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Imaj bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda ulasilan, bir kisi, nesne, kurum ya da iilkeye
yonelik diisiincedir. Ig¢inde yasamilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6nyargilara kadar elde
edilen tiim bilgi ve verilerin degerlendirilmesiyle elde edilen mesajlardan olusan imaj, yeni bilgi
ve deneyimlerle birlikte zaman icinde degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdir. Kisi, marka,

kurum veya iilkelere yonelik imajlar, insanlarin tutum ve davraniglarini belirleyici etkiye sahiptir.

Ulke imaj1, sahsi tecriibeler, lilkenin insanlari, sosyal, politik ve ekonomik durumu
hakkindaki giincel bilgilerle olusmakta, iilke hakkinda bilgiye sahip olunmamasi halinde ise
bulundugu bolge, kita, din gibi 6zelliklerle sekillenmektedir.

Tiirkiye, cografi konumu ve tarihi ge¢gmisi dolayisiyla olumlu, olumsuz birtakim 6zellikler
tagimasi, diinya iizerinde Laik Miisliiman tek iilke olmasi, 6te yandan turizm cenneti olarak

sifatlandirilmasi gibi nedenlerle ¢eliskilerle dolu bir imaja sahiptir.

Bu celiskili tablonun ortadan kaldirilabilmesi icin, oncelikle Tiirkiye’ye ve Tiirkler’e dair

hangi 6zelliklerin olumlu bir imaja sahip olma potansiyeli tasidiginin, hangi 6zelliklerin olumsuz
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olarak degerlendirildiginin belirlenmesi, yabancilarin zihnindeki Tirkiye cagrisimlarinin

bilinmesi gerekmektedir.

Bu calismada, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji’nin ve imaji etkileyen
degiskenlerin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Tiirkiye’ye yonelik cagrisimlar, Tiirkiye’ye
yonelik kisi, sehir ve marka cagrisimlari, Tiirkiye algilamasinda etkili olan kitle iletisim araglari
ve olaylar, Tirkiye Turizm Reklam Kampanyasi reklam mecralarindan hangilerine maruz
kalindig1, kampanyanin Tiirkiye tercihlerinde etkili olup olmadig1 ve Tiirkiye’ye 6zgii nitelikleri

ne derece uygun bulduklar1 belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmada, turistlerin Tiirkiye’yi zihinlerinde deniz, kum, giines, misafirperver insanlar,
lezzetli yemekler, Islam, kiiltiir ve tarih, sahte markalar, saygisiz saticilar ve kotii oteller gibi
cagrisimlarla konumlandirdiklart; Tiirkiye’ye dair algilamalarini en fazla etkileyen kitle iletisim
araclarinin TV ve gazeteler, olaylarin ise teror, AB’ye giris siireci ve ABD-Irak Savasi oldugu,
Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyas: gercevesinde en fazla TV ve internet reklamlarina maruz
kaldiklar1 gozlenmektedir. Tiirkiye tercihlerinde reklam kampanyasinin etkili olup olmadigi
konusunda ise ¢ogunluk kararsiz oldugunu belirtmistir. Ancak bu soruya verilen evet, hayir ve
kararsizim cevaplarinin oranlar1 arasinda cok fazla fark olmamasi dikkat cekmektedir. Ote
yandan Tiirkiye’ye 6zgii niteliklerin ne derece uygun bulunduguna yonelik soruda en yiiksek
puanin misafirperverlige verildigi, bunu sirasiyla olumlu imaja sahip, giivenli, laik, ucuz,

modern, teknolojik ve son olarak da insan haklarina saygili niteliklerinin takip ettigi goriilmiistiir.

Yabancilarin  zihnindeki Tiirkiye 1Imaji, cok fazla calistilmamis bir konudur.
Arastirmacilarin bu konu iizerine egilmesi, diinyada iyi ¢agrisimlar yaratan, olumlu imaja sahip

bir iilke olma yolunda belirlenecek stratejiler konusunda yardimer olacaktir.
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ABSTRACT

Image, is the conception about an individual, object, institution or country, achieved
subsequent to a course of acquaintance. Image, which takes form with information and messages
derived by the assessment of information and data erupted from the cultural climate the
individual dwells, to his possessed prejudgements, is a high pressure concept that might alter with

new information and experience, through cycle.

Images directed to individuals, objects, institutions or countries; have a decisive
influence on individual’s behavior and demeanors. The image of a country is formed by personal
experience as well as the up-to-date information about that domain’s public, along with its’
social, political and economic circumstances; while by other characteristics such as territory,

continent or religion it represents, when there is a lack of information

Turkey has an image full of contradictions due to following reasons; Negative and
positive impacts of the geographical location and history of Turkey, Turkey is the sole muslim

country on the world and is the tourism paradise that attracts may tourists from all over the world.

To eliminate the contradictions of the Turkey image, we should find out the potentials
that will show the positive sides of Turkey and Turkish People, consider the negative sides and

the impression that foreigners have for Turkey.

In this study, the aim was to discover the Turkey’s image in the minds of tourists who
visit Turkey and the parameters that effect the country’s image. Additionally, impressions about
Turkey, impessions about the individuals, cities and brands of Turkey, public communication and
the public events of Turkey has been questioned. The Turkey Tourism Advertisment Campaigns
that the tourists have received and whether this campaign was effective on their decision to visit

Turkey and their likes/dislikes about the specifics of Tukey has been asked to tourists as well.

The survey results have revealed that Turkey had been positioned in foreign tourists mind
with its fabulous sea, beaches, hospitality, good food, Islam, deep culture and history, fake
brands, disrespectful sellers and low quality hotels. The public communication devices that

primarily effects the perception of foreign tourists about Turkey are TV and newspapers and the
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events that they are effected are the process of Turkey being a EU member and USA-Iraq war. It
also has been cleared out that these tourists have been mainly exposed to TV and internet
commercials about Turkey Tourism Advertising Campaigns. In the survey they also have been
asked whether they have been positively effected by Turkey Tourism Advertising Campaigns and
the quantities of the “yes’, 'no” and “undecided” responses are almost even. On the other hand, the
tourists general perceptions about Turkey are as follows from positive to negative ; hospitality,

positive image, safe, laic, cheap, modern, technological and respectful to human rights.

Turkey’s impression in foreigner’s mind has not been a hot issue so far. Studies on this issue will
help Tukey to bring up stratigies that will help Turkey to be a country that has better impressions

and a positive image all over the world.
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1. GIRIS

Insanlar her alanda yasanan ilerleme, hiz ve siirekli tiiketime yoneltilme gercevesinde giin
gectikce kendilerine ve cevrelerine yabancilagsmaktadir. Kendi duygularini, diisiincelerini, icinde
yasadigi ortamin karmasasindan dolay1 yeterince ifade edememekte ve ifade etmek icin de cesitli
imajlarla kendini algilanir duruma getirmeye calismaktadir. Bu yabancilasma ve hayal ortami
sahip olamadig1 gercekligi ve toplumun iirettigi davranis bicimini, iletisim araglarinin ya da
tikketim unsurlarinin i¢inde aramaya calisan bir insan tipi olusturmaktadir. Bir siire sonra bu insan
tipi, kendi gerceginden ¢ok toplumun gercegini yansitmaya baglar hale gelmektedir. Toplumlarin

gelistirdikleri imajlar,0 toplumda olusturulan maddi ve manevi kiiltiiriin sonucu olarak ortaya

¢ikmaktadir.'

Globallesme, yeni diinya diizeni, c¢ok kiiltiirlilik kavramlarinin  yerini
glokallesme(yerellesme), etnik kimlikler ve tek kiiltiirliiliik kavramlarinin almasiyla; birbirlerine
yakin goriinen kiiltiirlerin iilkeleri ve insanlart kiiltiirel, sosyal ve ekonomik isbirliklerinde bir
araya gelirken, birbirlerine uzak goriinen kiiltiirlerin farkliliklarinin alti koyu renkle ¢izilmeye
baslanmistir. Asya, Kuzey Amerika ve Avrupa iiclii blogu, kiiresel konumlarini stratejik ticaret
ittifaklariyla  giiclendirirken, kendilerini konumlayamayan iilkeler giderek daha da

yalmzlalsma‘tkta‘tdlr.2

Ulke imaj1; cografi konum, tarihsel olaylar, bilim, kiiltiir ve sanatta yetisen Onemli
sahsiyetler, o iilkelere giderek ya da o iilkeden insanlarla tanisarak yasanan bire bir deneyimler ve
edinilen gozlemler yoluyla oldugu gibi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla aktarilan ikinci elden
enformasyona dayali olarak da olusmaktadir. Oyle ki bire bir yasanan deneyimler haricindeki
tilke imajlarim etkileyen tiim bu faktorlerin diinya geneline yayilma vasitast aslinda kitle iletisim

araclardir.

Aym Kkiiltiire sahip uluslar, diger uluslar1 belli stereotipler dahilinde degerlendirmekte,
diger uluslara yonelik diisiinceleri genellikle ikinci elden enformasyona dayali ve degisime direng

gosteren Onyargilar icermektedir. Bu baglamda, Tiirkiye de Avrupa ile Asya arasinda bir koprii

' Seda Mengii; Ece Karadogan, ‘Carpitilmis Gergekler ve imajinasyonlar’, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:13 (2002), s.515

? Selcen Dogan, ‘Yabanci Yayin Organlarinda Yer Alan Tiirkiye Haberlerinin Tiirk Imajima ve Tiirkiye Turizmine
Etkileri’, II. Turizm Surasi Bildirileri, Cilt II, (12-14 Nisan 2002), s.51



niteligi tasiryan konumu, tarihsel gecmisi ve Laik Miisliman tek iilke olmasi 6te yandan sahip
oldugu tarihi, dogal giizellikler dolayisiyla one c¢ikan turizmiyle celiskiler igeren bir imaja

sahiptir.
1.1. Problem

Tiirkiye Imaji’ndaki celiskili tablonun ortadan kaldirilabilmesi, Tiirkiye’'ye yonelik
Onyargilarin yerini olumlu diisiincelere birakmasinin saglanabilmesi i¢in Oncelikle halihazirda
mevcut diisiince ve ¢agristmlarin 6grenilmesi, Tiirkiye Imaji’na dair insanlarin zihninde hangi
niteliklerin onem tasidiginin, Tiirkiye’yi diger {iilkelerden ayristiran cagrisimlarin neler
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Fakat literatirde bu konuda cok fazla arastirmaya

rastlanamamaktadir.
1.1.1. imaj Kavram ve imajin Olusumu

Literatiirde imaj kavramina yonelik farkli tanimlar yer almaktadir. Robins imaji, bir kisi
ya da nesnenin goriintiisel benzeri’, Cooper, izlenim®, Johanssen, belli bir gorlis objesi ile
baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek ve duygularin biitiinii olarak tanimlarken; Jung’a
gore imaj bir objeye yonelik diistincedir ve bunun bir kism1 gercek ile diger kismi ise nesnenin

kendisinden gelmis olan malzeme ile ortiismektedir.’

Imaj bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda ulasilan imgedir. Daha acik anlatimla cesitli
kanallardan reklamlara, reklamlardan dogal iligkilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip
olunan onyargilara kadar elde edilen tiim bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir.® Kisilerin bir
obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir ve bu diisiinceler her zaman gercek

olanla uyusmayabilir ’

Farkli kanallardan alinan bilgi ve mesajlardan olusan imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle

birlikte zaman icinde degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdir. Insan zihninde herhangi bir

3 Kevin Robins, Imaj (istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 1999), .21

4 Nurdogan Rigel, Medya Ninnileri (Istanbul: Sistem Yayincilik, 1993), .99

5 Rigel, a.g.e.,s.99

® Hakan Ozeng, “Tiirkiye nin imaj Sorunu ve ihracat’, Kalder Forum, Y1l 2, Say1 8 (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s.38
"Ayla Okay, Kurum Kimligi (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2002), s.242



iiriin, marka veya iilke hakkindaki imajmn insanlarin tutum ve davranislarn iizerinde etkileyici

hatta belirleyici oldugu soylenebilir.®

Kiiltiirel diizende, bireyleri ¢evreleyen her sey bir gostergedir ve imaj yani imge de bu
gostergeler cercevesinde olugmaktadir. Saussure, gostergenin gosteren ve gosterilen olmak izere
iki temel belirleyeni oldugunu belirtirken, Pierce ise gostergeyi, ikon, belirti ve sembolik (simge)
seklinde ii¢ boliimde tanimlamaktadir. kon gostergede, benzerlik iliskisinden dolayr gosterge
nesnenin yerini almaktadir, belirti gostergesinde, nesnesiyle arasinda nedensel ve fiziksel
baglantilar s6z konusudur. Semboller ise toplumsal uzlagsma sonucu Ogrenilen gostergelerdir;

aliskanlik sonucu da olusabilmektedir. Simge yani sembol nesnenin yerine gegcmektedir. ?

Imaj, gercegi yeniden iiretmemekte, gercekle cakisarak, sadece gercege yonelik yanilsama
yaratmaktadir. Imaj bir anlamdir; sembol ise bu anlami yaratacak bir ‘gdsteren’ dir. Duyularla
algilanan boliim gosteren, kavramsal olarak var olan boliim ise gosterilendir. Bu iki belirleyen bir
araya gelerek, bizi imaja tasiyan gostergeye ulastirmaktadir. Imaj, gosteren, gosterilen ve
gosterge bileskesinden olusup, tek noktaya ulagmis anlamsal boyutun ifadesidir. imaj, tamlik
olarak diisiiniiliirse, sembol tamliga ulastiran bir tamamlayandir. Dolayisiyla imaj; demek

isteneni yansitirken, sembol imaja tastyan bir gosterendir.'

