Diger iki yamit agiklayic1 degildir.

Katilimcilarin ne agidan yaklastiklaria dair bir agiklamalar1 olmamastir:

—  Diinyamin zorunlulugu olarak gériiyorum. (BYEGM2)
— Normaldir. (BYEGM3)

Katilimcilara  “Tiirkive marka bir iilke midir?” diye sorulmugtur.
“Markalasmaktadir” ve *“ markadwr” diye iki ayri goriis ortaya ¢ikmistir. Yine bir

agtklama olmamigtir. Sebep belirtilmemigtir:

—  Markalagmaktadir. (BYEGM1)

—  Evet. Markalasmaktadir. (BYEGM4)

—  Markadir. Tercih edilen bir iilkedir. (BYEGM2)
— Evet. Tercih edilen bir iilkedir. (BYEGM3)

Tiirkiye’nin marka ¢aligmalar1 sorulan katilimeilar kayda deger bir agiklama

yapmamislardir. Calismalarin  var oldugunu sOylemis ve memnuniyetlerini

belirtmislerdir:

— Kesinlikle mevcut. Daha da artarak devam edecegini

diisiiniiyorum. (BYEGML1)

— Vardir. Daha da gelistirilerek devam edilmesi gerektigini
diisiiniiyorum. (BYEGM2)

—  Var, olumlu diisiiniiyorum. (BYEGM3)

—  Oldugunu diisiiniiyorum. (BYEGM4)

Kurumlarinin kendi marka c¢aligmalari olup olmadigina dair net yanit
vermemislerdir. Kendi gorev tanitimlarina gonderme yaparak yurtdist basin
mensuplariyla olan iliskilerinden bahsetmiglerdir. Zaten diger {i¢ yanitta

yorumlanabilecek bir veri bulunmamaktadir:
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—  Onceden ifade ettigim gibi marka iilkelerin basin mensuplariyla
paylasimda bulunuyoruz. Bu etkinlikler, stratejilerin
hazirlanmasinda yol gosterici olmaktadr. (BYEGM1)

—  Yapwor. (BYEGM2)

— Daha énceden cevaplandi. (BYEGM3)

— Daha énceden cevaplandi. (BYEGM4)

Asagida goriilen bir diger soru olan “Diger markalarin ¢alismalar: hakkinda

bir bilginiz var mi? ’ya verilen yanitlar da bir onceki sorudan farkl degildir:

Evet, takip ediyoruz. (BYEGM1)
Yok (BYEGM2)

Haywr (BYEGM3)

Maalesef (BYEGM4)

Katilimcilar, marka insa siirecinde Tiirkiye’nin mevcut degerlerini yiikseltip,
en etkili sekilde tanitarak ekonomik ve sosyal beklentiler ¢ergcevesinde politikalar
belirlenmesi gerektigini savunmustur. Uluslararas1 arenada kabul goéren orijinal
projelere adim atilmasi gerektigini, lilkemize ziyarete gelen misafirlerin en iyi
sekilde agirlanmasi gerektigini ve olumlu imaj birakmak gerektigini bu yiizden
bilin¢li bir niifusa sahip olmamiz gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilarin marka

insa siireci i¢in onerdikleri politikalar soyledir:

—  Mevcut degerler yiikseltilip en etkili sekilde tamitilarak ekonomik
ve sosyal beklentiler ¢ercevesinde politikalar belirlenmelidir.
(BYEGM1)

— Surekli yeni etkinlikler uygulanarak, orijinal islere ve
uluslararasi kabul géren ¢alismalara yer verilmelidir. (BYEGM2)

—  Kaynaklarimizi en iyi sekilde yurtdisinda tamitmalyiz ve gelen
misafirleri en iyi sekilde agirlayarak olumlu imaj birakmaliyiz.
Giiglii ekonomi ve bilingli bir niifusa sahip olmaliyiz. (BYEGM3)

—  Ulkenin her alanda sahip oldugu aywrt edici ozellikleri on plana

ctkartilmali. Marka olmak yalnizca turizmle simirlt degildir.
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Ekonomik anlamda, sanayi anlaminda ve ozellikle sahip

oldugumuz  tarumsal zenginlikle marka olma stratejileri

belirlemeliyiz. (BYEGM4)

Katilimeilarin markalagma stirecinde gorev almasint istediklerini kurumlar
asagidaki sekilde belirtmislerdir. Goriildiigii iizere genel goriis neredeyse aynidir.
Ancak diger sorularda oldugu gibi bu soruda da katilimcilar sebebini

aciklamamuslardir:

—  Suan mevcut gorev alan; Turizm ve Kiiltiir Bakanligi, Digisleri
Bakanligi, AA, TIKA, Icisleri Bakanhgi, Ulastirma Bakanlig.
(BYEGML1)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Disisleri Bakanligi, Ulastirma
Bakanligi (BYEGM2)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi Disigleri Bakanligi Basbakanliga
bagh kurumlar (BYEGM3)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Disisleri Bakanligi, TRT, Ulastirma
bakanhgi. (BYEGM4)

Bunun iizerine yukarida belirttikleri kurumlardan hangisinin koordinasyondan

gorev olmasi gerektigini asagidaki gibi ifade etmislerdir:

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi. Markalastirilacak degerlerin
tespitini ve korumaswni sagladigi i¢in. (BYEGM1)

— Dugisleri Bakanhgi. Yurtdisi baglantilarin esas kurumu oldugu
icin. (BYEGM2)

— Kiiltir ve Turizm Bakanhgi. Miraslarimizi en iyi bilen ve
denetleyen kurum olmasi sebebiyle. (BYEGM3)

—  Mevcut kurumlar ayrt konularda uzmanlardwr fakat markalagmak

icin yeni bir kurulus olusturulmasi gerekmektedir. (BYEGM4)

Koordinatér konumunda bulunmasi gerektigini diisiindiikleri kurum tercih

coklugu ile markalastirilacak miraslart denetleyen, koruyan ve tanitan kurum
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olmasindan otiirii Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olarak isaret edilmistir. Bir katilime1
yurt dist baglantilarin esas kurumu oldugunu diisiindiigii icin Disisleri Bakanligini bu

konuma uygun gérmiistiir.

Tiirkiye’nin marka insa silirecinde kullandigi politikalar soruldugunda

katilimcilar birbirinden farkli cevaplar vermislerdir:

— Birgok strateji vardir. Hem bilimsel, hem tarihi, hem kiiltiirel,
hem sportif, hem sanatsal alanda iilkenin hem dogusu hem batisi
hem kuzeyi hem giineyini ayni anda tanitmaya ve diinyada
markalastirmaya yéneliktir. (BYEGM1)

— Kiiltiirel degerlerin ve turizm kaynaklarimin  tanitilmasi.
(BYEGM2)

—  Suan ¢ogunlukla deniz-kum-giines turizmi tamitilyyor fakat kiiltiir
ve saglik turizmi de zamanla ivme kazanacak. (BYEGM3)

—  Suan yalnizca turizm igin ¢alismalar yiiriitiiliiyor. Fakat tarimla,

saglikla, sanayisiyle de én plan ¢ikmalidir. (BYEGMA4)

Sorulara verilen yanitlar asag1 yukar1 aym seyleri ifade etse de kurumda iist
diizey yonetici olarak gorev alan katilimcinin Tirkiye’nin tanitimi ve Tiirkiye

markasi inga siireci hakkinda daha bilgili oldugu sonucuna varilmistir.

44. TURK ISBIRLIGIi VE KALKINMA IiDARESI BASKANLIGI
(TIKA)

TIKA, Disisleri Bakanlifi’'na bagli olarak hizmet vermektedir. Sovyetler
Birligi’nin ¢okiisiiniin ardindan, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yeniden yapilandirilmas,
yenidiinyaya uyum saglamasi ve yapilandirilmasi adina kurulmustur. TIKA’da

goriismeler 4 katilimer ile gergeklestirilmistir. Katilimeilarin 6zellikleri sunlardir:
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Tablo 6. TIKA Katilimcilari

o Gorev
Birim Unvan| Egitim
siiresi
Tiirk Isbirligi Ve Kalkinma Idaresi ]
TIKA 1 Uzman | Lisans 4 ay
Baskanligi
Tiirk Isbirligi Ve Kalkinma Idaresi ;
TIKA 2 Uzman | Lisans 3yl
Baskanhig
Tiirk Isbirligi Ve Kalkinma Idaresi Yiiksek
TIKA 3 Uzman| 2yl
Bagskanhg lisans
Tiirk Isbirligi Ve Kalkinma Idaresi )
TIKA4 Uzman | Lisans Syl
Baskanligi

Yukarida tanitilan katilimcilar kurumlarinin faaliyetlerini asagidaki gibi

aciklamislardir:

Tiirk dilinin konusuldugu cumhuriyetler ve akraba topluluklar ile
Tiirkiye’ye komsu iilkelerinin kalkinmalarina yardimci olmak.
Projelerin hayata gecirilmesini saglyoruz. (TIKAI)

Ekonomik, ticari, teknik, sosyal, kiiltiirel ve egitim konularinda
projeler  gerceklestiriyoruz.  Tiirk  kiiltiiriine sahip ¢ikarak
bozulmus eserleri restore ediyoruz. Yardim isteyen iilkelere
yardim gotiiriiyoruz. (TIKA2)

Kardes iilkelere, komsulara ve gelismekte olan iilkelere
kalkinmalart igin bir¢ok farkli alanda proje ve ¢alismalarimiz
var. (TIKA3)

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yeniden yapilandiriimasi, yenidiinyaya
uyum saglamast ve yapilandirimas: adina kurulmus bir

kurulusuz. Digisleri bakanhgina baghyiz. (TIKA4)
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Kurum 06zellikle sosyal alt yapinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
Yurtdisinda Tiirkiye’nin tanitilmasindaki esas rolii ise acil ve insani yardim ve barist
yapilandirmasi gibi konularda gorev almasidir. 2009 yilinda Afganistan igin bir¢ok
caligmalarda bulunmus, en ¢ok faaliyeti bu iilke i¢in gerceklestirmistir. 2011 yilinda
ise Afrika, Ozellikle Somali icin gerceklestirmektedir. Afrika’nin ilk “Gen

Merkezi”nin kurulmasini saglamistir.

Katilimcilarin =~ kurumdaki  gorevleri asagidaki  gibidir. Katilimcilarin

¢ogunlugunu proje sorumlulari olusturmaktadir:

—Yardim  islemlerinin  koordine edilmesi ve takip edilmesinden
sorumluyuz.(TIKA1)

—Proje sorumlusuyum. (TIKA2)

—Ben projelerle ilgileniyorum. (T/K43)

—Projelerle ilgileniyorum. (TIKA4)

Katilimcilar Tiirkiye’nin yurtdisinda tanitimi ile ilgili olarak “kurum olarak”

diistincelerini agagidaki gibi ifade etmislerdir:

—  Kurum olarak iilke tamtimina katkimiz tabi ki biiyiik. Farkl
tilkelerde masalarimiz var. Oralardaki Tiirk kiiltiiriine ait eserleri
restore ederek yagatiyoruz, bizi tamimalarini sagliyoruz. Yardim
kampanyalar: organize ediyoruz. En son Afganistan’a yardim
ettik depremde. (TIKA1)

—  Ulke tanitimi bizim esas amacimiz olmasa da gerceklestirdigimiz
bir sey. Yurtdisinda Tiirkiye 'nin tamitilmasindaki esas rolii acil ve
insani yardim ve barisi yapilandirmasi gibi konularda gorev
almasidir. 2009 yilinda Afganistan icin bir¢ok c¢alismalarda
gerceklestirildi. (TIKA4)

— Ulke tamtimi gerceklestirdigimiz bir eylem. Amaclarimizin
arasinda direkt olarak bulunmasa da Tiirkiye adimi ve Tiirk

kiiltiiriinii, dilini farkli kitalarda duyuruyoruz. (TIKA2)
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Iki katilimer da gegen yillarda Afganistan’a yapilan yardim kampanyalarindan
bahsetmigtir. Ayrica Tiirk dili ve kiiltiirlinlin gelismesine katkilarindan s6z
etmislerdir. Gergeklestirilen tanitim faaliyetleri ile Tirkiye i¢in olumlu bir imaj
yaratilmaktadir. Ayrica kurum, yurti¢inde gerceklestirdigi seminerler ve egitimler ile
de; mevcut egitim, saglik ve gilivenlik gibi diizenlerin iyilestirilmesinde rol alarak
yine lilkenin, yabancilarin goziinde olumlu bir imaja sahip olmasini saglamaktadir.
Tanitima 6nem veren kurumun c¢alisanlari, kendi kurumlarini iilke tanitimi anlaminda

nasil konumlandirdiklar1 asagidaki gibidir:

- Yap-bozun oénemli bir parcasiyiz tabi ki. Diinya arenasinda
onemli platformlarda iilkemizi temsil ediyoruz. (TIKAI)

- Az evvel dedigim gibi katkimiz bir kiiltiir ve turizm bakanlig
kadar olmasa da var. Turistik anlamdan ziyade politik ve stratejik
manada tanitim gerceklestiriyoruz. (TIKA2)

- Yurtdisina acilan kapimiz olan kurum disislerine bagh bir
kurumuz. Dolayisiyla tamitim adina olduk¢a miihim bir yerdeyiz.
(TIKA3)

- Miihim gérevierimiz var tabi ki. En giizeli Tiirkoloji projesi
diyebiliriz. Bu proje kapsaminda 4000 o6grenci bugiine kadar
Tiirkce ogrenmistir. 2003 yuinda en basarii 100 ogrenci yaz
programi dolayisiyla Tiirkiye’ye ziyarete getirilmistir ve iilkeyi
yakindan tanima firsat: bulmuslardir. (TIKA4)

Katilimeilarin verdigi yukaridaki bilgilere gore; TIKA, yurtdisinda Tiirkge
ogrenimini desteklemektedir. 2001°den bugiine Tiirkoloji Projesi”ni yiiriitmekteydi.
Fakat 2011 senesinde, bu gorevi Yunus Emre Enstitiisii’ne devretmistir.>® Kurumun

diger kurumlarla da ortak ¢alismalarinin oldugu katilimcilar tarafindan belirtilmistir:

—  Var tabi. En énemlisi Digsisleri Bakanhgi. (TIKAI)
—  Var. Kamu kurum ve kuruluslariyla beraber ¢alisiyoruz. Disisleri

bakanligi, Kizilay, emniyet genel miidiirliigii hatta diyanet isleri
bakanhgi. (TIKA2)

% Ulagim Tarihi: 20.09.2011.
<http://www.yunusemrevakfi.com.tr/turkiye/index.php?lang=tr&page=7&newsCat=1&newsID=138>
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— Var. (TIKA3)
—  Var tabi ki. Milli Egitim, Dusisleri, Diyanet Isleri Bak. Emniyet
Kizilay sivil toplum érgiitleri, diger kalkinma ajanslari. (TIKA4)

Katilimcilarin da ifade ettigi gibi; egitimden sanayicilige, tarim-ormancilik-
balikgiliktan turizme bircok alanda faaliyet gerceklestiren TIKA, Milli Egitim
Bakanligi, Diyanet Isleri Baskanlhigi, Emniyet Genel Miidiirliigii ve Kizilay gibi

bircok kurumla ortak ¢aligsmalar yiiriitmektedir.