Karsilagilan kisinin beden dilinden, kullandig1 kelimelere, tasidigi aksesuarlara, i¢inde
bulundugu ortamin nesnelerine kadar her sey, kisinin bir bagka kisi iizerindeki imaj olusumunda
etkilidir. Biitiin bu faktorlerin bileskesi, algilayan kisinin degerlerinde bir yer bularak bu cerceve
icinde yorumlanmaktadir. Algilayanin kisisel ozellikleri ve toplumsal normlari ile kaliplasmis
olan yargilar, etkilesim verilerine bagh olarak iletisimin ilk aninda karar verdirerek, zihninde o

kisiye ait imajin olugsmasina sebep olmaktadir."!

¥ John O’Shaughnessy & Nicholas Jackson O’Shaughnessy, ‘Treating The Nation As A Brand:Some Neglected
Issues’, Journal of Macromarketing, Vol. 20, No.1 (June, 2000), s.56

? {smet Yazicy, Kitle iletisiminde Imaj Kuramsal Bir Yaklasim (Istanbul: Bilim Yayinlar1, 1997), .16

10 Yazici, a.g.e., s.17

"' Rigel, a.g.e, 5.99



Toplum, belli anlam, deger ve kurallara sahiptir ve bunlar birbirleriyle belirli bir
cercevede etkilesim igindedir. Bu etkilesimi saglayan unsur ise, kiiltiirdiir. Kiiltiir sayesinde
toplumlar siirekli bir gelisim ve degisim gostermektedir. Birey, kendisini ait olarak gordiigii
toplumun ortaya koydugu tavir, davranis ve diisiince bicimlerini 6grenip, toplumsal kiiltiirle
biitiinlestirerek icinde yasadigi toplumla uyum icerisinde olmaktadir Toplumsallasma olgusu
icerisinde varhi@im1 devam ettirmeye c¢alisan insan, deneyimleriyle edindigi kendi dogal
‘gercekligi’ni degil, toplumun belirledigi kaliplarla toplumsal ¢ercevede olusan kiiltiirel gercegi
yasamaktadir. Dolayisiyla yanilsamalarla yasanan hayat, farkina vardigi gercegi ona sanki kendi

gercegiymis gibi algilatmaktadir. "

Reid’e gore alg1 bir zihin fonksiyonudur. Reid’in Algi Teorisi; alg1 eyleminin kendisi, algi
eyleminin kendisinden bagimsiz olan bir nesnesi ve hazirda bulunan bu nesnenin herhangi bir
akli ¢cikarimdan uzak, sadece insanin dogal yapisindan kaynaklanan inan¢ olmak kaydiyla ii¢ ana

1
unsuru barindirmaktadir. '

Nesneler tutarli olmak, tutarli olarak algilanmak zorunda degildirler fakat insanlar ve
olaylar soz konusu oldugunda, bireyde degerlendirme boyutu acisindan bir biitiin olarak gorme
egilimi ortaya c¢ikmaktadir. Bir kisi ayn1 zamanda hem iyi hem kotii, hem namuslu hem
namussuz, hem cana yakin hem korkun¢ veya hem nazik hem kaba olarak algilanmaz. Hakkinda
celisen bilgiler bile bulunsa, algilayanlar, tutarsizliklar1 en aza indirgemek i¢in kendilerine gelen

bilgiyi carpitir ya da yeniden diizenler."*

Algilamanin veya algilanan nesnenin ya da durumun dogru olarak dziimsenmesi gibi bir
zorunluluk s6z konusu degildir. Birey algilama islemini; cevre, yakin dost, aile iiyesi veya TV
kanali, gazete gibi kitle iletisim araglar1 araciligiyla ve genelde gercegin carpitilmis bicimi ile

yiiriitmektedir. "

2 Siileyman Karagor, Toplumsal Degisme ve Reklam (Konya: S.U.iletisim Fakiiltesi Yayinlari, 2000), s.10

3 Dr.Haci Mustafa Acikgoz, letisim Felsefesine Giris : Sagduyu Felsefesi Tiimcii fletisim Bilgi Kuram ve
Uygulama Alanlari ( izmir: Ayyildiz Yayinlari, 1997), s.84

14 7.S.Bruner & R.Tagiuri, ‘The Perception of People’, Handbook of Social Psychology (Vol.2, Mass: Addison
Wesley, 1954), 5.19

15 McCombs, Maxwell, Edna Einsiedel & David Weaver, Contemporary Public Opinion Issues and the News
(Lawrence Erlbaum Associates, 1991), s.12



Bireyin cevresiyle ilgili ¢oziimledigi her kiiltiirel kod, zamani1 geldiginde kullanilmak
izere bellege yerleserek yasam deneyimlerini olusturmaktadir. Bireye gonderilecek her yeni kod,
bireyin birikimi dogrultusunda ¢dziimlenip anlamlandirilmaktadir. Imaji olusturan gostergelerin
coziimlenebilmesi ise ancak ortak gosterenleri kullanan taraflar arasinda gerceklesebilmektedir.
Yani kaynak ve alic1 arasinda kurulan iletisim siirecinde, mesajin algilanip, anlatilmak isteneni
tagtyan gosterenin alici tarafindan coziimlenebilmesi icin, hem alict hem de kaynagin aymi
kiiltiirel kosullarda yasamasi gerekmektedir. Dolayisiyla imaj, kendini algilayabilecek bir kitle

bulabildigi ve bu kitle tarafindan anlamlandirilabildigi siirece giicliidiir."®

Bu noktada, imajin olusmasi ve giiciinii siirdiirebilmesinde, 6zellikle de iilke imajlar1 s6z
konusu oldugunda, insanlarin gerek yakin gerekse uzak ¢evre hakkinda bilgi almalarini saglayan
kitle iletisim araclarinin 6nemi devreye girmektedir. Kitle iletisim araclari, bireylerin kisisel
gozlem veya birebir deneyim yasayarak ogrenemeyecegi nitelikteki bilgileri, olaylar1 aktararak,

ilke imajlarinin olusumunda ve giiclenmesinde énemli bir rol oynamaktadir.

Ulke imaji, yabanci iilkelerdeki kisilerin zihninde olusmus olan temsili ifade etmektedir.
Kitle iletisim araclarinda yayinlanan o iilke ile ilgili programlarin igerigi, imaj1 belirleyen 6nemli

bir unsurdur."”’

Calismanin Tiirkiye Imaji’'m Etkileyen Faktorler kismi; Karpat ve Saran tarafindan
yapilmig boliimlendirme esas alinarak; cografi, tarihsel, ekonomik faktorler, onemli sahsiyetler,
birincil ve ikincil deneyimler seklinde basliklandirilmistir. Selcen Dogan tarafindan, 1999 yilinda
yapilan ve Ingiliz Basini’ndaki Tiirkiye ile ilgili haber basliklarinin incelendigi arastirmaya yer
verilerek, kitle iletisim araclarinin etkisi tizerinde durulmustur. Ancak 6ncesinde, iilke imajlarinin
ve lilkelerin stereotiplerinin diinya genelinde yayginlagsmasina sebep olan kitle iletisim araglari

konusunun ayrintilandirilmasinda fayda vardir.

Giiniimiiz medyasina uzanan kitle iletisim siireci, insanlarin dogaya karsi yasam

miicadelesi icinde birbirleriyle anlasabilmek ve isbirligi yapabilmek i¢in bir takim mimik, jest,

16 Yazici, a.g.e., s.19

"Is1l Karpat ve Mine Saran, ‘Tiirkiye’nin imaji ve Marka Degerinin Artirilmasinda iletisim Cabalar1’, Kalder
Forum, Y1l 2, Say1 8 (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s.48



isaret ve sonrasinda dilin gelistirilmesiyle baslamustir.® Janowitz, kitle iletisimin uzmanlasmus
gruplarin, genis ve heterojen izleyici kitlesine sembolik icerik yaymak amaciyla, basin, radyo,

film gibi teknolojik aygitlar1 devreye sokmasiyla meydana geldigini belirtmektedir.'’

Kitle iletisimi, iletisimin genis, heterojen ve bilinmeyen izleyiciye dogru yoneltilmesidir.
Genisligi; gonderenin izleyicilere yiiz yiize iliski kuramayacak kadar biiyiik bir kitleye
seslenildigini ifade etmektedir. Heterojenligi, belirlenmis ve oOzellikleri birbirine benzer bir
grubun oOtesinde birbirinden cok farkli ozelliklere sahip, farkli simif, kiiltiir, pozisyon gibi
toplumun her diizeyinden gelen, yerel ve fiziksel bakimdan birbirinden ayrilmis toplulugu

yansitmaktadir.*

Kitle iletisim araglarimin yiizyillardir insanlar arasindaki iliskilerin temeli olan iletisime
katkilar1 yakin ge¢miste yayginlasmis ve bu yayginlagmanin bir sonucu olarak yiizyillardir
siiregelen iletisimin sinirli olan kapsam ve etkileri boylece genislemistir. Haber verme, egitim,
propaganda, eglence, reklam gibi bircok islevi yerine getiren kitle iletisim araglari,

enformasyonu tasinabilir ve saklanabilir hale getirirken zamandan da tasarruf salglalmalktaldlr.21

Kitle iletisim araclarinin yerine getirdigi bu islevler, bireylerin giindelik yasami i¢inde
kavranmakta, yorumlanmakta, kullanilmakta ve aktarimlar, onlarin giinliik iletisim etkinlikleri

icinde islenmektedir.”

Bireyler, asag yukar1 her iilkede homojen bir cevrede biiyiimektedir. Ebeveynler ve
arkadaslar1 ile ayni ulustan olmak, aynmi etnik grup ve toplumsal siniftan gelmek, aymi siyasi
partiyi tercih etmek, din ve ahlak konusunda benzer goriislere, benzer dnyargilara sahip olmak
egilimindedirler. Boylece bireyler, aile disinda oldukg¢a tartismali konularda bile, ulasilabilir

bilgilerin ¢ok yanli bir 6rneklemine hedef olmaktadir.

' Sandra Ball Rokeach & Melvin DeFleur, Theories of Mass Communication (New York:David Mckay Company
Inc, 1975), s.7

19 Morris.J anowitz, ‘The Study of Mass Communication’, International Encyclopedia of the Social Sciences, vol.3
(1968), s.41

20 Nejdet Atabek ve.Erdal Dagtas, Kamuoyu ve Tletisim (Eskisehir: Anadolu Uni. Yayinlar1,1998), s.301

2 OyaTokgo6z, Temel Gazetecilik (Ankara: 1mge Kitabevi, 1994), s.36

22 James Lull, Medya iletisim Kiiltiir. Cev: Nazife Giingor (Ankara: Vadi Yayinlari, 2001), s.34
B D.0.Sears & J .L.Freedman, ‘Selective Exposure to Information: Acritical Review’, Public Opinion Quarterly,
Vol.31(1967), s.194



Oyle ki; calismanin bir sonraki boliimiinde deginilecek olan, Unesco tarafindan 1948
yilinda uygulanan arastirma sonucunda; katilimci cevaplarmin biiyiik oranda ikinci elden
enformasyona dayandigi, uluslar hakkindaki genel izlenimlerin c¢ikis noktasinin basindan,
filmlerden, kitaplardan edinilmis bilgiler oldugu belirtilmis, 6rnegin Amerika’'nin i¢c ve dis

politikasi ile 1lgili goriislerin yanitlar etkiledigi tespit edilmistir.”*

Kitle iletisim araglari, aynt anda bir cok insanin zihnine binlerce imaji, goriintilyii
aktarmaktadir. Bireyin, uyku ve is zamanlar1 disinda icine girdigi medya diinyasi, her gecen giin
diisiinceleriyle beraber hayallerini de etkisi altina almaya devam etmekte, her seyi imajlara
doniistiirerek gercekle hayal arasi yeni bir yasam sunmaktadir. Kitle iletisim araglari, yarattigi her
bir tanriya ayr bir gorev yiikklemektedir. Eglence programlari, dizi filmler, sinema filmlerde,
sahip olduklar1 imaj nedeniyle lokomotif pozisyonunda bulunan sanat¢ilar rol almaktadir. Her
birinin gorselliklerini tamamlayan diisiinsel davramis ve konusmalari kurgulanmistir, hayal
tiriiniidiir. Marlyn Monroe ve Madonna, cinsellik; Michael Jackson ve Elvis Presly, miizik;

Sylvester Stallone, gii¢ simgeleri olarak bireylerin zihnine yerlestirilmektedir.”

Kitle iletisim araglari, gerceklik ve imaj arasinda sikisip kalmis, kendi benliklerini
bulmaya c¢alisan toplumu, iletisimi gerceklestirerek degil, belirli yontemlerle iletisim kurarak
yonlendirmeye calismaktadir. Kisilerin beklenti, gereksinim ve inanclarina uygun gorsel ya da
sozlu iletileri bulmak ve ona gereken bicim ve icerigi katmak Ozellikle medyanin gorevidir.
Bireyin daha mutlu ve rahat bir yasam bi¢imine sahip olabilecegi diinya oOzellikle medya
araciligiyla sembolik bir anlatima doniistiiriilerek empoze edilmektedir. Boylece topluma

gormelerini istedikleri seyler gosterilebilmektedir.?®

Modern iletisim teknolojileri, diinyanin her tarafindaki farkli yastaki, farkli toplumsal
sinifa ait, cesitli kiiltiirlerden insanlara belli bir takim degerleri, bakis agilarimi ve fikirleri

iletmektedir. 2’

2%Milton D.Graham, ‘An Experiment in International Attitudes Research’, International Social Scilence Bulletin III,

No:3 (Autumn 1951)”, Oskay, a.g.e., s.324’teki alint1

2 Rigel, a.g.e., 5.6

ij Edward Herman ve Noam Chomsky, Medya Halka Nasil Evet Dedirtir?. Cev:Metin Cetin (istanbul: 1999), s.21
Lull, a.g.e., s.33



Kitle iletisim araglar1 yoluyla cesitli uluslarla yapilan isbirligi, tilkelerin ve uluslarin
karsilikli olarak birbirlerini tanimalarina ve kiiltiir aligverisinde bulunmalarina olanak
saglayabilmektedir. Ayrica; kitle iletisim araclarinin, egemen ideolojiye ait belirli yapida
hazirlanmig diisiince ve olaylar1 yansitmasi nedeniyle genis halk kitlelerini ideolojik olarak

etkilemede biiyiik 5nemi bulunmaktadir.”®

Kitle iletisim aracglari, sunduklar1 mesajlarla, bireylerin toplumdaki diger birey, grup hatta
uluslarin belirli sorun veya konulara iliskin farkli goriisleri hakkinda bilgi sahibi olmalarina
yardimci olarak, bu grup veya uluslar arasinda karsilikli iligkilerin dogmasina neden olmaktadir.
Genellikle elestiriyi icererek, bireylerin olaylara kars1 nasil tepki gostermesi gerektigini belirten
kitle iletisim araglari, sira disi olanlar1 agiklayarak sosyal kurallari desteklemekte ve goriis

birligini siirdiirmeyi saglamaktadir.”

Unesco Arastirmasi’nda, katilimcilardan ABD, Rusya, Hollanda, Norveg¢, Avustralya,
1ngiltere, Fransa, Almanya ve Cin’i; ‘caligkan, zeki, pratik, kendini begenmis, comert, zalim,
ham, cesur, kendine hakim, miitehakkim(baskin, egemen, hiikmeden), ilerici, barigsever,
karakterize edilmesi imkansiz’ kelimelerini kapsayan listeden, en iyi sekilde tarif eden
niteliklerin sec¢ilmesi istenmistir. Katilimcilarin biiyilk cogunlugunun séz konusu uluslarin
bazilarindan hi¢ kimseyi gormedigini ve bu uluslar hakkinda sadece okuduklari ve duyduklar ile

hiikiim verdiklerini veya sinemada gordiiklerini sbylemistir.30

Kitle iletisim araglari, olumlu sonuglar veren islevlere sahip olsa da, bu islevler olumsuz
etkileri de beraberinde getirmektedir. Ornegin bireyleri basmakaliplastirmasi, sosyal degisim ve
yenilikleri yavaglatmasi, elestiriyi aza indirmesi, azinligin gosterilmeyen goriislerine karsi,
cogunlugun goriislerine yer vermesi gibi durumlarda islevsiz hale gelebilmektedir. Kitle iletisim
araclarinda, egemen ideolojinin istek ve amaglarina gore olaylar yaratilmakta, imaj veya kisilikler

iiretilmektedir.>!

2 Werner J. Severin & James W. Tankard, iletisim Kuramlari. Cev: Ali Auf Bir; Serdar Sever (Longman
Publishing, 1994), s.514

2 Atabek ve Dagtas, a.g.e., s.302

30 “H.J Eysenck and S.Grown, ‘National Stereotypes: An Experimental and Methodological Study’, International
Journal of Opinion and Attitude Research (Spring 1948), s.26-39”, Oskay, a.g.e., s.310’daki alint1

3! Severin & Tankard, a.g.e.,s.513



Kitle iletisim araclari, imajlar1 egemen ideolojiye uygun olarak yorumlar ve sentezler. Bu
imajlar, insanlarin yasamlarmmi ve diger insanlar1 nasil gordiiklerini ve ne tiir anlamlar
yiiklediklerini de etkilemektedir. Gerbner ve Gross, kitle iletisim araglarindan 6zellikle TV nin,
imajlar1 aktarma konusunda oldukga etkili oldugunu belirtmistir. TV, kurulu diizene hizmet eden
bir ara¢ oldugu i¢in, onu degistirmekten cok pekistirme ve devam ettirme yOniinde caligsmakta,

var olan toplumsal kaliplar1 yaymak ve dengede tutmak iizerine odaklanmaktadir.*®

Alman Medyasi’nin yabancilar hakkindaki soylem calismalarindaki, ulus¢uluga ve
yabancilarin grup Kkiiltiiriine dayali, genis anlamda ele alinan bir kabul edilebilirlik hiyerarsisinin
varlig1 bu noktada drnek gosterilebilir. Hiyerarsinin en istiinde yer alanlar, hemen hemen esit
oldugu diisiiniilen ve medyada olumlu olarak yer almiyorsa da genelde tarafsiz olarak betimlenen
gruplardir. Yakin bir kiiltiire sahip olan Almanlar’a benzer goriinme egilimindedirler ve iilkeleri,
giiclii ve zengin ticaret ortaklaridir. En altta, tamamen yabanci oldugu diisiiniilen ve medyada
genelde olumsuz olarak betimlenen yabanci gruplar yer almaktadir. Fiziksel farkliliklarin ¢ok
kolay gbze carptigi ve imajlarin iilkeleraras1 gii¢ iliskilerine paralel oldugu giiniimiiz Alman
politikasinda, iilkelerinin gerek Onemli bir ticari ortak olarak gerekse politik olarak pek kayda
deger olmadigi, Alman kiiltiiriine cok yabanci ve farkli oldugu diisiiniilen bu toplumlar;
genellikle irksal bir kavram olan ‘ulusal karakter’ baglaminda betimlenerek, kiiltiirleri ‘asagi, az

gelismis, az kalkinmis, az demokratik’ olarak nitelendirilmektedir.*

Kitle iletisim araclar1 —6zellikle TV-, belli gruplarin ¢ikarlarina yonelik mesajlar1 birtakim
kodlar araciligiyla yaymakta ve onlar1 zevk bi¢imi icerisinde yasallastirmaktadir. Ayrica ideoloji,
sadece medya araciligiyla degil, medyanin sundugu yasam bi¢cimine gore belirginlesen iiretim

araglari tarafindan da aktarilmaktadir.™

Althusser, belirli bir siirec icerisinde devletin, yonetici siniflarin egemenligini siirdiirmeye
yarayan bir ara¢ oldugunu ifade etmistir. Devletin ideolojik aygitlar1 olarak tanimladigi; din,
egitim, hukuk ve kiiltir kurumlarina, haberlesme araclarimi da eklemistir.”> Egemen simiflarin

sOmiirii diizeninin ayakta kalmasim saglayan devletin ideolojik aygitlari, yine egemen sinif

32 Lull, a.g.e., s.27

33 “R.Breger, Love and State in Breger, Cross-Cultural Marriage-Identitiy and Choice (Berg: Oxford and New York,
R & Hill, R.(eds), 1998, s.137)”, Dogan, a.g.e., s.56’daki alint1

3% Martin Barbero, Communication Culture and Hegemony (New York: Newbury Park, C.A. Sage, 1993), s.142
% Louis Althusser, ideoloji ve Devletin ideolojik Aygitlar (istanbul: iletisim Yaymnlari, 1991), 5.30



ideolojisine hizmet etmektedir. Bu araclardan biri olan kitle iletisim araglar1 tarafindan secilip,
aktarilan toplumsal bilgiler araciligiyla birey, diinyayr baskalarinin yasadiklar1 ve istedikleri
gerceklere gore kavramaktadir. Kitle iletisim araglari, toplumun farkli siniflarinin istek ve
egilimlerini istedigi gibi yonlendiren bir gii¢ olarak egemen ideolojinin yapisini gizlemekte,
ideolojik icerigi empoze edip, daha da yiicelterek, mesrulastirarak, genis izleyici kitlelerine ikna

edicilik i¢inde sunmaktadir. *°

Dogan, 1999 yilinda yaptigi ve ingiliz Basini’ndaki Tiirkiye ile ilgili haber basliklarinin
inceledigi aragtirma sonucunda, Tiirkiye hakkinda karanlik, kaotik bir manzarayla karsilastigin,
catismalar ve savaslar icinde bir Tiirkiye Imaji ¢izildigini belirtmektedir. Ozellikle haber
mangsetlerinin, okuyucunun olayr nasil tanimlamasi1 gerektigine isaret ettigini belirten Dogan,
haberlerin ¢ogunun mansetinde bu kelimelerin kullanilmasindan dolayi, Ingiltere’deki gazete
okuyucularinin, Tiirkiye’de yasananlar1 ve Tiirkiye’nin durumunu ‘6liim, Olii, savas, teror,
felaket, isyan, karmasa, saldiri, intihar, tutuklama’ gibi kavramlarla tanimlayacaklarina dikkat

c;ekmektedir.3 !

Kitle iletisimde ikna siirecinin nasil gerceklestigini, bu siirecte hangi degiskenlerin, nasil
rol oynadiklarin1 kavramak icin, ise bireysel diizeyden baslamak ve iletisim ikna iliskisinin ii¢

temel kavrami olan tutum, iletisim ve ikna iligkisini degerlendirmek gerekmektedir.38

insan diisiincesini sozciiklerle kazanma sanati olarak tammlanan ikna edici iletisim,”
birey, grup veya kitlenin belli bir bicimde diisiinmesini ve davranmasini diger bir deyisle tutum

ve davranis degisimi saglamak amaciyla, planh olarak gerceklestirilen iletisimdir.*

Tutum, bireyin i¢inde yasadigi toplumda 6nemli oldugu diisiiniilen ortiilii ve giidiileyici
bir tepki“, bir konu ya da duruma iliskin inan¢larin goreli olarak siireklilik gosteren 6rgiitleni§i42,

yasant1 ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara karsi bireyin

% frfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, iletisim ve Toplum (Ankara: Bilgi Yaymnevi, 1990), s.212

7 Dogan, a.g.e., 5.59

BWilliam J .McGuire, ‘Persuasion, Resistanceand Attitude Change’, Handbook of Comminication (Chicago: Rand
McNally Publishing Company, 1973), s.219

39 Irving L.Janis, ‘Persuasion’, The International Encyclopedia of the School Sciences, Vol.12 (1968), .s55

40 Garth S.Jowett & Victoria O’Donnel, Propaganda (Beverly Hills, California: Sage Publications, 1986), s.24

4 L.Dobb, ‘The Behavior of Attitudes’, Psychological Review, Vol.54 (1947), s.138

“2 Milton Rokeach, ‘The Nature of Attitudes’, The International Encyclopedia of the Social Sciences,
Vol.1(1968), s.450



davranislart iizerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel hazirlik

durumu *“olarak tanimlanmaktadur.

Ikna edici iletisim, kaynagm alicinin algilamasim degistirerek ya da genisleterek, bir
diisiince ya da davranmist kabul etmesini sagladigir karmasik, siirekli ve dinamik bir siirectir. Bu
siirecte kaynak iic farkli amac¢ tasimaktadir. Bunlar; dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek,
dinleyicinin varolan tutumunun siddetini artirmak ve dinleyicinin varolan tutumunu degistirmek

olarak siralanmaktadir.*

Kitlelerin begenileri, tercihleri, inan¢ ve tutumlari, ilgi ve dikkatleri, diisiinceleri, yasam
bicimleri, kisaca tiim bilissel, duygusal ve davranigsal yapilar kitle iletisim araclarinin etkisi

altindadir.”