Katilimcilara kurumlarmin ilke tanitiminda uyguladiklar1 araglar sorulmustur

ve Tiirkiye’nin bu araglar1 kullanimini nasil bulduklarini ifade etmeleri istenmistir:

—  Genellikle wuygulamalarimiz  halkla iliskiler oluyor. Sosyal
sorumluluk projeleri de diizenliyoruz. (TIKAI)

— Halkia iliskiler ¢alismalarm  kullaniyoruz. Hedef kitlemizin
gereksinimlerini belirleyip herhangi bir propaganda yapmadan,
tamamiyla prestij maksatlh yardimlar yapiyoruz. Ihtiyaglarin
karsiliyoruz. (TIKA2)

— Sosyal sorumluluk projeleri, yardim kampanyalar:  gibi
calismalar yapiyoruz. Halkla iliskiler diyebiliriz. (TIKA3)

—  Halkla iligkiler samirim. (TIKA4)

Kurumlarinin kar amaci gilitmeden {ilkenin prestijini arttirmak adina sosyal
sorumluluk projeleri ve halkla iligkiler uygulamalar1 yaptigin1 belirten katilimcilar,
daha c¢ok tanmitim araclarindan halkla iligkiler {izerinde durmuslardir. Tiirkiye nin
genel anlamda tamitim araglarini kullanimi nasil bulduklarini da soyle ifade

etmislerdir:

— Reklamlarimi ve tamtim filmlerini basarili buluyorum. Yeni
iletisim teknolojilerini kullanimi da basarili. (TIKAI)
— Basarili buluyorum. Time Square’de tamitim filmi oynatmak,

oscarda THY 'nin reklam vermesi, onemli fuar ve kongrelere
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katilmak, bizim birlik-beraberlik ve yardimlasmayr vurgulayan
calismalarimiz tamnmamiz adina olduk¢a etkililer. (TIKA2)

— En bilinenler kiiltiir ve turizm bakanligimin tamitim filmleri,
reklamlar afisler bilbordlar falan sanurim. (TIKA3)

—  Oldukca etkili. (TIKA4)

Katilimcilarin, halkla iligkiler c¢alismalarinin ne sekilde kullanildigini da
aciklamalar1 beklenmistir fakat hi¢cbir 6rnek vermemislerdir. Tiirkiye i¢in yapilan
orneklere Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan 6rnek vermeleri dikkat ¢ekmistir. Oysaki

TIKA’nin uluslararasi platformda adini1 duyurdugu birgok ¢alismasi vardir.

Katilimcilarin Tiirkiye’nin mevcut tanitim politikalar1 ve stratejileri hakkinda

diistinceleri asagidaki gibidir:

— Biz kendi adimiza olduk¢a etkili ¢alistyoruz. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigi da basarih. Disiglerinin  fuarlara katilimi  da
tamtimimiza katki saglyor.Gelistirilebilir politikalar tabi bunlar.
Siirdiiriilebilir olmalar da gerekiyor. (TIKAI)

—  Yamtsiz. (TIKA2)

—  Yamtsiz. (TIKA3)

—  Yamtsiz. (TIKA4)

Bir katilimci disinda konuyla alakali fikrini beyan eden olmamistir. Bu
katilimc1 da tanitimda iki gliglii kurum olan Kiiltiir ve Turizm ve Disisleri
Bakanligi’nin c¢alismalarindan bahsetmistir. Memnuniyetini belirten katilimci,
politikalar i¢in Onerilerini ifade etmistir. Katilimcilarin kurum olarak tanitim politika

ve stratejilerine katkilar1 kendi yorumlariyla agsagida belirtilmistir:

— Tiirkiye'nin olumlu imaja sahip olmasini saglyoruz oncelikle.
Tiirk¢e ogrenimi destekleyen projeler hazirliyoruz 2001 den beri.
(TIKAI)

— 11. soruya verilen yanit. (TIKA2)
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— En bilinenler kiiltiir ve turizm bakanlhigimin tamtim filmleri,
reklamlar afisler bilbordlar falan sanirim. (TIKA3)

— 37 iilkede, teknik yardim saglama gorevini tistleniyoruz. Diinyada
bir¢ok iilkede Tiirk eserlerini restore ederek tarihimizi yasatmaya
katkida bulunmaya ¢alisiyoruz. Rusya’ya girmekte ¢ok zorlandik
ornegin. Cin, hala biiro a¢ilmasimt ve Tiirk eserlerinin koruma

altina alinmasim engelliyor. (TIKA4)

Gergeklestirdigi faaliyetler dogrultusunda kurum, katilimcilarin ifadelerine
gore; Ozellikle siyasi, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik tanitim yaklagimlarindan

faydalanarak Tiirkiye marka insa siirecine katkida bulunmaktadir.

Yenilenen eserler, iginde bulunduklar1 ilkelerde, Tirk kiltiiriiniin
tanitilmasinda birer nisan gorevi gormektedirler. Yabancilarin, kendi iilkelerinde
Tiirkiye’ye ait bir ize rastlamalari, iilkenin dogru orantili olarak taninirligini
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda da daha genis cografyalarda yasamis Tiirk milletinin,

tarihi 6nem kazanarak iilkeye prestij kazandirmaktadir.

Katilimeilardan Tiirkiye’nin tanitimdaki hedef pazarinv/kitlesini belirtmeleri

istenmistir:

— Biitiin diinyayr hedeflemekle birlikte oncelikle Avrupa geliyor.
(TIKAI)

—  Bir¢ok iilke. Hatta biitiin Avrupa, Asya Amerika. (TIKA2)

—  Asya’ya yonelme basladi. (TIKA3)

— Avrupa’ya oncelik verilmis gibi hissediliyor ama Asya’ya Ve

Amerika’ya da tanmitim faaliyetleri gerceklestiriliyor. (TIKA4)

Katilimeilarin ortak goriisiine gore Tiirkiye'nin Oncelikli hedefi Avrupa’dir.
Ancak son yillarda diger kitalara da yonelik ¢aligmalar yiritilmektedir. Kendi
kurumlarimin hedef kitlesi/pazar1 soruldugunda da katilimcilar asagidaki yanitlari

vermislerdir:
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— Bizim bir pazarumiz yok. Biz gereken her yerde herhangi bir
zamanda ¢calisma gerceklestiriyoruz. (TIKAI)

—  Kalkindirimasi/korunmasi yasatilmasi/ gereken her kitle bizim
hedefimizdir. (TIKA2)

— Bizim belirli hedef pazarimiz yok. 37 iilkede faaliyetimiz var.
(TIKA3)

—  Nerede ¢alismalar yiiriiteceksek oraya odaklaniyoruz. (TIKA4)

Tiirkiye’nin katilimecilarin  belirttigi hedef pazar dogrultusunda TIKA’nin
Afrika’daki calismalar1 2011 yilinda dikkat c¢ekmistir. Son olarak TIKA,
ilkelerarasinda yakin temas ve iyi iliskiler olusturmak adina, yeni islere imza atarak,
Orta Asya Tiirk devletlerine kalkinmalarina destek olmak adina; Azerbaycan’dan,
Kazakistan’dan, Kirgizistan’dan, Tiirkmenistan’dan, Ozbekistan’dan, Tacikistan’dan,
Giircistan’dan, Kirim’dan ve Mogolistan’dan katilim saglayacak uzmanlara Elma-
Kiraz Yetistiriciligi, Hasat Sonrasi Fizyoloji ve Teknolojisi, Organik Tarim ve Sebze
Yetistiriciligi tarim kursu verilmesini organize etmistir.”’ Bu 6rneklerde oldugu gibi

katilimcilar kendi kurumlarinin tanitim ¢aligmalarini agiklamiglardir:

— 13, soruda dedigim gibi daha sosyo-ekonomik ¢alismalar
yiirtittiyoruz. Diinyada yardima muhtaglara Tiirkiye adina yardim
ediyoruz. Sayginligimizi ve giivenilirligimizi arttirtyoruz. (TIKAI)

— Yardim kampanyalari. Afganistan orneginde oldugu gibi.
Kizilay’la  ¢alismalarimiz  var.  Tiirkceyi  yasatmak  igin
calismalarumiz var. Bir¢ok yabanct ogrencimiz mevcut, bizi
iilkelerinde kendi milletlerine tanitiyorlar. (TIKA2)

— Kalkindirma insani yardim proje yiiriitme gelistirme. Egitim
saglik ticaret iizerine yeni calismalar yapiyoruz. (TIKA3)

—  Kalkinma ve koruma ¢calismalart agikladigim gibi. (TIKA4)

Katilimcilar kurumlariin tanitim galigmalarini agik bir sekilde belirtmislerdir.

Bir onceki bolimde de yer alan ifadeleri onaylayan bu Orneklerle kurum

> Ulasim Tarihi: 08.09.201 1. <http://www.tika.gov.tr/basin-aciklamalari/uluslararasi-tarim-kurslari/11>
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calisanlarinin tamitim faaliyetlerini takip ettikleri anlagilmaktadir. Bu tanitim

stirecinde kurumun disaridan ajans yardimi alip almadig1 katilimcilara sorulmustur:

—  Hayw. (TIKAI)

—  Alyoruz gerektiginde. (TIKA2)

— Zaman zaman. (TIKA3)

—  Tabi gerektiginde alintyor. (TIKA4)

Katilimcilar ajanstan gerektigi zaman yardim alindigini ifade etmelerine karsin.
Ne zaman, hangi kosullarda ve nasil oldugunu aciklamayarak konunun havada

kalmasina sebep olmuslardir.

Katilimcilar {ilkelerin markalagmas1 ve Tiirkiye’nin bir marka {iilke olup
olmadig1 sorularina tedirgin sekilde cevap vermislerdir. Konuya tam manasiyla
hakim olmadiklar1 halde kendilerini, Disisleri Bakanligt ve BYEGM

katilimcilarindan daha iyi ifade etmislerdir:

—  Gereklilik. Artik giiniimiizde gereklilik. (TIKA1)

—  Cagmn getirdigi bir olgu. Marka olmak diinyada belki genel
anlamda, belki bazi kulvarlarda gii¢lii olmak demek bir nevi.
(TIKA2)

— Pek fazla detay bilmemekle birlikte, iilkelerin  kendi
karakteristiklerini global hayatla harmanlayarak en ileri
pazarlama teknikleriyle kendilerini takdim etmeleri diye
diistiniiyorum. (TIKA3)

—  Biitiin diinyada iilkelerin kiran kirana ¢aba sarf ettigi pazardan
en ¢ok paydayr almak icin ugras verdikleri bir ugras markalagma.

(TIKA4)

Katilimeilar Tiirkiye’nin marka bir {ilke olup olmadig1 konusunda ikiye diger
kurumlarda da karsilasildig: gibi ayrilmislardir. TIKA1 ve TIKA3 Tiirkiye’nin marka
oldugunu, TIKA2 ve TIKA4 markalagsmakta oldugunu ifade etmislerdir:
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Katilimci: Markadir tabi. Bagka hi¢bir iilkeye benzemeyen
kendine ozgii kiiltiirel dokusu olan, politik anlamda gii¢lii,
ekonomisi gelecek vaat eden bir marka iilkedir. (TIKAI)

Tiirkiye markalasiyor. Heniiz belirli bir sivrilme yok. (TIKA2)
Tabi. (TIKA3)

Marka iilke olmaya ugrasiyoruz. Biz de pay elde etmek i¢in
cabaliyoruz. (TIKA4)

Yukarida goriildiigii iizere Tiirkiye’nin marka ya da markalagmakta oldugunu

ifade ederken nedenini acik¢a ifade edememislerdir.  Bu sorunun ardindan

katilimcilara Tiirkiye’nin markalasma ¢aligmalar1 olup olmadigi sorulmustur:

Marka c¢aliymast adi altinda turizm bakanligr ¢alismalar
yiirtittiyor bildigim kadariyla.  Basarili buluyorum tabii ki.
Gerekli de buluyorum. (TIKA1)

Turizmde markalasmak adina ¢alismalar oldugunu biliyorum.
Yapilmasi gereken bir ¢caba olarak degerlendiriyorum. (TIKA2)
Bilgim yok. (TIKA3)

Tabi ki var. (TIKA4)

Katilimeilar markalasmayr gerekli bulduklarindan ve Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’nin ¢alismalarindan bahsetmislerdir. Ancak yine de aydinlatic1 agiklamalar

yaptiklar1 sdylenememektedir. Kendi kurumlarinin markalasma g¢alismalarinin olup

olmadigi sorulan katilimeilarin yanitlari agagidaki gibidir:

“Marka” olmak i¢in bir calismamiz yok. (TIKAI)

Kurumumuzun amaci tam manasiyla markalastirma degil. Prestij
ve olumlu imaj, kazandirmay: hedefliyoruz. (TIKA2)

Bizim marka ¢alismalarimiz yok ama yurtdisinda Tiirkiye'yve ¢ok
olumlu gézle bakilmasini saglyoruz. (TIKA3)

Adimi biz markalasma ¢alismasi koymuyoruz ama biz her

calismamiz bizi markalagtirmak iizerine. (TIKA4)
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Katilimcilarin sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’n1 markalagsmadan sorumlu
gormeleri ilgingtir. Kendi kurumlari da ciddi calismalar yiiriitmelerine ragmen
ifadelerinden de goriilecegi tlizere tanitimi yalnizca turistik anlamda degerlendirme
yapmiglardir. Katilimc1 TIKA4 disindakiler, kendi kurumlarinin c¢alismalarini
markalagmak adina gergeklestirilen uygulamalar olarak degerlendirmemis, yaptiklar
“prestij” amagli ¢alismalarin  aslinda  markalagmaya hizmet etmesiyle
bagdastiramamislardir. Katilimcilar kendi iilkelerinin markalasma g¢alismalarindan

habersiz olduklar1 gibi diger iilkelerin ¢alismalarindan da tamamen habersizlerdir:

— Maalesef yok. (TTKA1L)

— Bu konuda bilgim yok. (TIKA2)
— Yok.(TIKA3)

—  Haywr. (TIKA4)

Katilimcilara markalasmak i¢in neler yapilmast gerektigi sorulmustur. Ancak
soru hakkinda katilimcilar bilgi sahibi degildir. Yalnizca bir katilimc politikalar i¢in
marka isminin gili¢lendirilmesine dair bir 6neri yapmustir. Tiirkiye nin yurtdisinda bir
kolu gibi gorev yapan kurum uzmanlarinin bu sorulara yanit vermemesi kurumun

prestiji acisindan degerlendirildiginde saskinlikla karsilanmistir:

— Tiirkive ismi giigclendirilmelidir. ~Ekonomisiyle, turizmiyle,
cografyasindaki  giiciivle  bir  biitiin  olarak  kalkinmak
gerekmektedir. (TIKA1)

—  Cevapsiz. (TIKA2)

—  Cevapsiz. (TIKA3)