Kitle iletisim araglari, cogu izleyicinin kisisel bilgi ve deneyimlerinin disinda kalan ¢esitli
sorunlar1 temel alan bir¢ok bakis agisiyla cevrili, segme imajlar1 aktarmaktadir. Kitle iletisim
araglarinin ¢ok cesitli ve yogun kullanim oranina sahip olmasi, bireylerin gonderilen imajlari
bilinglerine yerlestirmesine ya da en azindan belli ideolojik kaliplar icerisinde diistinerek
bicimlendirmesine neden olmaktadir. Biling, diisiinceleri siizebilmekte ve insan etkinligi tizerinde
etkili olabilmektedir. Duragan degildir, esneklik ve bicimlendirilebilirlik 6zelligine sahiptir. Bu
yizden biling, hem kitle iletisim araclart hem de diger bilgi kaynaklarn tarafindan

bicimlendirilebilmektedir.*°

Kitle iletisimi aracilifiyla gonderilen mesajlar, her bir bireye bircok ve farkli etkilerde
bulunabilmektedir. Bu etkinin derecesi, mesajlarin gonderildigi bireylerin kisilik yapilarina,
egitim diizeylerine, yetistikleri ve i¢inde bulunduklar1 cevrenin yapisina, kitle iletisimi ile
karsilasma yogunluguna ve bu mesajla karsilastiklar1 ¢evre kosullariyla zamana gore farkliliklar

gosterebilmektedir.*’

® F:H: Allport, Social Psychology (Boston: Riverside Editions, Houghton Mifflin, 1924), s.319
* Cigdem Kagitcibagi, insan ve Insanlar (Ankara: Sosyal Bilimler Dernegi Yayinlari, 1976), s.165
45 Atabek ve Dagtas, a.g.e., s.302
46 Lull, a.g.e., s.38
7 Atabek ve Dagtas, a.g.e., 5.302
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Alicinin iletisim araci hakkindaki imaji, se¢me isleminde ve deneyiminde Onem
tastmaktadir. Alicinin iletisimci hakkinda zihninde bir resim olusturmasi ¢ogu zaman zordur
fakat iletisim araciyla olan iligkisinde oldugu gibi alicinin giivenirlik derecesi gibi bir etmenle
etkilenecegi varsayilmaktadir. Alicinin iletisimci ve onun deger yargilariyla o6zdeslesip
ozdeslesmemesi de 6nem tasimaktadir. letisim arastirmalarinda sik sik iizerinde durulan nokta,
iletisimcinin imaj yaratirken, zihninde alic1 hakkinda bir resme sahip oldugudur. Izleyicinin cogu
zaman heterojen olmasi ve geribildirimin izleyici hakkinda yeterli ve gercek imaj yaratmada
zayif bir dayanak olmasi, kitle iletisimci i¢in sorun yaratmaktadir. Bu durum iletisimin etkinligini

ortadan kaldirmaktadir.*®
1.1.2. Ulke imajlan

Stereotipler (Basmakalip yakistirmalar), bireylerin, diinyay1 daha kolay anlayabilmek i¢in
zihinlerinde olusturdugu kategorilerdir. Fowler’a gore stereotipler, zihinlerdeki posta kutularidir;
bireyler, olaylar1 ve diger bireyleri kendisi icin en anlasilabilir hale getirerek, orada

gruplandirir.®’

Leighton, basmakalip yakistirmalari, insanlarin diger uluslar hakkindaki yandaslik veya
karsithik hislerine temel teskil eden, bu uluslarin davraniglarim1 yargilarken ve kendi uluslarinin
diger uluslar karsisinda ne yapmasi gerektigi konusunda karar alirken zemin olarak dayandiklar

esaslar seklinde tanimlamaktadir.>

Lippmann, bireyin insanlart ve olaylar1 tanimlamasinda zihnindeki resimlerin -
Onyargilarin- roliiniin 6nemine deginmis, grup algilamalarina uyarlandiginda zihindeki resimlerin
grup iyelerinin hepsinin benzestigi ve birbirinden ayrilamayan Onyargilara doniistiigiini

belirtmistir.”"

* Denis McQuail & Sven Windahl, Kitle iletisim Modelleri, Cev: Konca Yumlu, (Ankara: Imge Kitabevi, 1997),
.63

* R .Fowler, Language in the News-Discourse and Ideology in the Press (London and New York: Routledge,
1991), 5.16

30 Unsal Oskay, Kitle Haberlesme Teorilerine Giris (Ankara: A.U.SBF Yayinlari, No:281, 1973), s.327

>'D.L. Hamilton, S:J Stroessner & D.M Driscoll, , ‘Social Cognition and the Study of Stereotyping” Social
Cognition: Impact on Social Psychology (London: Academic Press, 1994 ), 5.293
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Onyargi, bir grubun iiyeleri tarafindan diger grup iiyelerine yonlendirilen diisiinceler ve
davraniglardir. Onyargili bir insanin 6nceden sekillenmis diisiinceleri, goriisleri, kulaktan dolma

kanita dayanmaktadir ve yeni bilgi karsisinda bile degisime karsi direnc gostermektedir.”

Ashmore, Onyargilart azaltmaya yonelik arastirmalar iizerinde yaptigi c¢alismalar
neticesinde; ancak esit statii kosullar1 altinda, ortak amaglara ulagsmak i¢in ortak umutlar s6z
konusu oldugunda siki bir irklararas: etkilesim olabilecegi ve Onyargilarin azaltilmasina dair

hatir sayilabilir yol alinabilecegi sonucuna varmistir.”

Genellikle herhangi bir ulusun halki, diger uluslar1 basmakalip tiplestirecek sekilde
diisinmekte, onlar1 basit ve aslindan farkli bir sekilde zihninde resmetmektedir. Unesco
tarafindan uygulanan arastirmada, sosyal psikolojistlerin 1930’lardan beri kullandiklar1 bir
teknikten yararlanilmistir. Bu teknikte, gerek irklar gerekse uluslar konusundaki basmakalip
yakistirmalar incelenmis oldugundan benzer yontemi kullanmis birgok arastirma bulunmaktadir.
Fakat Kamuoyu Arastirma Ofisi tarafindan savas yillarinda yapilmis bazi arastirmalar haricinde
ornek-olay (cases) toplamada kullanilan kamuoyu arastirma tekniginden yararlanilanlarin sayisi

oldukca azdir.”*

Her toplum, kendisini diinyanin hatta evrenin merkezine koyarak, genellikle &tekileri
kendisinden asag1 yerde goriir, degerlendirir. Etnosantrizm (bizmerkezcilik) adi1 verilen evrensel
egilim, tilke imajlarin1 da etkiler. Bu anlamda imajlar, tarihi kokenlere dayanmakla birlikte ancak
goreli gercekleri ifade ederler. Imajlar, hizla olusabilen fakat kolay degisip, silinemeyen
toplumsal deger yargilaridir. Kulaktan kulaga, kusaktan kusaga gecer, toplumlarin dilinde yasar,

yaslanir, katmalnlalslrlalr.55

Unesco tarafindan 1948 yilinda uygulanan arastirmada, ‘Karttaki kelimeler icinden
Amerikan halkin1 en iyi sekilde tarif edenler hangileridir?’ sorusunda kelimeler: caliskan, zeki,

pratik, kendini begenmis, comert, zalim, ham, cesur, kendine hakim, miitehakkim, ilerici,

2 A.Giddens, Sociology (Cambridge: Polity Press, 1997), s.21

53 R.D.Ashmore, ‘Prejudice: Causes and Cures’, Social Psychology (Mass: Addison Wesley, 1970), s.79

4 Oskay, a.g.e, s.310

% Bozkurt Giiveng, Tiirk Kimligi. (Ankara: Kiiltiir Bakanligi Yaymlar1 Yayimlar Dairesi Baskanhig1 insanlik Tarihi
Dizisi:2, 1993), s.293
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barigsever, karakterize edilmesi imkansiz seklinde listelenmistir. Tablo A1 ve A2’de, niteliklerin

tilkelere gore dagilimi gériilmektedir.56

Tablo A.1. Unesco Soru Kagidindaki Niteliklerin Ulkelere Gore Dagilimu (1)

14

Arastirmanin iTALYA HOLLANDA NORVEC A.B.D
Yapildigi Ulke

Tarif Edilen Ulus |A.B.D |Rusya |italya |A.B.D |Rusya |Hollanda/A.B.D |Rusya |Norve¢ Rusya |ingiltere |A.B.D
Nitelik

Caligkan %39 %22 %67 %49 %36 %62 %56 %36 %43 %49 %43 %68
Zeki %34 %13 %80 %33 %8 %49 %31 %6 %32 %12 %49 %72
Pratik %59 %5 %24  |%61 %6 %36 %54 %9 %22 %13 %32 %53
Magrur %22 %12 %24 %15 %10 %14 %11 %7 %19 %28 %38 %22
Coémert %60 %5 %41 (%40 %3 %23 %39 %5 %31 %3 %13 %76
Zalim %3 %55 %3 %2 %53 %1 %19 %1 %50 %3 %2
Ham %2 %58 %7 %1 %43 %1 %1 %25 %7 %40 %11 %2
Cesur %18 %22 %45 %25 %21 %37 %16 %20 %42 %28 %43 %66
Kendine Hakim [%16 (%4 %5 %16 %3 %36 %15 %5 %21 %14 %35 %37
Miitehakkim %11 |%45 %8 %16 %50 %5 %10 %51 %3 %49 %33 %9
(Baskin,egemen)

ilerici %32 %13 %17 %57 %15 %43 %42 %7 %27 %15 %25 %70
Barigsever %29 %6 %27 %40 %6 %68 %35 %7 %69 %7 %42 %82
Karakterize %9 %20 %7 %10 %13 %8 %13 |%31 %8 %17 %15 %3
Edilmesi Imkansiz

Tablo Al.’de italya, Hollanda ve Norve¢’in; ABD, Rusya ve kendi uluslar1 tarafindan

‘caligkan, zeki, pratik, magrur, comert, zalim, ham, cesur, kendine hakim, miitehakkim(baskin,

hiikkmeden, egemen), ilerici, barigsever, karakterize edilmesi imkansiz’ nitelikleri kapsaminda

36 Oskay, a.g.e, s.311




tammlanmalar1 yer almaktadir. ABD ise Rusya, Ingiltere ve kendi ulusu tarafindan

tanimlanmaistir.

Buna gore; Italyanlar’in ‘caliskan’ olarak tanimlanmasinda; ABD’li yanitlayicilarin orani
%39, Rus yamtlayicilarin oran1 %22 iken, Italyanlar’in oram1 %67’ dir. Hollandalilar’in ‘caliskan’
olarak tanimlanmasinda; ABD’li yanitlayicilarin orant %49, Rus yanitlayicilarin oram1 %36 iken,
Hollandalilar’ i oran1 %62’dir. Ote yandan Amerikalilar’in ‘barigsever’ olarak tanimlanmasinda;
Rus yanmitlayicilarin oram %7, Ingiliz yanitlayicilarin oran1 %42 iken, Amerikalilar’in orani

%67 dir.

Bu sorunun sorulus tarzi, belli bir ulusun birkag¢ kelime ile tarif edilmesine, baski altinda
tutulan yanitlayicilardan basmakalip yakistirma sayilabilecek cevaplar alinmasina yol agmaktadir.
Eysenck ve Crown, Ingiliz orta sinif iiyesi 204 denekten 136’sinin arastirma sirasinda bu
durumun tamamen farkinda oldugunu tespit etmistir. Biiylik ¢ogunluk s6z konusu uluslarin
bazilarindan hi¢ kimseyi gormedigini ve bu uluslar hakkinda sadece okuduklar: ve duyduklar ile

hiikiim verdiklerini veya sinemada gordiiklerini sbylemistir.57

37 “H.J Eysenck and S.Grown, ‘National Stereotypes: An Experimental and Methodological Study’, International
Journal of Opinion and Attitude Research (Spring 1948), 5.26-39”, Oskay, a.g.e., s.310’daki alint1
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Tablo A.2. Unesco Soru Kagidindaki Niteliklerin Ulkelere Gore Dagilim (2)

16

Arastirmanin AVUSTRALYA INGILTERE ALMANYA FRANSA
Yapildigi Ulke

Tarif Edilen Ulus |A.B.D  |Rusya |Avust. |A.B.D |Rusya |ingiltere A.B.D |Rusya |Alm. A.B.D |Rusya |Fransa
Nitelik

Caligkan %33 %52 %43 %32 %53 %57 %19 %36 %90 %37 %51 %46
Zeki %46 %16 %53 %38 %12 %52 %34 %6 %64 %37 %15 %79
Pratik %49 %19 %49 %38 %21 %47 %45 %9 %53 %81 %11 %17
Magrur %42 %14 %17 %52 %13 %11 %15 (%7 %15 %24 %14 %30
Comert %40 %4 %63 %52 %3 %38 %46 %5 %11 %34 %7 %62
Zalim %2 %37 %3 %39 Yo %2 %19 Yo %4 %41

Ham %3 %28 %9 %4 %36 %6 Yo %25 %2 %2 %56 %4
Cesur %21 %26 %57 %19 %31 %59 %6 %20 %63 %26 %42 %56
Kendine Hakim (%18 %15 %26 %10 %9 %44 %11 %5 %12 %34 %9 %12
Miitehakkim %23 %57 %4 %37 %42 %6 %10 %51 %10 %46 %49 %4
(Baskin,egemen

ilerici %77 %25 %39 %58 %12 %31 %58 %7 %39 %75 %19 %34
Barigsever %42 %7 %71 %39 %6 %77 %23 %7 %37 %26 %10 %69
Karakterize a a a %8 %18 %5 %17 %31 %5 %4 %12 %3
Edilmesi

imkansiz

Tablo A2.’de Avustralya, 1ngiltere, Almanya ve Fransa’nin; ABD, Rusya ve kendi

uluslart tarafindan ‘caligkan, zeki, pratik, magrur, comert, zalim, ham, cesur, kendine hakim,

miitehakkim(baskin, hiitkmeden, egemen), ilerici, barissever, karakterize edilmesi imkansiz’




nitelikleri kapsaminda tanimlanmalar1 yer almaktadir. Buna gore; Avustralyalilar’in ‘caliskan’
olarak tanimlanmasinda; ABD’li yanitlayicilarin orant %33, Rus yanitlayicilarin oram %52 iken,
Avustralyalilar’'in  oram  %43’tiir. Ingilizler’in ‘caliskan’ olarak tanimlanmasinda; ABD’li
yanitlayicilarin oran1 %32, Rus yanitlayicilarin oram %53 iken, Ingilizler’in oram %57 dir.
Almanlar’in ‘caligkan’ olarak tanimlanmasinda; ABD’li yamtlayicilarin oramt %19, Rus
yanitlayicilarin orant %36 iken, Almanlar’in orami %90’dir. Fransizlar’in ‘caligkan’ olarak
tanimlanmasinda; ABD’li yanitlayicilarin oranmi %37, Rus yanitlayicilarin orant %51 iken,

Fransizlar’in oram1 %46’ dir.