—  Cevapsiz. (TIKA4)

Onceki sorulara tatmin edici yanitlar vermemelerine ragmen katilimcilara
marka inga siirecinde hangi kurumlarin gorev almasi gerektigi ve koordinasyonu

hangi kurumun saglamasi gerektigi sorulmustur:

—  TIKA, disisleri, icisleri, kiiltiir ve turizm bakanhgi (TIKAI)
—  Dugsisleri, kiiltiir ve turizm, icisleri bakanligi, emniyet, ticaret ve

sanayi odast vb(TIKA2)
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—  Dugisleri bakanligi(TIKA3)
—  Diugisleri bakanligi(TIKA4)

— TIKA ve disisleri. Dis iliskiler konusunda en cok calisan kurum
oldugumuz icin. (TIKA1)

—  Dugisleri ve kiiltiir ve turizm bakanhgi. (TIKA2)

—  Dusisleri Bakanhgi(TIKA3),

— O da disisleri olmalidir. (TIKA4)

Markalasma ve politikalardan habersiz olan katilimcilarin markalagsma siirecini
yiirlitecek ve yonetecek kurumlarla ilgili fikir beyan etmesi “gecistirilmis yanitlar”

havasi1 yaratmistir. Zaten ayrintili agiklamalar yapmaktan da kaginmislardir:

- Ekonomi alanminda ihracat igin iiriin tanitimi saglayan expo fuarlari,
ekonomideki iyilesme, turizm igin ¢esitlilik yaratiimasi, yeni ulasim
yollart yapimasi, mevcutlarin iyilestirilmesi, tipta ve teknoloji
alaninda yenilikler bulan/icat eden bilim adamlar:, daha ¢ok
tiniversite, boliim ve akademisyenle egitimin iyilestirilmesi vb.
(TIKAI)

- Suan turistik tanitim on planda. (TIKA2)

- Bilmiyorum. (TIKA3)

- Haberim madde madde olarak yok bu ¢alismalardan ama tanitim
calismalart olarak diigiiniildiigiinde genelde kiiltiirel varligimiz ve

turizm iizerine calismalarimiz var. (TIKA4)

Tiirkiye’nin mevcut tanitim politikalar1 ve stratejilerinden bahsederken, tanitim
faaliyetleri koordinatorliigii icin siklikla birlikte ¢aligtiklart Disisleri Bakanligi’ni
diisiinen katilimcilar, bu kurumun calismalarina hi¢ yer vermemislerdir. Kendi
kurumlarmin Kkatkilarindan da bahsetmemislerdir. Soruyu daha dar baglamda

degerlendiren katilimcilarin yanitlar yukarida verilmistir.
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4.5. TURKIYE RADYO TELEViZYON KURUMU (TRT)

Kurum, bir onceki boliimiinde aciklanan yayin esaslarinda goriildiigii gibi
tanittima 6nem vermektedir. Kendi internet sitesi iizerinden paylastigir 2011 yaym
plania gore; TRT tarafindan, geleneksel olarak Tiirk¢eden farkli dil ve lehgelerde
konusan vatandaglara yonelik programlar, yerli ve yabanci turistlere yonelik
programlar, yurtdisi yayinlari: soydaslar ve yabancilara yonelik 6zel programlar
hazirlanmaktadir. Geleneksel olarak Tiirkceden farkli dil ve lehgelerde konusan
vatandaslara yonelik programlar kapsaminda; devletin, gotiirdiigli hizmetlerin
tanitilmasina, halkin, devlete olan giiven ve saygisinin pekistirilmesine ve tilkemizin

kiiltiirel zenginliklerinin tanitilmasina yonelik programlar hazirlanmaktadir.

Yerli ve yabanci turistlere yonelik programlar; turistlere ve lilkemizde bulunan
yabancilara Tirkiye'nin diinya iizerindeki yeri ve dneminin anlatilmasina, yurtta ve
diinyada meydana gelen olay ve gelismeler hakkinda haberdar edilmelerini
saglamaktadir. Turistlerin; {lilkemizi tarihi, cografi, ekonomik ve turistik agidan
tanimalarma ve Turk kiiltliriinii (aile, ahlak ve dini inanglari, gelenek, gorenek ve
torelerinin) Tirk misafirperverligini ve mutfagini tanimalarin1 hedefleyen yayinlar
kapsamaktadirlar. Program cercevesinde Tiirkiye'nin tabiat ve kiiltiir zenginlikleri
tanitilmaktadir ve Turistler i¢in Tiirkiye'nin gilivenilir ve ilgi ¢ekici bir {ilke oldugu
vurgulanarak anlatilmaktadir. Yurtdis1 yayimnlari, yurtdisinda yasayan soydaglarimiza
ve yabancilara hitap etmektedir. Programlarda, yabancilara yonelik olarak iilkemizin
ve insammmizin tanitilarak, Tirk Devleti ve Milleti hakkinda diinyada olumlu bir
kamuoyu olusturulmasina, Avrupa’daki dnyargilar1 gidermek amaciyla Tiirkiye’nin
AB iiyelik siirecindeki milli hak ve menfaatleriyle bu dogrultudaki tez, iddia ve
¢Oziim Onerilerinin anlatilmasina, Tiirkiye’ye sempati ve destegin artirilmasina
yonelik konular incelenmektedir. Tiirkiye'nin siyasi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
bilimsel ve teknolojik durumu, egitim, saglik ve turizmde kaydettigi gelismelerin

tanitilmaktadir.

Biitlin bu tanitim yayinlar1 i¢in TRT nin sahip oldugu on bes televizyon kanali
(TRT1, TRT Haber, TRT3, TRT Gap, TRT4, TRT Anadolu, TRT6, TRT Cocuk,
TRT Tiirk, TRT Avaz, TRT Belgesel, TRT Miizik, TRT ETTURKIYYE, TRT HD,
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TRT Spor), ile televizyon yaymi gerceklestirmektedir. TRT Tiirkiye Radyolari;
Radyo-1, Radyo-2 (TRT FM), Radyo-3, Radyo-4, 5 Bolge Radyosu (Antalya,
Cukurova, GAP-Diyarbakir, Erzurum, Trabzon), TRT Nagme, TRT Tiirkii, TRT
Radyo Haber Kanali ve uluslararasi radyo kanallar1 Tiirkiye'nin Sesi Radyosu (32
dil) ve Avrupa FM ile radyo yayinciligi alaninda iilkemizde ve diinyada etkin bir
giic konumundadir. Ayrica internet iizerinde; TRT-World'de, Almanca, Arapga,
Arnavutga, Azerbaycan Tiirkgesi, Bosnakca, Bulgarca, Cince, Darice, Farsca,
Fransizca, Giirciice, Hirvatga, Ingilizce, Ispanyolca, italyanca, Kazakca, Kirgizca,
Macarca, Makedonca, Ozbekce, Pestuca, Romence, Rusca, Sirpca, Tatarca,

Tiirkmence, Urduca, Uygurca, Yunanca ve Ermenice yayin yer almaktadir.

TRT kurumunda goriismeler 4 katilimciyla gergeklestirilmistir. Katilimcilarin

ozellikleri sunlardir:

Tablo 7. TRT Katilimcilar

o s GOREV
BIRIM UNVAN EGITIM ) .
SURESI
Ankara Radyosu Dis )
TRT1 Memur Lisans 16 yil
Yaynlar Servisi
Ankara Radyosu Dis )
TRT2 Memur Lisans 3yl
Yaynlar Servisi
TRT Genel Yiiksek
TRT3 Memur 11 yil
Mudiirliigi Okul
TRT Genel Yapim Yayin Yiiksek
TRT4 ) 1 yil
Midiirligi Eleman Lisans
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Kurumun tanitimdaki yeri ve oneminden haberdar olan c¢alisanlar; TRT nin
diinya genelinde yaptig1 TV ve radyo yayinlari, yukarida da belirtildigi gibi internet
tizerinden 32 ayn dilde yayin yapan TRT World kanali ile Tiirkiye Cumhuriyeti,
Tirk kiiltiir miras1 ve Tiirk toplumunun o6rf adetleri {izerine bircok konudaki
yayinlariyla, tanitim faaliyeti gerceklestirdigini belirtmistir. Kurumlarinin gérevleri,

tilke tanitim1 ve tilke tanitimindaki konumlart hakkindaki goriisleri asagidaki gibidir:

—  Kamu hizmeti yaymnciligi. (TRT1)

—  TRT devletin resmi yayinciligini ger¢eklestiriyor. (TRT2)
—  Kamu igin radyo ve televizyon yayinciligr. (TRT3)

—  Kamu yayinciligi (TRT4)

Katilimcilarin kurumdaki gorevleri cesitlidir. Boylesi biiyiik ve genis kollar

bulunan bir kurumda daha ¢ok farkli goriis almak adina tercih bu sekilde yapilmistir.

— Radyo yayincihigt yapryoruz. Ses sisteminin kurulumu ve
ayarlanmast gibi teknik isler. (TRT1)

— Dis yaywnlar departmaninda gérev aliyorum. Radyo yayinciligi
isimiz. Tiirkiye’nin sesi radyosunda ses masasi kontrolii
yapryorum. (TRT2)

— TRT televizyon kanallarinda yapim yayin elemani olarak gorev

aliyorum. (TRT3)
— Programlarin ¢ekimi ve yayini. (TRT4)

Katilimcilarin kurum olarak iilke tanitimiyla ilgili goriisleri asagidaki gibidir.
Verilen yanitlar kurumlarinin iilke tanitimdaki yerini 6grenmek i¢in yoneltilen bir

sonraki soruyla birbirine yakin oldugundan birlikte verilmistir:

— Diinya genelinde TRT kurumunun yaptigi yayinlarla Tiirkiye 'nin
tamitimina ciddi anlamda katki saglamaktadir. (TRT1)

— TRT rktalara yayimcilik anlayisiyla  bizim  kiiltiiriimiiziin
tamtimini  gerceklestiriyor. Farkli bolgelere ayri tv ve radyo

yayinciligi yaparak verdigi onemi de gosteriyor zaten. (TRT2)
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—  Ulkemizin en iyi ve en giizel sekilde temsil edildigini
diistintiyorum. (TRT3)

—  Tiirkiye ve Tiirklerin tamitiminda yurtdisi yayinlariyla ciddi rol
almaktadwr. (TRT4)

— TRT kurumunun ozellikle televizyon yaymi, 32 farkli dilde
internet yayini yaptigt TRTWorld, farkl: dil ve lehgelerde yaptigi
radyo yayinlarmmin ¢ok katki sagladigi bir gercektir. (TRT1)

— Az once de dedigim gibi katkimiz biiyiik. (TRT2)

—  Yaywlarla bir¢ok farkh iilkeye ulastigimiz igin tanitim igin etkili

bir arag¢ oldugumuzu diigiiniiyorum. (TRT3)

Ulke tanitiminin énemli bir lokomotifi(TRT4)

Yayinciligin 6nemine deginen katilimcilar TRT nin miihim bir konumda
oldugunu sdylemislerdir. Bu Onemli konumda diger kurumlarla ortak

calismalar gergeklestirdiklerini belirtmislerdir:

—  Evet, Kiiltiir Bakanligi. (TRT1)

— Basin yayin enformasyon, kiiltiir bakanligi ve Anadolu ajansiyla
calismalarimiz var. (TRT2)
—  Yamtsiz.(TRT3)

— Pek ¢ok ozel ve kamu kurulusuyla ortak tamtim c¢alismalar

bulunmaktadir. (TRT4)

Amaca yonelik tamitim filmleri, belgeseller ve reklamlar, TRT ile 6zellikle
basta Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olmak iizere, diger I¢isleri Bakanligi, Basin Yayin
Enformasyon Genel Miidiirliigii, Disisleri Bakanlig1 gibi kami kurumlar1 ve birgok
0zel kurulusun destegiyle hayata gecirilmektedir.  Katilimcilara; propaganda,
enformasyon, reklam, halkla iliskiler ya da lobi faaliyetleri gibi tanitim araglarindan

kurumlarmin hangilerini tercih ettigi sorulmustur:

— Enformasyon, reklam ve halkla iliskiler wygulamalarindan

yararlanilyor. (TRT1)
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Reklam kullaniyoruz ozellikle. Tamtim filmleri, halkla iliskiler
uygulamalar:. (TRT2)

Ozellikle hazirlanan tanitict reklamlarimizin ¢ok etkili oldugunu

diistintiyorum. (TRT3)

Metot ve yasalarin tanimlanmuis ¢ergevesinde yaymnlar yapiyoruz.
(TRT4)

Tirkiye’nin tanittim i¢in kullandig1 araglardan en etkilisinin yukarida

belirtildigi gibi reklam oldugunu diisiinen katilimcilar; TRT nin sahip oldugu kitle

iletisim aracinin giiciiniin yadsinamaz oldugu belirtmislerdir. Ozellikle de hedef

kitlenin anadilinde ses/fotograf/video/sloganlar ile tanmitim gergeklestirilmesi,

TRT’nin etkileyicilik giliciinii arttirmistir.

Katilimcilara Tiirkiye’nin mevcut tanitim politika ve stratejileri hakkinda ne
diistindiikleri sorusu yoneltilmistir:

Farkly iilkelerde televizyon reklamlari, bilbordlarda yapilan
reklamlar, degisik iilkelerde agilan Tiirkiye stantlarimin ¢ok etkili

oldugunu  diisiiniiyorum. Uluslararas:  yarigmalarin,  sportif

faaliyetlerin de desteklendigini de gormekteyiz. (TRT1)

En giizel sekilde olmast i¢in ¢aba sarf edildigini diisiiniiyorum.
(TRT3)

Gelecege yonelik, vizyonu genis ve proaktif. (TRT4)

Yukaridaki ifadeler memnuniyet i¢eren yorumlardir. Aciklamali olmasa da bu

gorlslere karsi olarak TRT2 kodlu katilimci asagidaki ifadeyi kullanmastir:

— Tamtim politikast hep turizm iizerine. Bu sebeple eksik
buluyorum. (TRT2)

Tanitima kurum olarak spesifik katkilarinin ne oldugu soruldugunda

katilimcilar yaymciligin giiciine deginmislerdir:
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—  Ulkemiz simirlarinda gerceklesen uluslararast etkinliklerin tiim
diinyaya yaymn yapilmasi. Tiirkiye 'nin sahip oldugu degerlerin
belirli programlarin Asya, Avrupa ve Amerika’da yaymnlanmast.
(TRT1)

— TRT her millete kendi dilinde ulasiyor bir kere. Hem TV hem
radyoyla ayrt kiiltiivlere ayri ayri programlar hazirlaniyor.
Tiirkiye’ye dair haberler yayinlaniyor. Tiirk miizigi ulastiriliyor.
Yalnizca turistik amacgh bir tanitim gercgeklestirdigimizi soylemek
vanlis olur. 3 yil oncesine kadar belirli araliklarla diinyanin
bir¢ok  iilkesinden  misafirler  Tiirkiye’ye  ¢cagwriliyordu,
agwlanyordu. Kiiltiiriimiizii tammalar: saglaniyordu. (TRT2)

—  Diinya iilkeleri, ozellikle yakin komsularimiz. (TRT3)

— Hazirlanan programlar genelde bu stratejiler dogrultusunda

oldugundan  hayata  gecirilmesinde  etkili  oldugumuzu

diistintiyorum. (TRT4)

Ulke tanitimma katkida bulunduklarim1 ifade eden katilimcilara gore

Tiirkiye nin ve kendi kurumlarinin hedef kitleleri asagidaki gibidir:

—  Avrupa, Amerika kitasi, Rusya, Asya(TRT1)
—  Oncelikli hedef sanirim Avrupa. (TRT2)

— Asya, Avrupa, Amerika, Avustralya (TRT3)
— Amerika, Avrupa, Asya, Avustralya (TRT4)

Yamitlarin  genel ve birbirine ¢ok benzedigi goriilmektedir. Kendi

kurumlarimin hedeflerinde de ayni sonugla karsilasiimigtir:

—  Biitiin iilkeler. (TRT1)

— Hedef pazar degil de hedef kitlemiz: Asya, Amerika, Avrupa
tilkeleri. (TRT2)

— Bizim farkimiz televizyon ve radyo yaymnciligt yapryor olmamiz.
Cok etkili bir ara¢ oldugumuzu diisiiniiyorum. (TRT3)

—  Yukaridaki soruda belirttigim kitalarda yasayan insanlar.(TRT4)
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Tiirkiye’nin kendilerine gore belirledikleri tiim hedefleri, kendi hedef kitlesi
olarak da belirten katilimcilar, yaymcilik avantajlarint kullanan TRT’nin, uydu
hizmetleri ile tiim kitalarda c¢esitli kanallar1 sayesinde insanlara ulastigini ifade

etmislerdir.

Biraz daha agiklayici olmalart i¢in katilimeilara kurumlarmin tlke tanitimi
hakkindaki bagimsiz politika ve stratejileri olup olmadigi var ise neler oldugu

sorulmustur:

—  Konu hakkinda bilgim yok. (TRT1)

— Bagimsiz strateji olur mu bilmiyorum fakat biz kamu yayincilig
yapryoruz. Tanitum giictimiiz olduk¢a onemli. (TRT2)

— Evet. (TRT3)

— Bagimsiz stratejiler olarak degerlendiril mi bilmiyorum fakat
ozellikle kiiltiirel degerlerimizi ve mirasimizt anlatan belgeseller,
tartisma programlar: ve showlar ile hedef kitlenin ana dilinde

tamitim gergeklestiriyoruz. (TRT4)

Bir onceki soruda da ifade edildigi gibi TRT yaymnciligin giiciiyle Tiirk
kiiltiirtinii, gelenek-goreneklerini, siyasetini tanitma firsatin1 yakalamaktadir. Bu
ozelligiyle belirtildigi gibi diger kurumlardan ayrilmaktadir. Katilimcilar da bu
durumu acikca ifade etmislerdir. Diger bir soruda kurumun iilke tanitiminda
ajanslarla ortak caligmalarmin olup olmadigr sorulmustur. Ancak iki kisi yanit
vermemis, iki kisi de yalnizca alindigin1 onaylamistir. Herhangi bir 6rnek olay ya da
caligma verilmedigi i¢in yorumlamakta zorluk ¢ekilmistir. Kesin bir yargiya varmak

miimkiin olmamuistir:

Konu hakkinda bilgim yok. (TRT1)
Maalesef bilmiyorum. (TRT2)
Evet(TRT3)

Evet. (TRT4)
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Ulkelerin markalagmalar1 hakkinda ne diisiindiikleri sorusu yoneltilen

katilimcilar; markalagsmanin ekonomik getirisine dikkat ¢ekmislerdir:

—  Ulke markalagmas: sayesinde marka iilkeler turizm gelirlerini
arttirirlar, diger tilkelerin arasindan styrilirlar. (TRT1)

—  Markalagmayla ilgili pek bilgim yok fakat markalasmayt
diistindiigiim zaman pazarda ayricalikli olmak demek diye
diistintiyorum. (TRT2)

—  Cok iyi bir seviyede oldugunu diisiiniiyorum. (TRT3)

— Ekonomik kalkinma ag¢isindan gerekli oldugunu diistintiyorum.

(TRT4)

Tanitim faaliyetleriyle turistik talebin artacagini, dolayisiyla iilkenin turizm
gelirlerini arttiracagini  belirtmislerdir. Ayrica; markalasmanin iilkelerin tercih

edilirligini de arttirdigini, pazarda rakiplerinden siyrildiklarini ifade etmislerdir.

Tiirkiye’nin ise bu maratonda heniiz kosmaya basladigi; mevcut performans
siirekli ihtiyaca gore arttirilarak gidildiginde, agiklanan “istanbul Cilgm Projesi”,
20 bin doniim arazi iizerine kurulacak "Nevruz Efsaneler Ulkesi" bir diger adiyla
“Cilgin Van Projesi” > gibi yeni atilim projelerinin gergeklestirildigi takdirde marka
iilke olma yolunda ciddi adim atilmis olacagi katilimcilar tarafindan belirtilmistir.
TRT ise, Tiirkiye’nin markalasmasinda, devletin diinyaya acilan, hedef kitleye acilan

penceresidir.

Katilimcilara Tiirkiye’nin marka bir iilke olup olmadigi sorulmustur. Nedeniyle

birlikte cevap vermeleri istenmistir:

— Marka iilke adayidir. Mevcut performans ile gidildigi takdirde ve
agtklanan projeler gergeklesirse marka iilke olma yolunda ciddi adim

atilmis olur. (TRT1)

%8 Ulagim Tarihi: 27.04.2011. <http://www.milliyet.com.tr/iste-erdogan-in-cilgin-
projesi/siyaset/sondakika/27.04.2011/1382967/default.htm>

> Ulasim Tarihi: 31.05.2011. <http://www.trt.net.tr/Haber/HaberDetay.aspx?HaberKodu=8c¢79543a-a381-
48d1-ad2d-42ef49d1df10>
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— Heniiz marka degil. (TRT2)
— Yanmtsiz. (TRT3)
— Tabi ki. Diinyada trend yaratan bir iilkedir. (TRT4)

Katilimcilar  Tiirkiye’nin  markalasmas1 ile goriislerini  yukaridaki gibi
belirtmislerdir. Ancak yine bir acgiklama ya da gerekce belirtilmemistir. Yalnizca
TRT1 mevcut projeler vasitasiyla “marka” olmaya yaklasilacagindan bahsetmistir.
Bunun iizerine markalagsmak icin herhangi bir c¢alisma olup olmadig1 kendi

kurumlarinin bu siiregte bir katkist olup olmadigi sorulmustur:

— Aciklanan bazi projelerin iilke markasi hakkinda oldugunu
diistintiyorum. (TRT1)

— Bazi alanlarda marka olmaya ¢alisilyyor. (TRT2)

—  Evet. Ozel. (TRT3)

— Tabi ki var. Bu ¢alismalarin olumlu oldugu kanisindayim. (TRT4)

Calismalarin  varligin1  kabul eden katilimcilar, g¢aligmalar hakkinda ne

diisiindiiklerini ifade etmemislerdir. Kurumlarina has ¢alismalar da sunlardir:

— Daha onceden de ifade ettigim gibi iilkemizin sahip oldugu, onu
diger iilkelerden aywan karakteristik ozelliklerin radyo ve
televizyon kanallarindan duyurmasi/géstermesi. (TRT1)

— Tiirkiye’nin biitiin degerlerini gorsel ve isitsel kitle iletigim
araglariyla hedef kitleye iletiyoruz. (TRT2)

— Evet. (TRT3)

— Yapwyor. (TRT4)

Yine ¢ok kisir yanitlar veren katilimecilar, kurumlarinin tanitimdaki giiciinii
ifade etmede eksik kalmislardir. Bu hallerini koruyarak bir diger soruya da yanit
vermisler ve diger iilkelerin markalagma ¢alismalar1 hakkinda bilgi aktarmakta sikinti

yasamislardir. Bu da konuyla alakali bilgi eksikliklerinden kaynaklanmaktadir:

— Bilgim yok. (TRT1)
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— Bilgim yok. (TRT2)
—  Eniyi sekilde yapildigin biliyoruz. (TRT3)
— Ayrintili olmasa da var. (TRT4)

Ug soruyu iist iiste degerlendirdigimizde sorulardaki yiizeysellik ve bilgi
eksikligi anlagilmaktadir. Genel olarak {lke markalasma ¢alismalarindan

habersizlerdir.

Gortisme gergeklestirdigimiz katilimcilar; Tiirkiye’nin marka insa siireci i¢in

oncesinde konudan uzak kabul edilseler de yine de bazi tavsiyelerde bulunmuslardir:

— Diinya pazarinda diger iilkelerden bizi ayiran ozellikleri on
plana ¢ikarmalyiz.  Ekonomimizle ve stratejik giictimiizii
kullanarak politik giictimiizle siyrilmaliyiz.

— Marka ingasi igin ayri bir birim kurulmalidir veya bir kuruma
koordinasyon gorevi verilerek yapilan ¢alismalarin bir elden

yiiriitiilmesini saglamak gerekir.

— Akilct, vizyonu ve misyonu genis, proaktif bir politika
uygulanmalidr.

Katilimcilar Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’n1 koordinasyonu saglayan kurum

olarak se¢mislerdir. Ancak neden boyle bir tercih yaptiklarini agiklamamislardir:

—  Turizm Bakanlhg olabilir. (TRT1)

—  Dugisleri Bakanligi. (TRT2)

— T.C. kiltiir ve turizm bakanligi(TRT3)
—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (TRT4)

Su anda Tirkiye’nin kullandig1 politika ve stratejiler hakkindaki bilgileri
sorulan katilimcilar yetersiz cevaplar vermislerdir. Konu hakkinda bilgi sahibi
olmadiklari daha once de belirtilen katilimcilar, referanslar vermeyi tercih

etmislerdir:
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— Spor etkinlikleri, sahip oldugu turizm degerlerini onarp yeniden
yvasatmasi. Sahil turizmini desteklemesi. Ekonomik kalkinmast,

yer alti ve yeriistii kaynaklarini yasatmaya ¢alismasi. (TRT2)
—  Reklam ve fuar faaliyetleri vardwr. (TRT3)

— 2013 eylem plam ve 2023 stratejiler ve Bakanligin vizyon ve
misyonlart. (TRT4)

4.6. ANADOLU AJANSI

Anadolu Ajansi; AP (ABD), Reuters (Ingiltere), AFP (Fransa), DPA
(Almanya), EFE (Ispanya), ANSA (italya), XINHUA (Cin Halk Cumhuriyeti) gibi
uluslararas1 ajanslarin yami1 sira yaklasik 100 iilkenin ulusal haber ajanslariyla
isbirligi yapmakta, boylelikle kaynaklardan her giin binlerce haber akmaktadir. Bahsi
gecen yabanci ajanslara da Tiirkiye'deki gelismeleri aktarmaktadir. Bunun sonucunda
da baglant1 halinde olunan iilkelerle siirekli bir iletisim kanali olusturulmus olmakta
ve bu llkelere haber aligverisi ile siirekli Tiirkiye’deki yeniliklerden
bahsedilmektedir. Anadolu Ajansi ayrica “Avrupa Ajanslar Birligi’nin iiyelerinden
biridir. Aym1 zamanda Akdeniz'i ¢evreleyen ililkeleri kapsayan “Akdeniz Haber
Ajanslar1 Birligi“ne, bati medyasma tasimak amactyla “Tiirkge Konusan Ulkeler
Haber Ajanslari Birligi”ne, Balkan Haber Ajanslari Birligi'ne, Asya-Pasifik Haber

Ajanslart Birligi'ne iiyedir. Biitiin bu tyelikler de AA’nin aginin genisliginin ve

Tirkiye adini nerelere kadar ulagtirdiginin anlasilmasi i¢in yeterli olmaktadir.®

Anadolu Ajansi, ilk kez toplanan “Diinya Haber Ajanslari Zirvesi’ne ev
sahipligi de yapmustir. Istanbul’da, 15-17 Nisan 2003’te toplanan; 58 haber
ajansindan 113 delegenin katildigi bir zirve gergeklestirilmistir. Ulke tanitimi

acisindan onemli bir etkinlik olan bu zirvenin ilk kez Tiirkiye’de gergeklestirilmis

% Ulagim Tarihi: 08.11.2010. <http://www.aa.com.tr/tr/kurumsal/uye-olunan-birlikler>
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olmasi, AA’nin diinya iizerinde adim1 duyurmuslugundan ve Tiirkiye’nin

cazibesinden ileri geldigini diisiindiirmektedir.®*

Anadolu Ajansi ile goriisme gergeklestirebilmek icin bircok kez kurumla
temasa gecilmistir. Ancak her seferinde cesitli sebeplerden otiirii olumsuz cevap
almmustir. Uciincii ziyarette yonetici konumundaki bir ¢alisandan en azindan brosiir,
kitap¢ik ya da CD gibi materyallerin tarafimiza verilmesi rica edilmis fakat bu talep
dahi basilan yayinlarin az olmasi gerekcesiyle reddedilmistir. Kurumun web sitesi
iizerinden ulasilabilen bilgiler dogrultusunda inceleme gergeklestirilmistir. Ulke
tanittminda “haber” alaninda uzun yillardir hizmet veren kurumun kendi halkla

iligkiler ¢alismasini akademik bir ¢aligma i¢in yapmamis olmasi dikkat ¢ekicidir.