Tablo A.1 ve Tablo A.2, her iilke i¢in segilen sifatlarin yiizdesini vermektedir. Karakterize
edilmesi imkansiz boliimiinii isaretleyenler, bdyle bir se¢cimlemeden kaginirken, rasyonel
Olciilerle aragtirmalardan dordii - Almanya, Hollanda, Norveg, A.B.D -, capraz siniflandirma ile
kontrol edilmis, ve bu boliimii kullananlarin daha cok diisiik egitim diizeyindeki kisiler oldugu

goriilmistiir. 58

Ruslar kendilerinden baska sekiz ulus tarafindan, Amerikalilar kendileriyle birlikte sekiz
ulus tarafindan, Fransiz ve Ingilizler kendileriyle birlikte ii¢ baska ulus tarafindan, Cinliler baska
tic ulus tarafindan nitelendirilmis, sekiz ulusun hepsi de kendi halklarini nitelendirmislerdir.
Uluslarin diger uluslar tarafindan ve kendi uluslan tarafindan tanimlanmalarina, Tablo A.3, A.4,

A.5, A.6 ve A.7°de yer verilmistir.”

38 Oskay,a.g.e., s.313
¥ Ayni, s.314
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Tablo A.3. Ruslar’in Diger Milletler Tarafindan Tanmimlanmasi

RUSLAR'IN TANIMLANMASI
Avustralyalilar ingilizler Fransizlar Almanlar italyanlar | Hollandahlar | Norvecliler A.B.D
Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan | Tarafindan | Tarafindan | Tarafindan
Mutehakkim Caliskan Ham ve kaba Zalim Ham ve kaba Zalim Caligskan Zalim
Caliskan Mutehakkim Caliskan Ham ve kaba Zalim Mutehakkim | Mitehakkim | Caliskan
Zalim Zalim Mutehakkim Caligskan Mitehakkim | Ham ve kaba |Ham ve kaba| Mitehakkim
Ham ve kaba Ham ve kaba Cesur Mutehakkim Caligskan Caliskan Cesur Ham ve kaba
Cesur Cesur Zalim Cesur Cesur Cesur Zalim Magrur
ilerici Pratik ilerici Pratik Zeki ilerici Pratik Cesur
ilerici ilerici

Avustralyalilar tarafindan Ruslar’t tanimlayan niteliklerin siralamasi; miitehakkim,
caliskan, zalim, ham ve kaba, cesur, ilerici seklindedir. Ingilizler tarafindan yapilan siralama;

caligkan, miitehakkim, zalim, ham ve kaba, cesur, pratik, ilerici seklindedir.




Tablo A.4. Amerikalilar’in Diger Milletler Tarafindan Tanimlanmasi

19

AMERIKALILAR'IN TANIMLANMASI

Avustralyalilar ingilizler Fransizlar Almanlar italyanlar Hollandalilar Norvecliler
Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan Tarafindan
ilerici ilerici Pratik ilerici Coémert Pratik Caliskan
Pratik Magrur ilerici Coémert Pratik ilerici Pratik
Zeki Comert Miitehakkim Pratik Caligkan Caligkan ilerici
Magrur Barigsever Caliskan Zeki Zeki Coémert Cémert
Barigsever Zeki Zeki Barigsever ilerici Barigsever Barigsever
Comert
Comert Pratik Caliskan Barigsever Zeki Zeki
Kendine Hakim

Avustralyalilar, Amerikalilar’1 tanimlamalarn istendiginde nitelikleri; ilerici, pratik, zeki,

magrur, barigsever, comert seklinde siralamistir. ingilizler’in Amerikalilar’t tanimlamasindaki

siralama; ilerici, magrur, comert, barigsever, zeki, pratik seklindedir. Fransizlar ise pratik, ilerici,

miitehakkim, ¢aliskan, zeki, comert, kendine hakim seklinde bir siralama yapmaistir.

Tablo A.5. ingilizler’in Diger Milletler Tarafindan Tanimlanmasi

INGILIiZLER’IN TANIMLANMASI

Almanlar Hollandalilar Amerikalilar
Tarafindan Tarafindan Tarafindan
Zeki Kendine Hakim Zeki

Kendine Hakim Barigsever Caliskan
Magrur Pratik Barigsever
Mutehakkim Magrur Magrur
Pratik Caliskan Kendine Hakim
ilerici Zeki

ingilizler’in tanimlanmasinda; nitelikleri; Almanlar, zeki, kendine hakim, magrur,

miitehakkim, pratik, ilerici; Hollandalilar, kendine hakim, barigsever, pratik, magrur, caliskan,

zeki; Amerikalilar ise zeki, ¢aliskan, barigsever, magrur, kendine hakim olarak siralamistir.




Tablo A.6. Fransizlar’in Diger Milletler Tarafindan Tanmimlanmasi

FRANSIZLAR’IN TANIMLANMASI
ingilizler Almanlar Hollandalilar
Tarafindan Tarafindan Tarafindan
Caligkan Caligkan Ham ve kaba
Ham ve kaba Ham ve kaba Caligkan
Barissever ZekKi Zalim
Cesur Zalim Cesur
Zalim Cesur Kendine Hakim
Zeki Kendine Hakim Barigsever
Barigsever

Fransizlar’in tanimlanmasinda; nitelikleri; 1ngilizler, caliskan, ham ve kaba, barigsever,
cesur, zalim, zeki; Almanlar, caliskan, ham ve kaba, zeki; zalim, cesur, kendine hakim,
barigsever; Hollandalilar ise ham ve kaba, caligkan, zalim, cesur, kendine hakim, barigsever

olarak siralamustir.



Tablo A.7. Uluslarin Kendi Kendilerini Tanimlamasi

21

ULUSLARIN KENDi KENDILERINi TANIMLAMASI

Almanlar Avustralyalilar | Ingilizler Fransizlar italyanlar Hollandalhlar | Norvecliler | Amerikalilar
Caliskan Barigssever | Barigsever Zeki Zeki Barigsever | Barigsever | Barigsever
Zeki Comert Cesur Barissever | Caliskan Caliskan Caliskan Comert

Cesur Cesur Caligkan Comert Cesur Zeki Cesur Zeki
Pratik Zeki Zeki Cesur Coémert ilerici Zeki ilerici
ilerici Pratik Comert Caligkan | Barigsever Cesur ilerici Caligkan
Barigsever Caligkan Pratik ilerici Pratik Pratik Cesur
Magrur Kendine Hakim

Uluslardan kendi uluslarini tanimalamalari istendiginde; Almanlar’in kendi uluslar i¢in
yaptigr nitelik siralamasi, caligkan, zeki, cesur, pratik, ilerici, barigsever; Avustralyalilar’in
yaptig1 nitelik siralamasi, barigsever, comert, cesur, zeki, pratik, caliskan; Ingilizler’in yaptig

nitelik siralamasi, barigsever, cesur, ¢aligkan, zeki, comert, pratik seklindedir.

Ruslar hakkindaki izlenimler biitiin {iilkelerde birbiriyle tutarli goriinmektedir.
Amerikalilar hakkindaki izlenimler tutarsizdir. Fakat herhangi bir sifati kullanma durumu en
diisiik olan ve en tutarsiz sekilde resmedilen Ingilizler ve Cinliler, sadece ii¢c arastirmada ele

alinmus olduklari icin bunlarin birbirleriyle karsilastirilmalari gii¢ goriinmektedir.®

Bu tutarhiliklar dogrultusunda, belli uluslarin basmakalip yakistirmalara sahip olmasinin
nedeni, bir iilkeden digerine degisen karsilikli bakis ve goriislerden ¢ok bu iilkelerin ayni bati
kiiltiiriinden etkilenmis olmalaridir. ®'Her iilke halkinin kendi ulusu hakkinda olumlu sifatlar
kullanma egilimi ise, Lippmann’in su sozleriyle agiklanabilir: ‘Bir basmakalip yakistirma notr

olamaz...Kendimize karsi gosterdigimiz saygimin teminati, kendi degerimizin, kendi

konumumuzun, kendi haklarimizin diinya iizerine yansimis uzantisidir...Basmakalip yakistirmalar

60 Oskay ,a.g.e, s.315
' Ayni, 5.316




bizim kendi gelenegimizin swmir kaleleridir ve onlarin savunma ¢izgisi ardinda, elimizde

tuttugumuz kanunumuzla kendimizi teminat altinda ve emniyette hissederiz.”®

Koc¢ Universitesi Psikoloji Boliimii Ogretim Uyesi Doc.Dr.Sami Giilgoz, 7 Ekim 2005
tarihinde Science Dergisi’nde yayinlanan ‘Ulusal Karakter 49 Kiiltiirde Ortalama Kisilik
Ozelliklerini Yansitmiyor’ baslikli makalesine kaynak olusturan arastirmasinda; kalip yargilarin
olugsmasindaki etmenlerin yalmizca deneyim ve toplumsal Onyargilarla smirli olmadigini,
bireylerin kendi iilkelerinin ve kiiltiirlerinin insanlarina kars1 da bu tiir kalip yargilar gelistirdigini
ortaya ¢ikarmistir. Giilgoz, kategorize etme egiliminde olan insan zihninin, kendi deneyimleri ile
toplumsal sOylemlerin bilesiminden ve iilkesindeki insanlarin genel tepkisini baska iilkelerle
karsilasmaktan yola ¢ikarak, kendi iilkesinin insanlarim1 belirli kisilik kategorilerine

yerlestirdigini belirtmektedir.”

Calismanin Tiirkiye Imaji Boliimii’nde ayrintilariyla bahsedilecek olan Giilgoz’iin yaptig
arastirmada ise Tiirkler’in kendi halkini; ¢ok sicak kanli, deger yargilarinda tutucu, yenilikten
kacinan, kaygili, diizensiz, cabuk Ofkelenen, entelektiiel olarak s1g ve girisken olarak

degerlendirdikleri goriilmiistiir.

1942 yilinda Kamuoyu Arastirma Ofisi tarafindan 1200 Amerikali’dan Ruslar’
tanimlamak icin 25 kelimelik bir listeden gerekli gordiikleri sifatlar1 seg¢meleri istenmistir.
Sifatlardan yedi tanesinin Unesco arastirmasinda da kullanildigi arastirmadan elde edilen

sonuclar Tablo A.8’de yer almaktadir. **

62 «walter Lippmann, Public Opinion (New York: Harcourt, Brace and Co., 1922), s.96”, Oskay, a.g.e., s.315’teki
alint1

% Do¢.Dr.Sami Giilgoz ile Yapilan Roportaj, ‘Onyargilar, Tiirkler ve Diger Milletler’, Cumhuriyet Bilim Teknik
Dergisi, Say1 .978, (17 Aralik 2005)

o4 “Hadley Cantril and Mildrod Strunk, Public Opinion 1935-1946 (Princeton: N.J.Princeton University Press, 1951),
$.502”, Oskay, a.g.e., s.322’deki alint1
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TabloA.8. Amerikalilar’in Ruslar’s Tanimlanmasinda Kullanilan Niteliklerin 1942

ile 1948 Yillan Yiizdelerinin Karsilastirmasi

Nitelikler 1942 1948
Caligkan %61 %49
Zeki %16 %12
Pratik %18 %13
Magrur %3 %28
Zalim %9 %50
Cesur %48 %28
ilerici %24 %15

1942 yilinda Amerikalilar’mm %61°1 Ruslar’1 caligkan olarak tanimlarken bu oran 1948
yilinda %49’a gerilemistir.1942 yilinda Amerikalilar’in %16’s1 Ruslar’t zeki olarak tanimlarken
bu oran 1948 yilinda %12’ye gerilemistir. Ote yandan 1942 yilinda %9 olan zalim niteligi
oraninin, 1948 yilinda %50 oldugu dikkat cekmektedir.