4.7. BASBAKANLIK TANITIM FONU SEKRETERLIGI

Bagbakanlik Tanitma Fonu’ndaki katilimcilar ile ilgili olan gorigsmeler; Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 kurum binasinda hizmet veren Fon Temsilciligi’nde gorev alan
iic katilmciyla gerceklestirilmistir. Katilimcilar, uzun zamandir bu kurumda goérev

aldiklarini belirtmislerdir. Katilimcilar 6zellikleri asagidaki gibidir:

Tablo 8. Bagbakanlik Tanitma Fonu Sekreterligi Katilimcilari

o Gorev
Birim Unvan |Egitim
Siiresi
Bagbakanlik Tanitma Biiro )
BTF1 Lisans 13 yil
Fonu Sekreterligi Eleman
Bagbakanlik Tanitma )
BTF2 Uzman | Lisans Syl
Fonu Sekreterligi
Basbakanlik Tanitma .
BTF3 Uzman | Lisans Syl
Fonu Sekreterligi

%1 Ulagim Tarihi: 08.11.2010. <http://www.aa.com.tr/tr/turkiyenin-zenginlikleri>
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Katilimeilar Tiirkiye’nin degerlerinin yurt iginde, yurtdisinda reklam fuar ve
agirlama yoluyla tanitilmaya calismasina ve yurdumuza yonelik turizm talebini
artirmasinda basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olmak iizere bir¢ok kamu kurumu ve
kurulusuna ve Ozel sektor kuruluslarina finansal destek sagladiklarin1 ifade

etmislerdir:

—  Ulkemizin yurtiginde ve yurtdisinda yapmis oldugu fuar ve etkinliklerde
tamitmak kurumumuzun faaliyetleri dahilindedir. Biz Basbakanligin
temsilcisiyiz. Odenegi veren Basbakanlik. Projelere maddi destek
veriyor. Denetleme islerini yapiyor. (BTF1)

—  Tiirkiye 'nin tarihi ve kiiltiirel degerlerinin yurt i¢inde, yurtdiginda
reklam fuar ve agirlama yoluyla tanitilmaya ¢alismasina ve
yurdumuza yonelik turizm talebini artirmasinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi 'na ve ozel sektor kuruluslarina finansal destek

saglyoruz. (BTF3)

Kurumdaki kendi gorevini de asagidaki gibi agiklamislardir:

— Biiro elemanyyim. Yurtdisi seyahatlerinde denetleme yapiyorum.
(BTF1)

— Projelerin degerlendirilmesi ve wuygun goriilen projelerin
tutarlarimin karsilanmasi. (BTF2)

—  Tamitma faaliyetleri olan agirlama, fuar ve reklam faaliyetlerin
projelerini inceliyoruz ve maddi tutarim belirleyip maddi olarak

bedellerini uygun sartlarda karsiliyoruz. (BTF3)

BTF, iilke tanitiminin yapilmasinda, 6nceden hazirlanan ve sunulan projelerin,
finansal imkanlar dahilinde degerlendirilerek hayata gecirilmesinde aktif rol alan bir
kurumdur. Daha ¢ok fon olmasini dileyen gorevliler, bu sebeple de kurumlarini;
tanitim agamasinda onemli bir gorev sahibi olarak gormektedirler. Ayn1 zaman da
kendilerini, tanitim  faaliyetlerinde =~ Basbakanhigin  temsilcisi olarak
degerlendirmektedirler. Katilimcilar kurum olarak iilke tamitimi hakkindaki

diisiincelerini belirtmislerdir:
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— Keske daha fazla fon olsaydi. Tek oldugumuz i¢in basvuru fazla
karsitlayamiyoruz. Proje miktart ¢ok. (BTF1)

— Kiiltiir ve turizm bakanligi destinasyon odakl tamitimi én plana
ctkarmaktadwr.  Tiim  iilkeye yayma yéniinde ¢alismalar
yuiriitiilmektedir. (BTF2)

—  Kurum olarak bagh ¢calistigimiz bakanligimiz her yil agirlama,

fuar ve reklam vasitasiyla tanitim yapmaya ¢alismaktadir. (BTF3)

Yanitlarin bu kadar turizm iizerine yogunlasma sebebinin, katilimcilarin Kiiltiir

ve Turizm Bakanlig1 dahilinde gorev almalarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Katilimcilarin ifadelerinden kendi kurumlarim {lke tanitimi konusunda g¢ok

O6nemli bir konumda gordiikleri anlagilmaktadir:

—  Merkeze yakin. (BTF1)

— Cok onemli bir gorevi bulunmaktadir. Amaglanan uygulamalar
bizim kurumumuzca maddi destek buldugundan, projelerin hayata
gecirilmesi konusunda olduk¢a miihimdir. (BTF2)

—  Kurum olarak elimizden geleni yaptigimiza inaniyorum. Onemli
bir goérevimiz var, ciddi projelerin hayata gecirilmesinde rol

aliyoruz. (BTF3)

BTF bircok kurumla ortak calismalar yiiriitmektedir. Finansor gorevi goren
kurumun bunun i¢in olusturulmus oldugu bilinmektedir. Ancak katilimcilarin bu

calismalarin ¢oklugu ve sikligindan bahsederken eksik kaldiklar1 goriilmektedir:

—  Kiiltiir bakanhig, belediyeler, tiniversiteler ile ortak ¢alismalar
var. (BTF1)

— Tabi, var. Vakiflar, iiniversiteler, Turizm Bakanligi, ozel sektor
kuruluglar: vb. (BTF2)

— Var. (BTF3)
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Katilimeilara -sorunun yanitinin kurum gorevlerini agikladiklar i¢in dnceden

bilinmesine ragmen- tanitim amagli ne tiir uygulamalar1 oldugu sorulmustur:

— Kongreler sempozyumlar fuarlar belgesel filmler ve kitaplar.
(BTF1)

—  Biz uygulama yapmiyoruz. Yapilmasina vesile oluyoruz. (BTF2)

—  Baglh oldugumuz bakanhigimiz, dis tamitim ara¢larindan reklam,
propaganda, enformasyon, halkla iliskiler ve lobi faaliyetlerinin

hepsini kullaniyor. (BTF3)

Yukaridaki soruya kendi kurumlarinda uygulanmadigi i¢in tanitim araglariyla
ilgili yanit verememeleri iizerine, Tiirkiye’nin genel anlamda tanitim araglarinin

kullanim1 hakkinda ne diisiindiikleri sorulmustur:

— Bana gore yeterli ve etkili buluyorum. Kongreler sempozyumlar
farlar belgesel filmler ve kitaplar. (BTF1)

— Daha aktif kullanilabilir fakat yine de oldukca iyi kullamiliyor.
(BTF2)

—  Dug tamtim araglart dogru zaman ve dogru mecrada kullaniimasi

kosulu ile etkili olmaktadir. (BTF3)

Tanitma Fonu kendi adina tanmitma uygulamalari gerceklestirmemektedir.
Dolayisiyla araglardan da faydalanmamakta, diger kurum ve kuruluslarin araglari
kullanmasinda ortam yaratmak icin destek olmaktadir. Kendileri kurum olarak
tiretmemesine ragmen, katilimcilar Tirkiye’nin tanitim araglarii kullanimi basarili

bulmuslardir. Tiirkiye’nin mevcut tanitim politika ve stratejileri hakkindaki goriisleri

de soyledir:
—  Yamtsiz. (BTF1)

—  Olumlu diisiiniiyorum. (BTF2)
—  Mevcut tamitim politikalar: ve stratejileri tilkemizin dogal kiiltiirel

tarihi ve cografi degerlerini koruma — kullanma dengesi icinde
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kullanmayr ve turizm alternatiflerini kullanarak gelistirerek
tilkemizin turizmden alacagi payr artirmayr hedef almaktadir.

(BTF3)

Goriildiigii lizere en kapsamli yanit veren BTF3, yalnizca turizm odakli yanit
vermistir. Kurum olarak tanittim amach stratejileri soruldugunda katilimcilar

asagidaki yanitlar1 vermislerdir:

— Biz sadece maddi destek oluyoruz. (BTF1)
— Ekonomik destek. (BTF2)
— Birgok strateji zaten bagli oldugumuz kurumumuz tarafindan

belirliyor. Biz hayata geg¢iriyoruz. (BTF3)

Katilimcilar kendileri bu soruda oOnceki sorularda da degindikleri gibi
politikalara ne agidan dahil olduklarin1 ifade etmiglerdir. Tirkiye ve kendi
kurumlarinin hedef kitle ya da pazarmin neresi oldugunu katilimcilar asagidaki

ifadeleri kullanarak belirtmislerdir:

— Cevapsiz. (BTF1)

— Bakanliklarin ve kuruluslarin belirledikleri hedefler. (BTF2)

— Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi olarak yurtdisindaki biirolarin
bulundugu biitiin cografyayr kendi pazar pay: i¢inde hedef kitle
olarak kabul eder ve tanitim faaliyetlerini siirdiiriiriiz. (BTF3)

— Tiizel kisiler haricinde sirket ve kurulus olarak bize gelenleri
degerlendiriyoruz. (BTF1)

—  Bagimsiz bir hedef kitlemiz yok. (BTF2)

— Kendi hedef kitlemiz mevcut degil. Bakanlik¢a belirlenen

pazarlarin projeleri iizerine ¢alistyoruz. (BTF3)

Bir ¢ok kongre, sempozyum, fuar, belgesel filmleri, kitap, brosiir ve tanitim
kitap¢igr gibi basili yaym araglarinin hazirlanmasi ve hedef kitleye sunulmasina

maddi destek vererek imza atan kurumun, kendine ait tanmitim politikas1 mevcut
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degildir. Dolayisiyla, kendi belirledikleri hedef kitleleri de mevcut degildir.

dolayistyla kendilerine has bagimsiz iilke tanitim stratejileri de bulunmamaktadir:

—  Maddi olarak destekliyoruz. Ornegin ucan siipiirge kadin filmleri
festivalini basbakanlik tanitma fonu ve kiiltiir bakanligi ortak
olarak destekliyor. (BTF1)

— Yoktur. (BTF2)

—  Kendi biiromuzun bir stratejisi yoktur. (BTF3

Ulke iginde de birgok etkinlige destek veren kurum, katilimcilarin da belirttigi
tizere 6rnegin; 5 Mart 2011 tarihinde Ankara’da diizenlenen 14. Ucan Siipiirge Kadin

Filmleri Festivali %’

ne Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile ortak ¢aligilarak maddi olarak
katkida bulunmustur. Goriildiigii gibi; kabul edilen projeler, “turistik, sosyo-kiiltiirel

ve ekonomik™ tanitim yaklagimlari politikalarina gére hazirlanmaktadir.

Kurum kendi basina tanitim calismalar1 organize etmedigi icin ajanslardan

yardim da almamaktadirlar:

— Cevapsiz. (BTF1)
— Hayir. (BTF2)

— Hayir. (BTF3)

Ulkelerin markalasmasi ile sorular yoneltildiginde katilimcilar, markalagmanin
etkili bir pazarlama yontemi oldugunu, hedef kitle =zihninde {ilkenin
konumlandirilmas1 yoluyla pazara yonelik olan talebin arttiracaginmi diistindiiklerini

ve markalagmanin gerekli oldugunu belirtmislerdir:

—  Ulke olarak degil ama metropoller aklima geliyor mesela New
York. Tarih deyince de Prag ve Viyana. (BTF1)
—  Fikrim yok tam anlamiyla. Ulkelerin kendi spesifik ozelliklerini

tanitmasi samirim. Etkili bir pazarlama yontemi. (BTF2)

%2 Ulagim Tarihi: 25.04.2011. <http://kadin.milliyet.com.tr/14-ucan-supurge-kadin-filmleri/gezi-
eglence/haberdetay/25.04.2011/1382056/default.htm>

167


http://kadin.milliyet.com.tr/14-ucan-supurge-kadin-filmleri/gezi-eglence/haberdetay/25.04.2011/1382056/default.htm
http://kadin.milliyet.com.tr/14-ucan-supurge-kadin-filmleri/gezi-eglence/haberdetay/25.04.2011/1382056/default.htm

—  Etkili bir markalasma ¢abasi ile hedef kitlelerin zihinlerinde o
tilkenin konumlandwrilmast yoluyla pazara yonelik talep artacagi

icin bunun gerekli oldugunu diisiiniiyorum. (BTF3)

Tirkiye’nin iilke markas1 olarak heniiz yeterli seviyede olmadig: fakat gereken
caligmalarin en etkili sekilde siirdiiriildiiglinii ifade eden katilimcilar, Tirkiye’nin

marka tilke olup olmadigina dair kendi goriiglerini agagidaki gibi belirtmislerdir:

—  Ulkemiz heniiz markalasma siirecindedir. (BTF1)

—  Degil. Calismalart devam ediyor. Biz de projelerden takip
ediyoruz. (BTF2)

—  Ben Istanbul, Antalya, Izmir gibi sehirlerin markalasma yolunda
onemli mesafeler kaydettigini  diigiiniiyorum.  Ciinkii  bu
sehirlerden bahsedildiginde insanlarin belli bir fikir sahibi
oldugunu diisiiniiyorum. (BTF3)

Katilimeilarin, Tiirkiye’nin marka iilke kabul edilip edilmemesine yonelik
aciklamalar1 birbirinden ayridir. Ancak, BTF3’iin iilke markalagsmasi konusunu
destinasyon markalagmasi ile karistirdigi goriilmiistiir. Katilimcilarin bu agiklamalar
uistiine Tiirkiye’de tilke markas1 ¢caligmalar1 olup olmadigi sorulmustur. Bu ¢alismalar
hakkinda goriis belirtmeleri istenmistir. Fakat asagida goriildiigli lizere yanitlar son

derece eksik ve kars1 tarafa bilgi aktarma gayesinden uzaktir:

— Evetvar. (BTF1)

— Evet, var. Gereklilik olarak gériiyorum. (BTF2)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olarak Istanbul 2010 faaliyetleri var.
(BTF3)

Katilimeilarin - gorev  aldigit kurumun {ilke markas1 {izerine c¢alismalari

sorulmustur:

— Direkt olarak yok. Destek oluyoruz. Daha oncede ISO ¢alismalart
vard fakat net bilgi veremiyorum. (BTF1)
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—  Bizim bir ¢aliymamiz yok. Belirttigim gibi mevcut ¢calismalart
destekliyoruz. (BTF2)
—  Yapmuyor. Destek oluyor. (BTF3)

Kendi kurumlarinin markalagma siirecinde ililkemize katkilarinin neler oldugu
sorusu yoneltildiginde daha énceden ISO * calismalarmin oldugunu fakat gizlilik
gerekliligi yliziinden bilgi veremeyeceklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin diger iilkelerin marka ¢alismalar1 hakkinda da bilgileri olmadigi

goriilmektedir:

— Gittigim iilkelerden séz edebilirim. Altyapilart saglam ve ¢ok
organizeler. Tamitim oralarda ¢ok yonlii. Bizden ¢ok daha
ondeler. (BTF1)

— Maalesef yok. (BTF2)

—  Hayir, yok. (BTF3)

Tiirkiye’nin marka inga silirecinde izlemesi gereken politika katilimeilar

tarafindan asagidaki gibi ifade edilmistir:

— Dogu Anadolu igin giivenligi arttirmak. Yurtdisi ataseleri
fazlalastirmak. Onciiler onlar. Ulkeyi bilgilendirir ve bilgi
aktarirlar. Goz kulak onlar. (BTF1)

—  Tamitma faaliyetlerini arttrmalidwr. (BTF2)

— Pazar arastirmast yapiumalidir ve rakip iilkelerin stratejileri
degerlendirilerek, sahip olunan tim kiiltiirel, tarihi, tabii
kaynaklar ve sosyo-kiiltiirel etkinlikler 1s1ginda politikalar
hazirlanmalidir. (BTF3)

Diger iilkelerin, markalasmay1 saglamak i¢in mevcut alt yapilarinin saglam
oldugu ve sistemlerinin ¢ok organize oldugunu ifade eden katilimci, Tiirkiye’den

bayagi ileride olduklarini sdylemistir. Bu durum karsisinda Tiirkiye’nin izlemesi

% International Organization of Standardization - Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii
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gereken politikanin ulusal giivenlik {izerine yogunlagmasimi diledigini belirten
gorevli; yurtdisinda bulunan Ataselerin arttirilmasi gerektigini; “Onciiler” olarak

nitelendirdigi Ataseleri, Tiirkiye nin disaridaki gozii-kulagi olarak degerlendirmistir.

Katilimcilara marka inga siirecinde hangi kurumlarin bulunmas: gerektigini
diistindiiklerini ve bu kurumlar arasindan hangisinin koordinasyonu saglamasinin en

uygun oldugunu diisiindiikleri sorulmustur. Sorular asagida birlikte verilmistir:

Gorev almasini diistindiikleri kurumlar:
— Atagseler ¢evre ve orman bakanlgi icisleri bakanligi ulastirma
bakanligi (Karadeniz e tren hatti yapimi) (BTF1)
—  Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Disisleri, Ulastirma Bakanlig.
(BTF2)
—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanlhig, Igisleri
Bakanhig:. (BTF3)

Koordinasyonu saglamas1 gereken kurulus:

— Bunun i¢in ayrt bir bakanlik olusturulabilir. Kiiltiir ve turizm
Ulastirma ve Icisleri Bakanliklarindan olusturulan bir ekip ile
yeni bir kurum kurulabilir. (BTF1)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi(BTF2)

—  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi(BTF3)

Marka insa siirecinde her bolgenin esit kalkinmasi1 adina Karadeniz’e tren hatti
inga edilmesinin gerekliliginden bahseden katilimci; Ulastirma Bakanligi, Cevre ve
Orman Bakanligi ve Igisleri Bakanligi’nin iilke markalasmasi konusunda gorev
almas1 gerektigini diigiindliglinii ifade etmistir. Marka insa siirecinde koordinator
gorevinin su an bulunan kurumlarin diginda bir kurum tarafindan yliriitiilmesi
gerektigini savunan katilimci; ayri bir bakanlik ¢alismasiyla organize edilmesinin
daha etkili ve daha hizli sonuclar doguracagini sdylemistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1, Ulastirma Bakanlig1, Disisleri Bakanlhigi, Icisleri Bakanhigi’ndan olusan

ozel ekip ile yeni bir kurum olusturularak yeni projeler olusturulabilecegini
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belirterek, diger tiim goriisme yaptigimiz ¢alisanlardan daha orijinal bir fikir ileri

stirmiistiir.

Katilimcilara son olarak giiniimiizde marka insa siirecinde kullanilan politika
ve stratejilerin neler oldugu sorulmustur. Bir katilimci hi¢ yanit vermemistir. Diger

katilimcilarin cevaplarina asagida yer verilmistir ancak ¢ok ylizeysellerdir.

— Cevapsiz. (BTF1)

— Net bilgim yok. Fakat sanirim daha ¢ok tanitim gergeklestirmek,
kaliteli islere imza atarak hizla yiikselmek. (BTF2)

— Bu zamana kadar Tiirkiye yurtdisinda yalmizca yaz turizmi ile
biliniyordu. Artik sportif etkinlikleri, kongreleri, saglk turizmi,
dogal kaynaklari ile de éne ¢ikmaktadir. (BTF3)

Yanitlarin hepsi turistik yaklasimdan etkilenilerek verilmistir. Tiirkiye nin
siyasi alanda ya da ekonomik alanda yaptigi uygulamalara 6rnek yoktur. Misal
olarak TIKA’nin bir ¢alismasina higbir kurum 6rnek vermemistir. Bazi kurumlar

disinda genel anlamda kurumlarin birbirinden kopuklugu ortadadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

“Hedef gruplara belirli bir konuda belirli bir tutum ve davranis kazandirmak
icin uygun yontemler, teknikler ve haberlesme araglart kullanilarak yapilan
aydinlatma faaliyetleri” (Saritas, 1988: 25-29) olarak tanimlanan tanitim; bir {iriiniin
tercih edilebilirligini arttirmak ve pazardan daha fazla pay almasini saglamak
amaciyla uygulanmaktadir. Sistemli, istikrarli ve etkili tanitim, ¢ekismeli pazarda
trtinlerin “marka” olmalarin1 saglamaktadir. Kiiresellesen diinyanin sonuglarindan
biri olarak, ulusal ve uluslararasi pazarlarda markalagsamayan iriinlerin, rekabetin
yogun oldugu piyasalarda ayakta kalmalar1 imkansizlasmaktadir. Ulkeler de turizmin
ekonomik getirilerinden pay almak adina yurticinde ve disinda etkili tanitim
faaliyetleri siirdiirmektedirler. Sonugta markalagsmayr hedefleyen iilkeler, birgok
farkli alanda diinyaya isimlerini duyurmaya g¢aligmaktadirlar. Bu baglamda iilke
markalagmasi da; hedef kitlelerin sahip oldugu toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel
degerler dogrultusunda; marka kavramina dahil olan konularin 6n plana ¢ikarilarak,
diger rakiplerden farklilastirilmasini saglayan dinamik bir siire¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Daha agik bir ifadeyle bir iilkenin diinyada diger iilkeler ve bu
ilkelerin insanlarinin algilarindaki yeri aynen bir markanin algilanmasi gibi
degerlendirilmeli ve gerekli olan ¢aligmalar bu yonde yapilmalidir (Cagli, 1992: 96).
Markalagsma adina gergeklestirilen tanitim faaliyetleri; TV, radyo, yazili basin, agik
hava yaylari, kongreler, fuarlar, internet yoluyla ya da son yillarin gézdesi sosyal

medya ve arag¢ giydirme gibi yenilikgi iletisim araglariyla gerceklestirilmektedir.

Tirkiye, son yillarda yurtdisi tanitim strateji/politikalarina ve markalagmaya
agirlik vermektedir. Bir¢ok kamu kurumu ve 6zel kurulus ¢alismalar yiiriitmektedir.
Arastirma kapsaminda; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi, Bagbakanlik
Tanitma Fonu Temsilciligi, Basin Yaym Enformasyon Genel Miidiirliigii, Anadolu
Ajansi, Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanlhign (TIKA) ve Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu (TRT) ile goriismeler gerceklestirilmis ve Tiirkiye markasi insa

stirecinde, kurumlarin strateji ve politikalar1 degerlendirilmistir.
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin hazirladigr “2023 Eylem Plan1” igerisinde
turizme dayali markalagsma stratejileri belirlenmistir. Bu stratejiler de Tiirkiye’nin
“lilke markast insa stireci’nde bir yol haritasi olusturmaktadir. Plana gore cesitli

konularda hazirlanan stratejiler asagidaki gibidir:

1. Ekonomik gelisimi destekleyen; fiziksel diizeyde uygulanabilir;
toplum yonelimli ve siirdiiriilebilir turizm ilkesini i¢eren bir planlama
yaklasiminin ortaya konmasi,

2. Turizm yatirnm projelerini uygulanabilir kilacak tesvikler ile turizm
sektorlinde yatirimlarin arttirilmast,

3. “lyi Yonetisim” ilkesi gergevesinde ulusal, bdlgesel, il ve noktasal
diizeyde turizm sektori ile ilgili kamu, 6zel sektor kuruluslar ve
STK’larin karar verme siireclerine katilimlarini saglayacak konseyler
bazinda kurumsallagmaya gidilmesi,

4. 1¢ turizmde toplumun farkli kesimlerine uygun kalite ve fiyatta turistik
iriin alternatiflerinin sunulmasi,

5. Turizm sektorinde AR-GE’nin kamu, 06zel sektdor ve turizm
sektoriindeki kuruluslar arasinda 6ncelikle ele alinmasi,

6. Hizla gelisen turizm sektoriiniin yogunlastigl yerlesmelerin alt yapi ve
ulagim sorunlarmin giderilmesi,

7. Ulusal, bolgesel ve yerel olcekte markalasmanin hedeflenmesi,
ulusal tanitim ve pazarlamaya ek olarak varig noktasi bazinda tanitim
ve pazarlama faaliyetlerine baglanmasi,

8. Turizm egitiminin meslek odakli olmast ve Olciilebilir sonuglar
icermesi,

9. Turizm sektoriiniin her bileseninde toplam kalite yonetiminin etkin
kilinmasi,

10. Zengin Kkiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin
markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi,

11. Alternatif turizm tiirlerinden oncelikli olarak saglik turizmi ve termal
turizm, kis turizmi, golf turizmi, deniz turizmi, eko-turizm ve yayla

turizmi, kongre ve fuar turizminin gelistirilmesi,
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12. Kitle turizminin yogun olarak gelistigi alanlarin altyapisinin 6ncelikli
olarak ele alinarak giiclendirilmesi ve bu bolgelerdeki turizm
sezonunun tim yila yayilabilmesine yonelik diizenlemelerin
yapilmasi,

13. Varis noktasi olarak gelistirilecek ve birden fazla ili kapsayan turizm
gelisim bolgelerinde yerel ve bolgesel kalkinmada turizmin gii¢lii bir
arag olarak kullanilmasi,

14. Belli bir giizergahin dogal ve kiiltiirel dokusunun yenilenerek belli
temalara dayali olarak turizm amaciyla gelistirilmesi

15. Diinya ile yarisabilen markalasan turizm yerlesmelerinin
planlanmasi,

16. Doga temelli turizmin planli gelisimi.

2023 Eylem Plani’na gore Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 yeni tanitim faaliyetleri
icin halkla iligkiler calismalarina agirlik vermeyi hedeflemektedir. Hedefler arasinda
devlet ve 0zel sektor isbirligi, yeni iletisim teknolojilerinin kullanim1 ve son olarak
markalagma saglanmast yer almaktadir. Tim tanmitim faaliyetlerinin, iilke
markalasmasini hedeflemesi géz Oniinde bulundurulmaktadir. Markalasma 6ncesi
evrede, calismalarin basarili olabilmeleri i¢in, Tiirkiye hakkinda iyl imaj
yaratilmasinin da gergeklestirilecek eylemlerden biri olmasi iizerinde ortak bir goriise
vartlmistir. Bu da daha 6nce yukarida bahsedilen imaj konusundaki elestiriler, i¢in
bir ¢oziim getirilmeye calisildigina isaret etmektedir. Buna gore; Tiirkiye turizmini
dogrudan etkileyen terdrist faaliyetleri, demokrasi, insan haklar1 gibi konulara iliskin
olarak dig basinda yer alan olumsuz yaymlar ve Tirkiye’nin cografi konumu
nedeniyle yakin bolgesinde yasanan savagslar ile siyasi istikrarsizlarin neden oldugu
imaj sorunlarinin olumsuz etkilerini azaltmaya doniik tanitim calismalar1 yapilarak

1yl imaj yaratilmasini saglayici proje ve programlar hazirlanmasi karar1 alinmistir.

Eylem plani igerisinde {i¢ adet alternatif tanitim ve pazarlama stratejisi yer
almaktadir. Bunlar; 6nceden belirlenmis tek hedef kitleye yonelik olan tek-hedef-
kitle tanitma stratejisi, birden fazla hedef kitleye yonelik olan yogunlastirilmis
tanitim stratejisi, segmentler arasindaki farkliliklarin bilincinde olarak segmentlerin

ortak yonlerini dikkate almaya yonelik stratejidir. Ancak bu stratejiler belirlenmeden
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once 6nemli yedi siirecten gegmektedir. Bunlar; finansman, pazarlarin belirlenmesi,
pazar arastirmasi, amagclar, tanitim konusu, kullanilacak tanitim araglari, tanitma
etkinliginin Ol¢lilmesidir. Bu siirecler gerceklestirilmeden evvel de tabi ki neyin
(turistik Uriin ya da triinlerin tespiti ve tanimlanmasi), kime (hedef kitle), nerede

(segilen pazar), ne zaman ve nasil tanitilacagi (uygulama) belirlenmelidir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 haricinde, Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati
Dokuzuncu Kalkinma Plani dahilinde asagida belirtilen karar ile markalasmaya
deginilmis ve yodresel markalasmanin ekonomik getirisi tizerinde durulmasina

yonelik bir strateji gelistirilmistir:

Yoresel marka yaratmaya yédnelik olarak, o6zgiin tarihi ve dogal
miraslar korunup gelistirilerek ekonomik degere doniistiiriilecektir.
Bolgelerin is ve yatirum imkanlarinin ulusal ve uluslararas: diizeyde

etkili bir sekilde tanmitimi saglanarak sermaye girisi hizlandirilacaktir.

(667. Madde)

Kurumlarda yiiz yiize goriisme yapilan katilimcilar, en az lisans mezunudur.
Katilimeilarm, kendi kurumlarmin tamitim faaliyetleri konusunda yeterli seviyede
haberdar olmadiklari sonucuna varilmistir. Istisnai kisiler bulunmasiyla birlikte,
genelde ylizeysel bilgiler vermislerdir. Kurumlardan temin edilen yazili kaynaklar ve

internet lizerinden ulasilan dokiimanlar kimi zaman daha aydinlatici bulunmustur.

Goriisme gerceklestirilen biitiin kurumlar, dogrudan ya da dolayli olarak iilke
tamtimina agirlik vermektedirler. Tirkiye'nin yurtdisinda olumlu imaja sahip
olmasin1 saglayan kurumlar, TRT ve Basmn Yaym Enformasyon Genel
Midiirliigii’niin - “Anadolu’nun Sesi” 0Ornegi gibi birbirleriyle ortak c¢aligmalar
yapmaktadirlar. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, turizm odakli iilke tanitimu stratejilerini
belirleyen kurumdur. Yillik eylem planlar1 hazirlayarak, hedef pazardaki iilkelerin
degerleri ve talepleri dogrultusunda tanitim faaliyetleri organize etmektedir. Disisleri
Bakanligi, iilkelerle diplomatik temaslar kurmaktadir. Bakanlik¢a gergeklestirilen
toplantilar ve kabul torenlerinde, yurtdisi diplomatik ziyaretlerinde temas halinde

bulunulan diplomatlara ve devlet biiyiiklerine Tiirkiye’nin degerleri tanitilmaktadir.
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Basbakanlik Tanitma Fonu, iilke tanitimina; kamu ya da o6zel kuruluslarca
gerceklestirilmesi  Onerilen projeleri, finanse ederek katkida bulunmaktadir.
Projelerin takibinden ve onaylananlarinin finanse edilmesinden sorumlu olan
Bagbakanlik Tanitma Fonu Temsilciligi, birlikte birgok iste calistigi Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 binasinda yer almaktadir. Bu durum, koordine ¢aligtiklarina igaret
etmektedir. Basin Yaym Enformasyon Genel Miidiirliigii 6zellikle Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 ile birlikte c¢alismaktadir. Yurtdisindan basin mensubu agirlamalar
gergeklestirerek, ziyaretgilerin {ilkelerinde dondiiklerinde Tirkiye hakkinda olumlu
imaja sahip olarak tanitim yapmalari saglanmaktadir. Anadolu Ajansi ve Basin Yayin
Enformasyon Genel Miidiirliigii, ¢alisma politikalarinin yakinligir geregiyle, tanitim
faaliyetlerinde ortak hareket etmektedirler. TIKA politikasi geregi lilke tanitimina en
onemli katkisi; iilkenin kalkinma siirecinde ekonomik, ticari, sosyal ve kiiltiirel
noksanlar1 tespit ederek giderilmesine yardimeci olmak igin ¢esitli ¢éziimler sunan
projeler hazirlamasidir. Bilindigi gibi olumlu iilke imaji ¢cok 6nemlidir. TRT, devletin
kendisini yurtdisina ayrintili sekilde tanitmasma yardimci olan en 6nemli aractir.
Hazirlanan bir¢ok program ile Tiirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel dokusu, dogasi,
toplumsal ve cografi yapisi, ekonomisi, spor gelismeleri ve bilimdeki ilerlemeleriyle
diinyay1 saran hedef kitlesine her giin ana dillerinde ulastirilmaktadir. Kitle iletisim
araglarini bilinyesinde barindiran TRT ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi hazirlanan

belgeseller vesilesiyle bir¢ok projeye imza atmistir.