Yapilan iki arastirmada kullanilan iki ayr1 kelime listesinin uzunluk ve icerik farklarinin
haricinde bagka faktorlerin de etkisi oldugu ve bunlarin Rus Amerikan iligkilerinin bozulmasi ile
ilgili faktorler oldugu soylenebilir. Bu durumda basmakalip yakistirmalar normal durumlar icin
farz edilenden ¢ok daha esnek ve degisken olmaktadir. 1950 yilinda G.M Gilbert, Katz ve Braly
gibi kiiciik bir Amerikan orneklemi iizerinde aym arastirmayr — Princeton Universitesi
Ogrencileri Arastirmasi — bir kusak sonra tekrarlamistir. Gilbert, eski giinlerde cok popiiler olan
basmakalip yakistirmalarin daha az kullanildigin1 diger taraftan II. Diinya Savasi’nin Almanlar’in

ve Japonlar’in imajini radikal bir sekilde degistirdigini tespit etmistir.65

Schoenfeld de Pearl Horbour olaymin hemen sonrasinda basmakalip yakistirmalarin

icerigi konusunda yaptig1 arastirmalarda, Katz ve Braly’nin 1930’larda vardigi sonuca varmus,

8 «G.M Gilbert, ‘Stereotype Persistence and Change Amoing College Student’, Journal of Abnormal and Social
Psychology, 46, No:2 (April 1951), 5.245-254”, Oskay, a.g.e., s.323’teki alint1
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tarihi olaylarin Alman, Italyan ve Japonlar hakkindaki basmakalip yakistirmalar1 belli 6lciide

degistirdigini tespit etmistir.*®
Oskay, basmakalip yakistirmalar ile ilgili arastirma sonuglarini séyle siralamaktadir:®’

= Sekiz iilkenin hepsinde de belli uluslar1 belli sekillerde nitelendirme egilimi

goriilmektedir,

= (Cesitli ilkelerdeki yanitlayicilarda Ruslar’it  nitelendirmede ayni egilim
goriilmekte, aym egilime bir dereceye kadar Amerikalilar’t nitelendirmede de

rastlanmaktadir,

= Yanitlayicilarin kendi uluslart hakkindaki basmakalip yakistirmalar lehte terimler

kullanma yoniindedir,

= Bir ulus hakkindaki asagilayici terimlere karsi yiiceltici ve onurlandirici terimlerin

kullanilmas1 bu iki ulus arasindaki dostlugu gosteren iyi bir endeks olmaktadir.

Graham en son tanidiklari Amerikalilar hakkinda yamit veren Ingilizler’in Kisisel
iliskilerine gore tepki verdiklerini, fakat Amerikalilar hakkindaki genel izlenimlerinin c¢ikis
noktasinin basindan, filmlerden, kitaplardan edinilmis bilgiler oldugunu belirtmistir. Yanitlayici
cevaplarinin biiyiik oranda ikinci elden enformasyona dayandigini, bireysel nitelemelerin azalip
genellemelerin hizla arttigimi, Amerika’nin i¢ ve dis politikas: ile ilgili goriislerin yanitlar

etkiledigini tespit etmistir.®®

8 «N.Schoenfeld, ‘An Experimental Study of Some Problems Relating to Stereotypes’, Archives of Psychology,
No:270 (1942)”, Oskay, a.g.e., s.323’teki alint1

67 Oskay,a.g.e, s.324

%<Milton D.Graham, ‘An Experiment in International Attitudes Research’, International Social Scilence Bulletin III,
No:3 (Autumn 1951)”, Oskay, a.g.e., s.324 teki alint1
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1.1.3. Tiirkiye Imaji

Insan dimagi igin kategorilesme kacimlmazdir. Bu kategorilerin homojen oldugu
varsayilarak, diinyay1 daha kolay algilayabilmek icin zihinde kategoriler ve alt kategoriler
olusturulmaktadir. Hem Miisliiman hem laik, hem Orta Dogu Ulkesi hem de cennet gibi bir tatil
beldesi gibi kavramlar birbiriyle oOrtiismedigi i¢in, Tiirkiye portresinde birtakim celigkiler soz
konusudur. Tiirkiye, diinyadaki kategorilesmelere ait olmayan coklu 6zelliklerinden ve oOtekiler

tarafindan ‘Gtekilestirilmis’ oldugundan, ‘iki arada bir iilke’ karakterine biiriinmiistiir.*’

Tiirkler, batililagsmaya karar verdiklerinden bu yana, vermek istedikleri Tiirk imajl’mn,
batidaki Tiirk Imaji ile celistigini saptamislar, bu celiskiyi batinin tarihi onyargilariyla
aciklamiglardir. Batililar ise ayni celiskiyr Tirkler’in gercegi gormek istemeyisi seklinde

yorumlamuslardir.”

Tiirkiye'yi bilen, Tiirkiye'ye gelmis olanlar, gelmeyenlere oranla, Tiirkiye'yi daha Batili,
daha Yunanistan'a benzer ve daha az Ortadogulu ve Kuzey Afrikali olarak gérmektedirler. Daha
olumlu tutumlari, degerlendirmeleri, izlenim ve ¢agrisimlar1 vardir. Ozetle, Tiirkiye, Avrupa'nin
disinda, kimligi karisik bir Miisliiman iilke olarak algilanmaktadir. Daha ¢cok Ortadogulu olmakla
birlikte, dogu ile bat1 arasinda bir karisim, ilgin¢ bir muamma, diinyanin kenarinda bir yer olarak
goriilmektedir. Dogu koklerine sarilmakla birlikte, bat1 degerlerini ve yasam tarzim arzulayan bir
tavir sergiledigi disiiniilmektedir. Din ve Arap kiiltiirii ¢agrisimlar, Tiirkiye'yi Ortadogulu
kilmaktadir. Diiriist, yardimsever ve dostane goriilmekle birlikte siiphe ve giivensizlik
uyandirmakta ve ona mesafeli yaklagilmaktadir. Diger Akdeniz iilkelerine oranla cok daha
olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Ancak asinalik daha olumlu izlenimler ve tutumlara yol

acabilmektedir.”

Tiirkiye portresindeki bu celiskilerin nedenlerine diger bir deyisle Tiirkiye Imaji’ni
etkileyen faktorlere deginmeden once, Tiirkiye ve Tiirk Imaji’na yonelik arastirma sonuglarina
deginilecek, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin zihnindeki Tiirkiye Imaji’na yonelik arastirma

sonuglart ile baglantilandirilacaktir.

69 Dogan, a.g.e, s.52

7 Giiveng, a.g.e, s.294

"Giiliz Ger, ‘Batinin Goziindeki Tiirkiye Imaji” http://www.tusiad.org/yayin/gorus/29/html/sec5.html
(Ocak,Subat 1997)
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1970 yilinda isvicre’de Cey-Bert Enstitiisii'ne yaptirilan ve ‘Tiirkiye’ sozciigiiniin
yarattigi ilk cagrisimlarin belirlenmeye calisildigl bir arastirmada savaslar, sultanlar, istilalar,
kusatmalar ve benzeri cagrisimlarin %20.5 seviyesinde oldugu, ‘Tiirk’ sozciigiiniin yarattigi ilk
cagrisimlarinsa %24.4 oraninda yabani, ilkel, kaba, nesesiz, saldirgan, savascit gibi olumsuz
cagrisimlar oldugu goriilmiistiir. Deniz, giines, bozulmamus kiyilar ve adalar, Istanbul, iiriin
olarak kilim, hali, bakir, altin ve giimiis takilar, yiyeceklerse olumlu c¢agrisimlar olarak

stralanmaktadir.”

Son yillarda yurtdis1 ¢ikiglarinda Tiirkiye’nin birinci sirada yer aldigi Rusya’da Rus
Kamuoyu Arastirmalar1 Merkezi (VTSIOM) tarafindan, Rusya'nin 39 degisik bolgesinde 1600
kisiyle yapilan, Tirkler ve Tiirkiye hakkindaki arastirma sonug;laln,73 AB iilkelerindeki ve
diinyadaki genel algiyla ortiismektedir. Tiirkiye'nin konumu sorusunu yanitlayanlarin % 25'i
Asya Ulkesi, % 14'i ise Arap Ulkesi cevabini vermistir. ‘Tiirkiye denildiginde akliniza ne
geliyor?’ sorusuna % 46’s1 aligveris. %44’ tatil cevabini vermistir. “Tirk Mallari’n1 nasil
degerlendiriyorsunuz?’ sorusuna ise %41'i bazilarindan memnun kaldim bazilarindan kalmadim
cevabini vermistir. Memnun kaldim diyenler %12, memnun kalmadim diyenler %10 civarinda
iken %?28'i ise Tiirk Mali almiyorum cevabimi vermistir. Tiirkiye'ye bakislarinin son 10 yilda
degisip degismedigi sorusuna %49'u degismedi, %27'si Tiirkiye beni ilgilendirmiyor cevabini

vermistir.74

Ote yandan, Bilkent Universitesi Isletme Fakiiltesi yiiksek lisans 6grencisi Ipek Bozdag,
yaptig1 arastirmada Tiirklerin kendi zihinlerindeki Tiirkiye imajinin, Batililar'inkinden pek de
farkli olmadigi, hatta daha da olumsuz oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirma sonuclarina gore;
Tirkler, kendilerini, azgelismis ve Bati'dan ¢ok Ortadogulu bir Dogu-Bati karisimi olarak
gormekte ama gelismis ve Batili olmay1 arzulamaktadir. Gosteris meraklisi, 6zentili, asik suratli,
insanlara ve cevreye saygisiz insanlardir. Arastirmada goriisiilenlerin sadece % 9'unun aklina,
Tiirkiye deyince olumlu kiiltiir ve tarih ¢agrisimlar1 gelmistir. Ayrica, aragtirma sonucunda Tiirk

Uriinleri’ne giivenilmedigi, kalitesiz bulundugu ortaya cikmustir.”

2 Ozeng, a.g.e., .39

3 RF Turizm Raporu, Kasim 2005, http://www.turizmdebusabah.com/extras/rus.rapor2005.doc

™ Oya Berberoglu, ‘Ruslar’in Tiirkiye Algisi’, Aksam Gazetesi (20 Mayis 2004)

> Giiliz Ger, ‘Batinin Goziindeki Tiirkiye imaji” http://www.tusiad.org/vayin/gorus/29/html/sec5.html
(Ocak,Subat 1997)

26



Ingiltere’nin 6nde gelen uluslararasi pazarlama uzmam Simon Anholt tarafindan, 10
onemli tilkenin, nasil degerlendirildigini belirlemek iizere gerceklestirilen arastirma, tiiketicilerin
en cok Isvec’i tercih ettigini gostermis, ikinci sirada Ingiltere, iiciincii sirada Italya, dordiincii
sirada Almanya ve ABD, besinci sirada Japonya, altinci sirada Cin, yedinci sirada Hindistan,
sekizinci sirada Kuzey Kore, dokuzuncu sirada Rusya yer alirken Tiirkiye ise sonuncu

olrnustur.76

Anholt tarafindan gelistirilen Ulus Markalari Indeksi, 5 milyon tiiketicinin turizm,
yonetisim, halk, kiiltiir, yatinm ve ihracat gibi faktorler konusunda ne diisiindiigii dikkate
alinarak olusturulmustur. Arastirma, ulusal marka giiciiniin net bir sekilde Ol¢iilmesini

hedeflemis, ortak global diisiiniis i¢in 6zel bir barometre olusturulmustur.”’

Arastirma, tiiketicilerin, listenin ilk sirasinda yer alan Isvec’e bariscil ve adil toplumu ile
istikrarl1 hiikiimeti nedeniyle hayranlik duydugunu ortaya c¢ikarmistir. Ingiliz halki ise saygili,
egitimli, zeki, diirlist ve giivenilir olarak goriilmektedir. Sondan ikinci olan Rusya, siddetli ve
istikrarsiz bir iilke olarak degerlendirilirken, "Amerika Markasi"nin zorunlu bir marka oldugu
gorlisii ortaya cikmustir. Tiiketicilerin %10’u, ABD hiikiimetini tehlikeli bir yonetim olarak
gormektedir. Bu oran, Ingiliz ve Alman tiiketicileri arasinda %25’e yiikselmektedir. Ingiliz
tilketicilerinin %15°1, Amerikalilar1 cahil olarak nitelendirmekte,. ABD’nin dis politikasina gelen

tepkiler, bu politikalarin iilkenin imajin1 bozdugunu gostermektedir.”®

Simon Anbholt, Tiirkiye’nin asir1 Islami akimlar ve insan haklar ihlalleriyle "pek hakli
olmayan" baglantilar nedeniyle son sirada yer aldigini belirtmis ve olimpik oyunlarin diizenleme
hakki veya AB Miizakereleri karar1 gibi konularin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin, sonucu

belirleyici olduguna dikkat ¢cekmistir.”

76 ‘fsvecli Marketing Uzman1 Anholt En Kétii Ulusal Marka Olarak Tiirkiye’yi Secti’,
http://www.haber3.com/detay.haber3?id=56970. (11.06.2005)

7 Giilay Haktankagmaz, ‘Tiirkiye Markas1 Nasil Diizelecek’, Marketing Tiirkiye, Y1l:4, Say1:80 (15 Temmuz
2005), .57

78 ‘Isvecli Marketing Uzman1 Anholt En Kétii Ulusal Marka Olarak Tiirkiye’yi Secti’,
http://www.haber3.com/detay.haber3?id=56970, (11.06.2005)

7 “Isvecli Marketing Uzman1 Anholt En Kétii Ulusal Marka Olarak Tiirkiye'yi Secti’,
http://www.haber3.com/detay.haber3?id=56970, (11.06.2005)
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Avrupa, Asya-Pasifik, Kuzey Amerika, Gliney Amerika ve Afrika bolgelerinde bulunan
40 iilkeyi kapsayan TNS Global itibar Arastirmasi, TNS Grubu tarafindan, her iilke niifusunun
temsili Orneklemi {izerinde, 35.000 kisinin katilimi ile, 2004 yilinin son ceyreginde
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin her biri kendi iilkelerinin itibarini, is ortami, saglik hizmetleri,
siyasi ortam, perakende hizmetleri, bankacilik hizmetleri, iletisim hizmetleri ile dagitim ve posta
hizmetlerinden olusan yedi ana degisken bazinda degerlendirmistir. Arastirmanin Tiirkiye ayagi
ise TNS Piar tarafindan Tiirkiye genelini temsili 2047 kisiden olusan bir orneklemle, yiiz yiize
anket yontemi ile yiiriitilmiistiir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, Tablo B.1’deki

gibidir:*

Tablo B.1. TNS Global itibar Arastirmasi’nda itibar1 En Yiiksek ve En Diisiik Ulkeler

Is Ortami — Saglik Siyasi Ortam Perakende Bankacilik fletisim Posta Dagitim
Is Diinyas1 Hizmetleri Hizmetleri Hizmetleri Hizmetleri Hiz.