Kurumlarin tanitim araclarimi yeterli kullanmadiklari goriilmiistiir. Iclerinden
bir tek Kiiltiir ve Turizm Bakanlig farkli hedef pazarlara, hedef pazarin 6zelliklerine
uygun olarak, afig, televizyon ve radyo reklami, cesitli brostrler, kitapciklar ve
hediyelik esyalar aracilifiyla iilke tanitimini gerceklestirmektedir. Bunun disinda

devamlilik gosteren bir tanitim ¢aligmasi yapan kurum bulunmamaktadir.

Ulke tanitim calismalar, tiim diinyaya yonelik gergeklestirilmektedir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, her iilkeye ayr strateji belirleyerek, hedef kitlenin tercihi olan
turizm  sekline goére tamitim faaliyetleri  gerceklestirmektedir.  Gorligme
gerceklestirdigimiz katilimcilar; yasadigimiz yiizyilin kiiresellesmeyi dayatirken,
rekabeti de tetikledigini belirtmislerdir. Rekabet ortaminda iilkelerin kaliteli ve parali

turist cekmek icin marka olmalar1 gerekmektedir. Bu da nitelikli ve siirdiiriilebilir
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tanitim faaliyetleriyle elde edilmektedir. Gorlisme yapilan kurumlarda yiiksek
mertebedeki gorevliler disinda, lilkelerin markalagmasi hakkinda detayli bilgi sahibi

olan kimse bulunamamustir.

Disisleri Bakanlig1 kapsaminda katilim saglanan expo fuarlarinda Tiirkiye nin
iretim giici en iyi sekilde temsil edilerek, gii¢lii potansiyeli gosterilmektedir.
Ulkenin ekonomik giiciinii yansitan fuarlarda, iiriinler tamtilarak sahip olunan
teknolojik olanaklarimizin da ¢agi yakalamis oldugu dolayli olarak belirtilmektedir.
Degisik amacli fuarlar, Tiirkiye’nin tarimda, sanayide, egitimde ve teknolojide de

marka olma kabiliyetine ve olanaklarina sahip oldugu gostermektedir.

TIKA nin yurtdisindaki birgok biirosu ile diplomatik olarak yeteri kadar iyi
iligkilerin gelistirilemedigi lilkelerde bile calismalar yiiriitiilerek, Tiirkiye’ye prestij
saglanmaktadir. TIKA nin gerceklestirdigi yardim kampanyalari ile diinyanin birgok
yerinde yardima muhta¢ kisilere dikkat cekilerek, diger iilkelerin de destegi
saglanmaktadir. Bu da Tiirkiye’ye diinya kamuoyu karsisinda olumlu ve yapici bir

imaj vermektedir.

Goriisme gergeklestirilen katilimeilarin 19°u Tiirkiye’nin, “marka {ilke olma”
maratonunda heniiz insa siirecinde bulundugunu, 9’u trend yaratan marka {tilke
oldugunu, 2’si de marka olmadigini ifade etmislerdir. Gilinlimiizde, Tiirkiye
markalagma asamasinda olan bir iilkedir. Dolayisiyla bu siireci hizlandirmak ve
siralamalarda {ist siralarda yer almak adina, yapilmasi gereken c¢alismalarin sayisi
cogaltilmalidir. Markalasabilmek i¢in oncelikle, Icisleri Bakanlig: ile ortak ¢alisma
yiiriiterek tilke i¢i glivenligi arttirmalidir. Teroriin 6niine gegilerek Tiirkiye’nin adini
golgelemesi Onlenmelidir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslart bilinglendirilmelidir.
Ogzellikle, turizmin memleket i¢in Onemi ve ekonomilerine katkis1 hakkinda
egitilmelidirler. Ulkeye ziyarete gelen turistlere olumsuz davranislarda ve tutumda
bulunmanin cezai yaptirimlar1 olmalidir. Bombali, silahli, bigakli saldirilar gibi aksi
durumlarda, diinya basininda iilkenin adi lekelenmekte ve bir¢ok agidan marka
olmak i¢in harcanan ¢aba bosa gitmektedir. Cevre ve Orman Bakanlig1 organizesi ile

birlikte daha c¢ok yesil alan ve park/botanik kurulmali, doga korunmali ve daha ¢ok
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dogal botanik alani olusturulmalidir. Tiirkiye sahip oldugu bereketli topraklartyla bu
alanda kendi adini duyurmalidir. Tarim ve Koy Isleri Bakanligi verimli iilke
topraklarin1 tarimcilik ile isletmeyi Ozendirmelidir ve bu alanda diinyada
markalasmay1 saglamalidir. Tiirkiye topraklari bir¢ok farkli iirlinii yetistirmeye
elveriglidir. Yurtdisindan ithal etmek yerine, kendi sinirlarinda {iretim yapilmali ve
ihra¢ edilmelidir. Son yillarda Avrupa Birligi’'nin de tesvikiyle ilerlemeler
kaydedilmistir. Bu alanlarda yapilacak kalkinma projeleriyle diinyada ¢ok énemli bir
gii¢ olmak miimkiindiir. Ulastirma Bakanligi, Karayollar1 Genel Miidiirliigii, Devlet
Demir Yollar1 Genel Miidiirligli, Tiirck Hava Yollar1 Genel Miudiirliigii, Tiirkiye
Denizcilik Isletmeleri ile ortak calismalar yapilarak iilkede bolgeler arasi ulasim
kolaylig1 saglanmalidir. Yeni kopriiler, otoyollar, tiineller, deniz, hava ve tren
seferleriyle daha cok kisinin i¢ kesimlere daha kolay ve hizli sekilde ulagmasi
saglanmalidir. Kiiltiir seviyesi yiiksek ve yiiksek gelir sahibi turistleri Tiirkiye’ye
¢ekmek igin “deniz-kum-giines yazlik paket programlar” mantigindan uzaklasarak
daha c¢ok Kkiiltiir, sifa, doga, spor odakli turizm sektorleri arttirilmalidir. Paket
programlar turist kalitesini diisiirmekte ve Tiirkiye’nin turizm alaninda
markalagmasina engel olmaktadir. Bodrum, Antalya, Fethiye disinda yaz turizmi igin
yeni destinasyonlar belirlenerek ¢ok kapsamli, temiz, diizenli, bakimli ve servis
kalitesi yliksek konaklama tesisleri olusturulmalidir. Tesir etkisi yiiksek, bakir
dogali, konaklama segenegi bol olan yeni cazibe merkezleri yaratilmalidir. Turizm
Bakanligi’nin su anda teorik olarak, bu konu hakkinda g¢alismalari bulunmaktadir.

Marka olmus iilkelerin stratejileri incelenerek, eksikler giderilmelidir.

Ulke markas1 insa siirecinde aralarinda koordinasyon eksikligi bulundugu
gbzlemlenen kurumlara alternatif olarak, “Tiirkiye Markas1” yaratmak adina yeni bir
kamu kurulusu olusturulmasinin etkili olacagi diisiiniilmektedir.  Arastirmanin
gerceklestirildigi kurumlar ve bu kurumlarin birlikte calistigr diger kuruluslar ve
orgiitlerin temsilcilerinden olusturulacak yeni bir kurul ile daha saglikli, daha tutarl
ve sonug olarak daha etkili caligmalara imza atilacagi savunulmaktadir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi’nin, arastirmada incelenen marka calismalari turizm iizerine
yogunlastig1 icin bu alanda eksiklikler olugsmaktadir. Par¢adan biitiine dogru ilerleyen
markalagma ¢aligmalar1 yerine biitiinsel markalagsmadan pargaya inilmesi daha dogru

olacaktir. Yalnizca turizm stratejileri belirlenerek “Tiirkiye Markas1” yaratilmasi
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beklenmemelidir. Basbakanin koordinatérliiginde TURSAB, TUROB, ISO, ITKIB,
MUSIAD, TUSIAD gibi sektér kuruluslart ve Dis Ticaret Miistesarligi, Turizm
Bakanligi, IGEME gibi kamu kuruslarindan temsilciler ile olugturulmasi onerilen bir
komisyon olusturulabilir. Bu komisyon Basbakanlik Tanitma Fonu'ndan finansal
destek saglayacagi projeleri baslatarak ve gelismeleri takip ederek Tirkiye'nin
markalagmast konusunda 6nemli mesafe alinmasini hizla saglayacagi diisiiniilebilir.
Boylelikle de amacglanan “marka inga” hareketinin saglanmis olacagr goriisi
dogmaktadir. Marka imaj1 olusturmak uzun soluklu bir siiregtir. “Ulke Markas1”

hedef alinarak calismalar yapilmalidir. Yaklagimlar buna hizmet etmelidir.

Gorlismelerden elde sonuca gore kurumlarin kendilerine 06zgii tanitim
yaklasimlart bulunmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 sosyo-kiiltiirel ve turistik
yaklagimlar1 kullanmaktadir. Disisleri Bakanligi ve TIKA’nm bazi galismalari siyasi
yaklasimdan faydalanarak yapilmaktadir. Ancak TIKA’nin gerceklestirdigi ¢ogu
projelerde sosyo-kiiltiirel yaklasim uygulanmaktadir. Anadolu Ajansi ve Basin
Yaym Enformasyon Genel Miidiirliigii gibi kurumlar daha ¢ok enformasyon agirlikli
kurumlar olduklarindan kimi zaman sosyo-kiiltiirel kimi zaman siyasi kimi zaman da
turistik tanitim yaklagimini kullanmaktadirlar. BYEGM, o6zellikle yurtdisindan basin
mensuplarint ve 6zel misafirlerini agirlama hizmetleri sundugunda sosyo-kiiltiirel
yaklasim uygulamis olmaktadir. TRT, turistik ve sosyo-kiiltiirel yaklagimi
benimseyen tanitim faaliyetlerini etkili sekilde tiim diinyaya yaptigi TV ve radyo
yayinlariyla iletmektedir. Devlet adamlarinin siyasi amacl ¢alismalarini, seslenis ve
meetinglerini de yaymnlayarak siyasi yaklasimdan yararlanmis olmaktadir. Biitiin
bunlarin  disinda Bagbakanlik Tanitma Fonu da kendisi bir uygulama
gerceklestirmese de turistik ve sosyo-kiiltiirel tanitim etkinliklerine 6denek
saglamaktadir. Fakat ortada bir ger¢ek vardir ki tiim bu ¢aligsmalar marka iilke olmak
icin yetersizdir. Kurumlar bu amac¢ i¢in tek bir “biitiinlesik marka yaklasimi”
olusturmalhidir. Bunun ig¢in de az oOnce bahsedilen ayri bir kurum modeli
olusturulmasi gerekmektedir. Bu kurum {ilke markasi insasina odaklanarak kendi
biitiinsel yaklasim modelini olusturmalidir. Incelenen kamu kurumlari disinda sektor
kuruluslarindan temsilcilerin de bu ekibe dahil olmasi ¢cok daha fazla geri bildirim
elde edilerek strateji belirlenmesinde daha demokratik bir ortam hazirlanmasina

olanak saglayacaktir. Ayrica kamu ve 6zel sektordeki kurumlar i¢in bu olusturulacak
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kurum tarafindan markalasma haritas1 hazirlanmali ve buna uyulup uyulmadigi

denetlenmelidir.

Arastirmanin birinci boliimiinde aktarilan marka inga siireci kurallar1 acisindan
Tiirkiye incelendiginde, turizm disinda marka degeri olusturulmasi i¢in bir ¢alisma
mevcut degildir. Yapilan biitiin caligmalar yiizeyde maddi kar amaci tasiyan
calismalar gibi goriinmektedir. Ulkenin adinin iilkeye deger katip katmadig bile
bilinmemektedir. Asil olan iilkenin sadece spesifik bir 6zelligiyle taninmasi degil o
ozelligin lilke adiyla taninmasidir. Marka Kisiligi agisindan sikintilar oldugu, daha
onceki boliimlerde ifade edilmistir. Terdr olaylar1 6zellikle Tiirkiye’nin marka insa
stirecinde ilerlemesine ket vuran bir engeldir. Tiirkiye marka kisiligi Japonya ya da
Almanya gibi olumlu imajlarla bagdastirilmasindan ziyade ne yazik ki olumsuz
ozelliklerle biitiinlestirilmektedir. Beseri cografya bilgisi zayif kisiler tarafindan ¢ag
dis1 insanlarin yasadigi ¢oller iilkesi ya da diinya basinini takip edenler tarafindan
teror iilkesi olarak goriilmektedir. Marka baghhg1 heniiz Tirkiye ig¢in
oturtulmamistir. Sebebi de siirdiiriilebilir marka insas1 politikalarinin olmamasidir.
Marka imaji yaratilmasi Tiirkiye igin zor bir asama degildir. Fakat oncelikle
oncesinde bahsi gecen i1maj zedeleyici olaylarin Oniine gecilmesi gerekmektedir.
Ulkenin sahip oldugu spesifik ozellikler iilke markasi adi altinda vurgulanarak
taniim uygulamalar1 planlanmalidir. Marka Kkimligi tim bu unsurlar iginde
barindiran bir anlama sahiptir. Bu nedenle Tiirkiye’nin heniiz bir marka kimligi

yaratilamamaistir.

Marka insasi siireci kurallart agisindan degerlendirildiginde; Tirkiye kelime
kurah kapsaminda incelendiginde, genel olarak uluslararasi platformlarda isminin
Ingilizce karsihig1 olan “Turkey”i tercih etmektedir. Logo da 10 farkli dilde yazilan
karakterlerin yaninda, Tiirk bayragimin kirmizisi renginde, Tiirk gecmisinin sembolii
bir lale kullanilmistir. Logonun diger renkleri; Tiirk kelimesinden tiiretilmis ve
Akdeniz kiyilarinin temsili rengi olan Fransizca kokenli “tiirkuaz” % denizleri, yesil

ise dogayr temsil etmektedir. Fakat lale her ne kadar anavatani Osmanl

® Ulasim Tarihi: 10.02.2011. <http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-26595/turkiye-logolari.html>
% Ulasim Tarihi: 10.02.2011. <http://www.goturkey.com/turkiye.php?Ing=tr&content=didyou>
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Imparatorlugu olsa da giiniimiizde Hollanda ile anilmaktadir. Ustelik Hollanda da
turizm logosu olarak turuncu bir laleyi kullanmaktadir.?® Bu sembol hedef kitle i¢in
karmasa yaratmaktadir. Zihinlerde Tiirkiye imajimi ilk bakista olusturmamaktadir.
Onun yerine giiniimiiz Tirkiye’sini temsilen bir logo yaratilmalidir. Tiirkiye cesitli
medeniyetlerden yiizlerce dnemli esere ev sahipligi yapmaktadir. Fransa kadar bariz
bir kule, Avustralya kadar iinik bir hayvan ya da Kanada gibi bayraklarinda dahi
yapragi kullanilan ve memleketleriyle 6zdes bir aga¢c mevcut degildir. Daha ¢ok
Ozelligi barindiran fakat imaj olarak kompleks olmayan bir logo kullanilmasi
onerilmektedir. Kategori kurah dahilinde Tiirkiye’nin potansiyeli ¢ok kuvvetlidir.
Sahip oldugu degerleri ele alindiginda Avrupa, Amerika ve Asya’ya nazaran
kendisine pazarda yeni bir kategori agabilir. Kiiltiirel zenginligi ve tarihi ile

“geleneksel modern” bir ¢izgi yaratilarak markalasma yaratilabilir.

Sonu¢ olarak; Tiirkiye Cumbhuriyeti sahip oldugu tarthi ge¢misi, dogal
kaynaklari, ¢evresindeki iilkelerden farkli kendine 6zgii kiiltiirii, turizm cesitliligi,
arttirtlmas1 gereken kiiltiirel ve sanatsal etkinlikleri, son yillarda gozdelesen sportif
faaliyetleri, ragbet goren ticari kalkinma saglayan fuarlar1 ve kongreleri, diplomatik
alanda s6z sahibi olmasini saglayan sahip oldugu jeopolitik Gnemi, Ssanayisiyle
ekonomik potansiyeli, tarima elverisli topraklari, turistik agidan diinyanin en gesitli
ve 6nemli mutfaklarindan birine sahip olma unvani ve misafirperver milleti ile her
alanda marka tilke olmay1 hak etmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda; planlanan
etkinliklerin ve gelistirilen c¢alismalarin yiiritiilmesiyle, Oniimiizdeki yillarda
Tiirkiye’nin diinyada daha prestijli, yaptirim giicli yiiksek ve birgok alanda dncii bir
marka tilke olmasi beklendigi kanisina varilmistir. Fakat mevcut politika ve
stratejilerin yetersiz, biitiinliikten uzak ve kurumlar bazinda birbirinden kopuk
oldugu goriilmektedir. Bu olumsuzluklarin giderilmesi sonucunda Tiirkiye’nin bir
maka lilke olmas1 mevcut pozisyonu ve sahip oldugu 6zelliklere bakildiginda ¢ok da

zor degildir.

% Ulasim Tarihi: 17.01.2011. <http://www.softwaregold.net/softreview/2010/09/tourism-logos-review/>
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EKLER

EK 1. GORUSME SORULARI

1. Birimin ad1

2. Kurumdaki unvaniniz nedir?

3. Egitim durumunuz nedir?

4. Kag yildir bu kurumda calistyorsunuz?

5. Kurumunuzun faaliyetleri nelerdir?

6. Kurumdaki gorevinizden bahseder misiniz?

7. Kurum olarak iilke tanitim1 hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

8. Kurumunuzun iilke tanitimindaki yerini nasil konumlandirtyorsunuz?
9. Diger kurumlar ile iilke tanitim1 hakkinda ortak ¢alismalariniz var mi?

10. Tanitim amagl ne tiir uygulamalariniz var? Kurum olarak dis tanitim
araclarindan (propaganda, enformasyon, reklam, halkla iligkiler, lobi

faaliyetleri) hangilerini ve ne sekilde kullantyorsunuz?

11. Tirkiye’nin dis tanitim araglarini (propaganda, enformasyon, reklam,

halkla iliskiler, lobi faaliyetleri) kullanimini ne kadar etkili buluyorsunuz?

12. Tiirkiye’nin mevcut tanitim politikalar ve stratejileri hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
13. Kurum olarak sizin bu stratejilere ve politikalara katkilariniz nelerdir?
14. Tiirkiye’ nin tanittmindaki hedef kitle/hedef pazar neresidir?

15. Sizin kurumunuzun {iilke tanitim1 konusundaki hedef kitlesi/hedef pazari

neresidir?
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16. Kurumunuzun diger kurumlardan bagimsiz iilke tanitimi iizerine stratejileri

ve politikalart nelerdir?

17. Tanitim ¢alismalarinda disaridan bir ajanstan yardim alinmakta midir?
18. Ulkelerin markalasmas1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

19. Sizce Tiirkiye bir marka tilke midir? Neden?

20. Tiirkiye’de iilke markas1 ¢alismalar1 var m1? Varsa bu ¢alismalar hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

21. Ulke markas1 konusunda kurumunuz bir ¢alisma yapryor mu? (Tiirkiye

markasi insa siireci konusunda kurumunuzun ¢aligmalar1 nelerdir?)

22. Diger tilkelerin markalasma ¢aligmalar1 hakkinda bir bilginiz var m1?
23. Sizce Tiirkiye markasi insa siirecinde ne tiir bir politika izlenmelidir?
24. Tiirkiye markasi insa siirecinde sizce hangi kurumlar gorev almalidir?

25. Tiirkiye markasi konusunda koordinasyonu saglamasi gereken kurulus

sizce hangisi olmalidir? Neden?

26. Tiirkiye markasi insa siirecinde kullanilan politikalar ve stratejiler nelerdir?
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Tiirkiye; elverisli iklimi, temiz kiyilari, essiz dogasi, ulasim avantajlari, ¢ok sayida
uygarliga ev sahipligi yapmis olmasinin getirdigi zengin tarihi, yeni ve kaliteli konaklama
tesisleri, fiyat-kalite dengesi, modern kentleri, diinyaca {nlii Tirk mutfagr ve
konukseverligiyle bir turizm cennetidir.

Diinya turizm pazarinda 7. sirasinda yer alan tilkemizi, 2011 yilinmn ilk dért ayinda
%21 artigla yaklagik 6 milyon kisi ziyaret etmistir. Bu veriler, 2011 yili hedeflerinin rahathkla
yakalanacagini teyit etmektedir. Turizmdeki bu olumlu gelismeler iilkemizin istikrarl
biiylimesinin 2011 yilinda da devam edeceginin ve 30 milyon yabanci ziyaretgi hedefinin
agilacagmin gostergesidir.

Tiirkiye'nin markalagma yolunda 6nemli adimlar atmasi, turizm sektoriindeki fiyat-
kalite dengesi, doviz paritesi, Tiirkiye'nin genisleyen pazar yelpazesi, her kesimden gelir
grubuna ydnelik {iriin potansiyeli, kis, saglk, termal, kongre, kiiltiir, yat, golf, genclik ve
sehir turizmi gibi turizm gesitliligi unsurlar1 ve en 6nemlisi yiiriitiillen tanitim ¢alismalari bu
olumlu gelismelere ciddi katk: saglamigtir.

Ulkemizin sundugu farkhliklar yurtdisinda tanitmak amaciyla, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigi Tanitma Genel Miidiirliigii, 2011 yili calismalarimi biiyiik bir kararhilik iginde
stirdtirmektedir.

Tiim Diinyada Aktif Tanitim

37 iilkede faaliyet gosteren 40 Kiiltiir ve Tanitma Miisavirlik ve Ataseligi aracihig; ile
yliriitiilen 2011 yili reklam kampanyalarinda, Tiirkiye'nin rakip iilkelerden farkliligini ve
triin istiinligiinii vurgulayan, kiiltiir-gehir, tarih, deniz, kum, gilines disinda; termal,
kongre, inang, genclik, yatcilik, golf, kis sporlari, mutfak, sanat aktiviteleri gibi alanlarda da
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marka olugturacak bir ¢ekim noktasi oldugunun altini ¢izen ve Tirk insaninin
konukseverligini vurgulayan bir strateji ile hareket edilmektedir. Amag orta- iist diizey gelir
seviyesine sahip, egitimli hedef kitleye hitap ederek turizm gelirimizi arttirmaktir.

Reklam kampanyalar1 kapsaminda tiim diinyada en ¢ok izlenen TV kanallarinda, en
¢ok okunan dergi ve gazetelerde, onemli sehirlerin Acikhava alanlarinda ve internet
mecralarinda yogun kampanyalar yiiriitiilerek hedef kitleye ulagilmaktadir.

2011 yilinda yaklagik 100 milyon Dolar aktarilan tanitim ¢alismalarinda destinasyon
ve f{riin odakli stratejiler izlenmektedir. Genel olarak Tirkiye'nin tanitimu ile birlikte
Istanbul, Antalya, Izmir, Mugla ve Kapadokya gibi destinasyonlarimizin tanitimina ynelik
calismalar yiirtitiilmektedir.

Bununla birlikte saglik, termal, kis, gastronomi, aligveris gibi turizmi cesitlerinin
gelistirilmesi igin ©zel projeler ve tamitim calismalari yapilmaktadir. Tiirk mutfaginin
zenginligini yurtdiginda tanitmak amaciyla hedef pazarlarimizda “Tiirk Mutfag: Giinleri”
vb. etkinlikler diizenlenmekte ayrica Tiirk Saraplari Platformu ile isbirligi halinde projeler
yliriitiilmektedir.

Tamitimda Uluslararasi Trendler Takip Ediliyor

Tanitim  galigmalarinda, diinya genelinde &nemli pazarlarimizda profesyonel
aragtirma sirketlerine yaptirilan pazar arastirmalarinin sonuglari degerlendirerek; hedef
pazarlarin beklenti ve ihtiyaglar1 g6z 6niinde bulundurularak global bir yaklasimla hareket
edilmektedir. Ayn1 zamanda diinyada yasanan gelismelere paralel olarak internet ve dijital
medyadan da taniim kampanyalarinda etkin bir bi¢gimde faydalanilmaktadir. 2011 yilinda
Google, Yahoo, Facebook, Tripadvisor, MSN ve medyalarda Tiirkiye'nin tanitimi
gerceklestirilmektedir.

Entegre Pazarlama Anlayis:

Tanitma Genel Midiirliigiince yiiriitiilen reklam kampanyalari; entegre pazarlama
iletisimi anlayisiyla halkla iligkiler faaliyetleri ve 6zel organizasyonlar ile desteklenmektedir.
Bu kapsamda yurtdisindaki gazeteciler, kamuoyu oOnderleri, turizm sektdr temsilcileri
tilkemize davet ederek basta Istanbul, Antalya, [zmir, Kapadokya, Mugla olmak cesitli
destinasyonlarimizda agirlanmaktadir. 2010 yilmda 20.000'in tizerinde kisi iilkemizde
agirlanmig olup 2011 yilinda bu rakamin tizerinde ¢ikilmasi planlanmaktadir.

2009 ve 2010 yillarinda “Living Istanbul” adiyla
gerceklestirilen yabanci medya mensuplarinin tilkemize davet
edildigi 6zel agirlama programi, 2011 yilinda “Living Izmir”
adiyla gerceklestirilmis ve 26 tilkeden 67 kisilik medya mensubu
Izmir ve cevresinde agirlanarak ozel bir tamitim programi
gerceklestirilmistir.
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Tanitma Genel miidiirliigii tanitim kampanyalarini turizm sektorii ile igbirligi iginde
yuriittiigii birlikte reklam, workshop, roadshow ve &zel projeler ile desteklemekte ve ayrica
turizm sektdrii ve sivil toplum &rgiitlerinin temsilcileri ile igbirligi halinde galismaya devam
etmektedir. 2011 yilinda ayrica, 66 iilkede 153 turizm ihtisas fuarina katilim saglanacaktir.
Bunun yani sira Frankfurt, Londra ve Paris bagta olmak iizere diinyanin en biiyiik kitap
fuarlarina katilim saglanmaktadur.

Tanitma Genel Miidiirliigii'nden Onemli Tanitim Projeleri

Tamitma Genel Midiirliigii'niin 2011 yilinda gerceklestirdigi en 6nemli projeler
arasinda “istanbul Aligveris Festivali” yer almaktadir. Kamu ve ozel sektor isbirliginde 18
Mart- 26 Nisan 2011 tarihleri arasinda gergeklestirilen kapsaminda Istanbul'a gelen
ziyaretgilere indirimli aligveris imkami sunulmus ve karnaval havasinda etkinlikler
diizenlenmigtir. Festivalin yurtdist tanitimi Tanitma Genel Miidiirliigiince yiiriitiilmiistiir.

TANBUL

SHOPPINGFEST

Ulkemizde i¢ turimin gelistirilmesi amaciyla
son ¢ gergeklestirilen “Erken Rezervasyon”
kampanyalarinin yani sira 2011 yili Nisan aymda
engelli vatandaglarimiza yo6nelik olarak “Bir Engelli
de Sen Agirla Kampanyas1” yiiriitiilmiis ve 400
engelli vatandasimiz ve refakatgisine iicretsiz tatil

imkani saglanmustir. A
e il By

SO snacouumr

\%’
/ﬁrki7&

ki 2010 yilinda gergeklestirilen ~“istancool”
festivalinin ikincisi 27-29 Mayis 2011 tarihleri arasinda
Tanitma Genel Miidiirliigiiniin destegiyle diizenlenmis ve
Kirsten Dunst, Tilda Swinton, Haider Ackermann gibi
diinyaca iinlu isimler Tiirkiye’de konuk edilmistir.
festival kapsaminda sergi, panel ve davetler
diizenlenmistir.

Onceki yillarda DRV (Alman Seyahat Acentalar:
Birligi), ASTA (Amerikan Seyahat Acentalar1 Birligi), Global
SPA Summit gibi onemli uluslararasi organizasyonlarin
tilkemizde yapilmasina katkida bulunan Tanitma Genel
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Miidiirligii bu calismalarma siirdiirmektedir. Bu dogrultuda ICCA (Uluslararasi Kongre ve
Toplantilar Birligi) 2012 yili kongresi Antalya’da gergeklestirilecek olup, 2012 yili ABTA
(Ingiliz Seyahat Acentalar1 Birligi) kongresinin ve 2015 yili ASTA kongresinin Antalya’da
gerceklesmesi icin calismalar stirmektedir.
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EK 3. GORUSME TRAFIiGi

Tablo 9. Goriisme Katilim Trafigi

KURUM TARIH SAAT ?{C;;USS;%I];II\I

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 11.04.2011 10:00-12:00/14:30-16:30 4

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 18.04.2011 09:30-12:30/14:00-17:00 5

Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 21.04.2011 15:00-17:00 2

Disisleri Bakanligi 06.04.2011 16:00-17:00 1

Disisleri Bakanligi 07.04.2011 10:00-12:00 2

Disisleri Bakanligi 26.04.2011 16:00-17:00 1

TIKA 20.04.2011 14:00-16:00 2

TIKA 22.04.2011 14:00-16:00 2

Basim, Yayin ve Enformasyon | 15 54 5917 | 10:00-12:00/14:00-16:00 4
Genel Mudiirliigii

TRT 14.04.2011 08:00-10:00 2

TRT 15.04.2011 16:00-18:00 2

Bagbakanlik Tanitma Fonu 19.04.2011 14:00-17:00 3

Temsilciligi
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