1. ABD 1. Singapur 1. Singapur 1. G.Afrika 1. Danimarka 1. Singapur 1. Avustralya
2. Avustralya 2. Malezya 2. Malezya 2. ABD 2. ABD 2. G.Afrika 2. Singapur
3. Irlanda 3. Belgika 3. Danimarka | 3. frlanda 3. G.Afrika 3. frlanda 3. ABD

25. Tiirkiye 31. Tiirkiye |19. Tiirkiye |28. Tiirkiye 33. Tiirkiye 27. Tiirkiye | 22. Tiirkiye
37. italya 37. Portekiz | 36. Slovakya |38. Filipinler | 38. Cin 38. Arjantin | 37. Japonya
38. Portekiz 38. Slovakya |37.Polonya |39. Japonya 39. Arjantin 39. Cin 38. ingiltere
39.Polonya 39. Polonya |38.Japonya |40.Cin 40. Japonya 40. Japonya | 39. Isvec

Tablo B.1°de, TNS Global Itibar Arastirmasi’ndaki itibar1 en yiiksek ve en diisiik iilkeler

28

yer almaktadir. Arastirma sonuclarina gore is ortami — is diinyast esas alindiginda; ABD en
yiiksek itibarl iilke olarak 1.sirada, Polonya en diisiik itibarli iilke olarak 39. sirada yer alirken,
Tiirkiye 25.sirada yer almaktadir. Tiirkiye 40 iilke arasinda; saglik hizmetlerinde 31.sirada, siyasi
ortamda 19.sirada, perakende hizmetlerinde 28.sirada, bankacilik hizmetlerinde 33.sirada,

iletisim hizmetlerinde 27.sirada, posta dagitim hizmetlerinde ise 22.sirada yer almaktadir.

80 Burcin Tarhan Tanlasa, “Ulkelerin Itibar Savast’, Marketing Tiirkiye, Yil:4, Sayi: 73 (1 Nisan 2005), s.40



Diger bir arastirma da Kog Universitesi Psikoloji Béliimii Ogretim Uyesi Dog.Dr.Sami
Giilgoz tarafindan yapilan, Tirkler ile ilgili kalip yargilan belirlemeye yonelik arastirmadir.
Giilgoz, NEO PI-R Kisilik Envanteri’nin boyutlarindan yola ¢ikarak gelistirilen Ulusal Karakter
Olgegi'ni kullanarak, 49 kiiltirde gerceklestirdigi arastirma sonucunda, kisilik envanterinin
arastirmada yer alan 49 kiiltiirde de gecerliligi gosterilen bir kisilik 6lgme aract oldugundan,
giivenilir Olgiimler alabildigini belirtmektedir. Tiirkce NEO PI-R’in, 0zgiin Amerikan
versiyonunda Ol¢iilen boyutlar1 aynen Olcen bir ara¢c oldugu goriilmiis ve Tiirkiye normlar
belirlenmistir. Katilimcilardan 30 madde bulunan Ulusal Kisilik Olcegi'ni kullanarak, Tiirkler
icin gecerli olan o6zelligi se¢meleri istenmistir. Heniiz baska iilkelerin Tiirkler’in kisilikleri ile
ilgili kalip yargilariin verileri tamamlanmamis olsa da Giilgdz, su ana kadar elde edilen veriler
incelendiginde, katilimcilarin  Tiirkler’'e dair algilarn  arasinda  tutarlilk  oldugunu
gozlemlediklerini belirtmektedir. Ote yandan Tiirkler’in kendilerine iliskin 6n yargilarinin
basinda ‘duygusal dengesizligi yiiksek olan tutucu bir kisilik’ gelmektedir. Daha ayrintili bilgi
veren alt boyutlara inildiginde Tiirkler’in kendi halkini; ¢ok sicak kanli, deger yargilarinda
tutucu, yenilikten kaginan, kaygili, diizensiz, ¢cabuk ofkelenen, entelektiiel olarak sig ve girisken
olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir. Giilgéz, Science Dergisi’nde yayinlanan makalenin
verileri toplandiktan bir yil sonra tekrar veri toplandiginda, aym: kalip yargilarin gecerli
olmasinin, yargilarin tutarliiinin - ve arastirmanin saglamliginin  gostergesi oldugunu

belirtmektedir.®'
1.1.3.1. Tiirkiye imaji’m Etkileyen Faktorler

Ulke imaj1, sahsi tecriibeler, lilkenin insanlari, sosyal, politik ve ekonomik durumu
hakkindaki giincel bilgilerle olusmakta, iilke hakkinda bilgiye sahip olunmamasi halinde ise
bulundugu bolge, kita, din gibi 6zelliklerle sekillenmektedir. ingiltere klas ve koklii, Fransa
kaliteli yasam ve etik, Italya stil ve cekicilik, Almanya kaliteli, giivenilir ve saglam, Isvicre
hassas ve diiriist, Japonya fonksiyonellik ve teknoloji gibi 6zelliklere dayali iilke imajlarina

sahiptirler.*?

¥ Do¢.Dr.Sami Giilgéz ile Yapilan Roportaj, ‘Onyargilar, Tiirkler ve Diger Milletler’, Cumhuriyet Bilim Teknik
Dergisi, Say1 .978 (17 Aralik 2005)
82 Ozeng, a.g.e., 5.38
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Ulke imajinin olusmasinda birden fazla unsurun rol oynamasmin yami sira toplumsal
kanaat haline gelmesinde ise zaman, cevre, kisisel tecriibe, baskalarinin etkisi biiyilk 6nem
tasimaktadir. Imajin, sosyo-psikolojik ortamdan olumlu ya da olumsuz kendini besleyip, zor
yikilir bir hal almasindan dolayr yerlesmis bir imaji degistirmek, imaj olusturmaktan genellikle

8
daha zordur.%’

Giiveng’e gore, olumsuz Tiirkiye Imaj1 belli koklerden beslenmektedir. Bunlardan ilki,
Miislimanlarin Hristiyanligi kabul etmedigi gibi reddettigi inancidir. Bu yaygin inang,
Avrupa’daki uluslagma donemiyle yeniden canlanan Hristiyan akimlarca da benimsenmistir.
Ikincisi, batinin teknoloji ve ekonomisiyle diinyaya egemen olmasindan sonra gelisen iistiinliik
duygusu ve bu duygunun dogu bat iliskilerini olumsuz yonde etkilemesidir. Uciinciisii, Osmanli
egemenligi altinda yasayan azinliklarda ortaya c¢ikan milliyetgilik akimlari ile ulusal bagimsizlik
savaslarinin yarattigi Tiirk Imaji’dir. Sonuncusu ise Osmanli Imparatorlugu’nun I.Diinya
Savasi’nda Almanlar’in yaninda yer almasindan dolay1 Fransizlar ve ingilizler tarafindan diisman

ve barbar olarak nitelenmesidir.®*

Giivec¢’in savundugu, olumsuz Tiirkiye Imaji’m besleyen kokler incelendiginde, tarihsel
faktorler ve ekonomi dikkat cekmektedir. Tiirkiye Imaji’n1 olumlu ya da olumsuz etkileyen diger
faktorlere de deginmek adina, caligmanin bu boliimii, Karpat ve Saran tarafindan yapilan

boliimleme esas alinarak basliklandirilmistir.

Karpat ve Saran Tiirkiye Imaji'n1 etkileyen temel faktorleri; cografi faktorler, tarihsel
faktorler, ekonomik faktorler, onemli sahsiyetler, birincil deneyimler ve ikincil deneyimler olarak

siralamaktadir.®
1.1.3.1.1. Cografi Faktorler

Tiirkiye, kuzeyde Karadeniz, batida Ege Denizi, giineyde Akdeniz ile ¢evrili, topraklari
Avrupa ve Asya kitalar1 {izerinde yer alan ve dolaysiyla Avrupa ile Asya arasinda koprii

konumunda olan bir iilkedir.

8 Ahmet Yakici, ‘Tthalatimiz ve Tiirk Mallarinin Kalite ve 1maj1’, igeme’den Bakas, Y1l 4,Say1 15 (Temmuz-Eyliil
2000), s.38

% Giiveng, a.g.e, $.329

% Karpat ve Saran, a.g.e., 5.46
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Sosyolog Selcen Dogan, bati diinyasimin, Tiirkiye’nin kiiltiir ve yasam tarzi olarak
Avrupa’ya ait olmadigim kanitlamak istediginde, Ortadogu baglantisina dikkati c¢ektigini
belirtmektedir. Batili gozlerde Humeyni ve Seytan Ayetleri’nin iilkesi olan Iran ile Saddam’in ve
Korfez Savasi’nin iilkesi olan Irak’la sinirlar1 oldugu igin olusan Tiirkiye imaji’nin, ‘Iran ve Irak
gibi Miisliman olan Tirkiye, neden bu iki iilkeden farkli olmak zorunda?’ sorusuyla

sekillendigine dikkat cekmektedir.*®

Tiirkiye ile Yunanistan arasindaki Ege Sorunu da iilkenin jeopolitik konumundan

kaynaklanan ve imaji olumsuz etkileyen diger bir 6rnektir.®’

Ayrica son donemde Tiirkiye’nin ABD-Irak Savasi ile giindeme gelmesinin sebebi de

yine jeopolitik konumudur.

Ote yandan Truva, Efes, Milet gibi bat1 uygarliginn ilk yerlesim alanlarmin bulundugu
Tiirkiye, cografi konumu itibariyle, diinyanin sayili dogal ve tarihsel giizelliklerine sahip
iilkelerinden biridir. Bu noktada devreye giren ve Tiirkiye Imaji’nin olusmasinda 6nemli bir role
sahip olan turizm, bir sonraki boliimde 2003 yilinda baslatilan Tiirkiye Turizm Reklam
Kampanyast’nin detayli olarak incelenmesiyle; yabanci turistlerin zihnindeki Tiirkiye Imaji’na

yonelik arastirma kapsaminda ayrica degerlendirilecektir.
1.1.3.1.2. Tarihsel Faktorler

Tiirkiye Cumbhuriyeti, Anadolu ve Rumeli topraklarina 660 yila yakin egemen olmus
Osmanli Imparatorlugu’nun bir iiriinii olarak diisiiniilebilir. Bu baglamda iilkenin tarihi,

11.yiizyila dek uzanmaktadir.*®

Tarih boyunca Tiirk, Osmanli, Ortadogu, Arap, Islam 1maj1, stereotip bir kiiltiir tarafindan
yaygin olarak paylasilan sosyal ge¢cmis ve mirasin bir parcasidir. Baskalar1 hakkinda yazilan,
anlatilan, resmedilen, sOylenen ve ima edilen seyler imajla oOrtiisiir. Tarih kitaplar1 (Hagh
seferleri, Avrupa-Osmanli Savaslari, Yeniceri devsirme), sanat eserleri ve miizeler (Osmanli

saldirilarinin, esir ve devsirme cocuk toplama resimleri), folklor (deyisler, hikayeler, masallar,

86 Dogan, a.g.e., s.55
87 Karpat ve Saran, a.g.e., s.46 .
% Gorsel Diinya Ansiklopedisi, (istanbul: Gorsel Yayinlar Ansiklopedik Nesriyat Tic.ve San.AS., 1983), 5.2832
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sarkilar, fikralar) ile edebi eserler, diplomat ve seyyahlarin am1 ve yazilarindaki Osmanli,

Miisliiman ve Arap tasvirleri, stereotiplerin olusum ve devaminda 6nemli rol oynalrnalkta‘tdlr.89

Tarihi varlik olarak Tiirkler, Hacli Seferleri’nden sonra sahneye ¢ikmis, savas anilar ile
Bizans kaynaklari, bu imaji pekistirmistir. Tiirk Imaji’nin ideolojik temelini, ‘Hristiyan-
Miisliiman’ ikiligi olusturmaktadir. Tarih yazarlarina gore Tirkler, doguya ait tiim kotiiliikleri
tasimaktadir. Tarafsizlig1 ile sayillan Alman Tarih¢i Hammer bile, Rodos’un fethini anlatirken,
Tiirkler’i ‘inangsiz, acimasiz, eli kanli, kutsal yerlere saygisiz’ olarak nitelemekte, Tiirkler’in

akrabalarim 6ldiirme toresinden soz etmektedir.”’

Stone, son zamanlarda ¢cogunlukla Avrupa seyahat endiistrisinden dolay1 Tiirkiye’ye ait
olumlu imajin yiizeye ¢ikmakta oldugunu belirtmekte ve modern Tiirkiye nin birka¢ sayidaki
birbirine bagli baskin imajinin, aslinda Osmanli imparatorlugu’nun baskin imajlar1 oldugunu dile
getirmektedir. Stone’a gore benzer imajlar ya da metinler; dini, kiiltiirel ve tarihi olmak {izere {i¢
ana diizeyde islemektedir ve medya genelinde ya da bilimsel metinler seklinde iiretilmis olmasi
farketmeksizin, Tiirkiye’nin batidaki yaygin imajlari, ‘giinesli, tarihi, ucuz Tiirkiye’ seklindeki

seyahat acentasi imajlar1 haric, siirekli olarak dini eksende hareket etmektedir. *'

Stone, ‘Ciirlimenin en iyi 0rnegi olan yozlagmis Tiirk, sir dolu haremiyle kan dokiicii ve
yozlagsmis sultan’ imajini, kisa bir siire Oncesine kadar Tiirkiye’nin batidaki temsillerinde en

esasl dieti olusturan imaj olarak nitelemektedir.”

Tiirkiye Avrupa’nin disinda, kimligi karisik, dogu kokenlerine sahip bir Miisliiman Ulkesi
olarak algilanmakta ve bati degerleri ve yasam tarzim1 arzulayan bir tavir sergiledigi
diisiiniilmektedir. Din ve Arap Kiiltiirii cagristmlarinin Tiirkiye’yi Ortadogu’lu bir iilke kildig1 da
dikkat ceken diger bir noktadir. Bunlarin yani sira yardimsever, diiriist, dostane goriilen Tiirk

Insan’na siipheli, giivensizlik icinde ve mesafeli yaklasildig: da bir gergektir.”

% Giiliz Ger, ‘Batinin Goziindeki Tiirkiye Imajl’ http://www.tusiad.org/yayin/gorus/29/html/sec5.html (Ocak, Subat,
1997

% Giiveng, a.g.e, s.296

ot ‘L.Stone, Representations of Turkey (Ankara: ATS Publication, 1998)’Dogan, a.g.e., s.53’teki alint1

2 Ayni, s.55’teki alinti )

%> Ahmet Tolungii¢, Turizmde Tanitim ve Reklam (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2000), s.37
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Savas, soykirim, isgal gibi konular imaj iizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Ermeni
soykirimi iddialarmin Tiirkiye Imaji’na zarar vermesi de bu noktada gosterilebilecek diger bir

ornektir.”*
1.1.3.1.3. Ekonomik Faktorler

Tiirkiye’nin ekonomik performansinin ¢ekicilik diizeyi, enflasyonist ortam, teknoloji,
bilgi ve yetismis insan kaynagina yonelik yetersizlikler nedeniyle diisiik algilanmaktadir. Ulke
ekonomisindeki gelismeleri duyurmak {iizere hazirlanan yilliklar, faaliyet raporlari, ekonomi
amacl konferanslar, ekonomik yayinlar, ekonomik igbirligi toplantilar1 ve uluslararasi fuarlara
katilim bu baslik kapsaminda dikkat edilmesi gereken noktalardir. Ekonomi amacli konferanslar,
ekonomik yaymnlar, ekonomik isbirligi toplantilar {ilkemiz ekonomisindeki gelismelerin
duyurulmasinin yani sira Tiirk Markalari’nin diinyaya tanitilmasi agisindan da biiyiilk 6nem

tasimaktadir.”

Marka, iiretici veya saticilarin iiriin veya hizmetini tanitan, onu rakiplerinin iiriin veya
hizmetlerinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir % En
temelde {iriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetleyen marka, giiniimiiz rekabet ortaminda
tiikketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici
bir isleve sahiptir. Marka adi bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigi gibi 6zellikle zaman baskisi
altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimi de diisiirmektedir. Bununla birlikte marka,
tiikketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin

iistlendigi riski de azaltmaktadir.”’

Her iilkenin bir marka oldugu kabul edilmis bir gercektir. Ciinkii bir iilke pazarlama
konusu olacak sekilde tarihi ve cagdas kurumlarin bileskesidir. Her iilke tarihsel kiiltiiriiyle

birlikte farkli ikonlarla 6zdeslesmis, markalasarak iilke imaji olugsmustur. Bu zamana kadar

% Karpat ve Saran, a.g.e., s.46
93 Ayni, s.47

% David A., Aaker, Managing Brand Equity (New York: The Free Press, A Division of Macmillan Inc., 1991), s.7
T Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003), s.20
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yapilan bir¢ok arastirma, iilke imajinin global pazarda tiiketicinin satin alma kararinda c¢ok

onemli bir faktor oldugunu ortaya glkarmlstlr.98

Kiiresellesme siirecinin rekabeti farkli bir boyuta tagimasi sonucunda artik iilkeler cografi
haritada bir yer olmaktan c¢ikip, kiiresel tiiketicinin zihnindeki haritada aldig1r yerle yani
markasiyla konumlanmaktadir. Dis diinyanin kendisine dair algilamalarin1 yonetemeyen diger bir
deyisle marka olamayan iilkeler ise kiiresel pazarlarda ancak fiyat odakli rekabet edebilir hale

gelmistir.”

Ulke markasinin giiciiniin bilincinde olan iilkeler, iiriinlerini pazarlamadan 6nce kendi
imajlarm olusturma, gelistirme ya da degistirme konusunda ugras vermektedir. Thracat1 artirmak,
turizmi gelistirmek ve yabanci yatirimeilart tegvik etmek icin diinyaya nasil bir imaj yansitildig:
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Artik dev sirketlerle miicadele etmek zorunda olan
kiiciik isletmelerin pazarda bir bosluk bulup konumlanmalar1 gerekliligini, devler arasinda yasam

savagi veren iilkeler de yerine getirmektedir.'®

Tiiketiciler lizerinde olumlu bir tilke imaj1 gelistirmek, iireticilerin satiglarini da olumlu
yonde etkileyecektir. Tiiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklar iilkelerin {iriinlerini satin

almaya daha egilimli oldugu saptanmustir. '*!

Ulke, imaj1 ile marka degerinin benzer ve olumlu olmas1 halinde global bir marka olma
ihtimaline sahiptir. Bagarili global bir marka yaratmanin anahtar1 ise markanin diinyanin bir¢cok
ilkesindeki tiiketicilere yararli degerler sunabilecegi ve ayakta kalabilecegi yeni kategori veya alt

kategoriler gelistirilmesidir.'%*

Sunulan kalite ve performans diizeyinin siirekli olarak iletisiminin yapilmasi ve pazarlama
yatirnmlarinda siirekliligin saglanmasi diinya markalar1 yaratma siirecinde onemli yer tutmaktadir.

Bu ac¢idan Efes, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ram Store markalarinin iilke markasi tizerindeki etkileri

% 0’Shaughnessy &O’Shaughnessy, a.g.e., 5.56

9 Dog¢.Dr.Sevgi Ayse, Oztiirk, ‘Ulkelerin Marka Olma Siirecinde Tiirk Markasinin Degeri ve Rekabet Giicii’,
Kalder Forum, Y1l 2, Say1 8 (Ekim-Kasim-Aralik 2002), s.53

190 Oztiirk,a.g.e., 5.53

101 g ohny K. Johanson, ‘Determinants and Effects of The Use Of Made In Labels’, International Marketing
Review, Vol: 6, No:1(1989), s.48

12 Sjcco Van Gelder, Global Brand Strategy ‘Unlocking Brand Potential Across Countries, Cultures &
Markets’ (London and Sterling: Kogan Page, VA, 2003), 5.231
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yadsinamaz. Ayrica, Avrupa Kalite Oscarlari’nda Brisa, Netas, Beksa, Beko, Arcelik ve Vitra’nin

bagarilar1 Tiirkiye Markasi’nin kalite kavramiyla belirginlesmesine katkida bulunmustur. '

Ote yandan en fazla konfeksiyon ihracatinin yapildizi Almanya, ABD, Rusya
Federasyonu, Ingiltere, Fransa ve en fazla tekstil ihracatinin yapildig: italya, Ingiltere, Almanya
ve Fransa'™ ile Tiirkiye’nin toplam ihracatinin %28’ini kapsayan tekstil sektoriiniin, Tiirkiye nin
tim ihracat¢1 sektorleri arasindaki net ihracatc¢i tek sektdr oldugu belirtilmektedir.'” Fakat
Tiirkiye, i¢ pazarda tiiketicilerin giiven duydugu yiizlerce yerli markaya sahip olmasina ragmen,
bu markalarin uluslararas1 ol¢ekte basarisindan s6z etmek yerine bir¢ok uluslararasi markanin

e 106
fason iireticisi konumundadir.

Uc aydir Tiirkiye'de calistigimi belirten ve 4. Pazarlama Zirvesi'nde ‘Siirdiiriilebilir
Farklilasma: Pazarlamada Yeni Bir Gercek Elektronik Acik Artirma’ baglikli bir sunus yapan
Bilkent Universitesi misafir 6gretim iiyesi Prof.Dr.Don Thomson’a gore; ‘Tiirkiye, gercege
doniismeyi, var olmayt bekleyen bir firsat olmasina ragmen diinyanin en kotii pazarlanan iilkesi.’
Thomson, konustugu sirketlerin diisiincelerinin Tiirkiye'den uluslararasi marka g¢ikmayacagi
yoniinde oldugunu ancak kendisinin buna katilmadigini, Tiirkiye’nin 6zellikle halida, kahvede ve

yagda diinya markalar ¢ikarabilecegini belirtmistir.'”’

Ayrica diinyanin 6nde gelen danismanlik sirketlerinden A.T.Kearney tarafindan, diinya
genelinde onde gelen sirketlerin iist diizey yoneticilerinin katilimiyla gergeklestirilen arastirma
sonuglarina gore Tiirkiye dogrudan yabanci sermayenin en iyimser baktigi iilkeler arasina
girmistir. Cin en cok yabanci sermaye ceken birinci iilke, konumunda bulunurken, Hindistan
yabanci sermayenin yeni adresi olarak ABD’nin Oniine ge¢mistir. Avrupa’da Tiirkiye ile birlikte
Polonya, Rusya, Baltik Ulkeleri ve Cek Cumhuriyeti yabanci sermayenin tercih ettigi iilkeler
arasinda yer almistir. Arastirmada AB siirecinin, yabanci sermaye ve uluslar arasi yatirimcinin

Tiirkiye’ye giivenini artirdidi, istikrart goren yabanci sermayenin daha ¢ok Tiirkiye, Romanya

"% Dr.Y1lmaz Argiiden(Kalder YKB), ‘Diinya Markas1 Olarak Tiirkiye’, Diinya Gazetesi (27.09.2002)

"% Inci Varinli ve Sema Babayigit, “Tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci Orijinli Hazir Giyim Uriinlerine Y6nelik
Karsilastirmali imaj Calismast’, 5.Ulusal Pazarlama Kongresi (Antalya: 16-18 Kasim 2000), s.463

19 {smail Giille(Istanbul Tekstil ve Hazir Giyim Ihracatci Birlikleri Bsk.), “Tiirkiye nin Tek Net Ihracatcist
Tekstildir’, Hedef 143 iITKiB Aylik Dergi (15 Kasim-15 Aralik 2005), s.6

106 Erkan, Giirkan, (KOSGEB Baskani), ‘Tiirkiye Diinya Markas1 Olacak’,
http://www.kosgeb.gov.tr/Haberler/Default.asp? A ction=...&ID=13, 09.06.2005

'97“Ekonominin Nabz1’, Turkish Time (Aylik is ve Ekonomi Kiiltiirii Dergisi), Say1:43 (Kasim 2005), 5.215
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gibi AB siirecindeki iilkelere yoneldigi vurgulanmis, A.T Kearney tarafindan ‘Tiirkiye artik

- . . . .. 10
dogrudan sermaye agisindan cazip pazar durumunda’ saptamasina yer verilmistir. 8

Ozellikle gelismekte olan iilkelerin kiiresel pazardaki rakipleri ile miicadele edebilmeleri
acisindan iilke imajinin 6nemi gittikge artmaktadir. Yabanci sermayenin iilkeye cekilebilmesi
ekonominin ve buna bagl olarak da refah diizeyinin artmasina katkida bulunacaktir. Bu nedenle
gelismekte olan iilkeler, imajlarim1 giiclendirerek, yabanci yatirimcilar icin kurulus yeri
rekabetine sahip bir iilke olarak kendilerini konumlandirmak durumundadirlar. Bunlara bagh
olarak iilkenin imaji, iiriin niteligi, kalitesi, iiriinlerin uluslararasi pazarda tercih orani, iilke
imajimin lriin Ozellikleriyle biitiinlestirilmesi, iilkenin farkindalik, taninirlik orani ve tanmitim
politikalar1 marka degerini belirleyen faktorler olarak siralanmaktadir. Ote yandan iilkenin marka
degeri, gurur, giiven, iiretkenlik artisi, yarinlarin giivence altina alinmasi, ekonomik diizelme,
zenginlesme, toplumsal kalkinma olarak iilke vatandaslari ag¢isindan; giiven, turizm canliligl, Laik
Miisliiman olarak bilinme, uluslararasi sorun c¢oziimiinde liderlik, ihracat artisi, kurulus yeri

rekabetinde iistiinliik olarak ise iilkenin uluslararasi platformu acisindan katki saglayacaktir.'®
1.1.3.1.4. Onemli Sahsiyetler

Diinyaca taninmis lider Atatiirk, Yasar Kemal, Nazim Hikmet, Ziilfii Livaneli, Tarkan,
Mustata Sandal gibi sanatcilar ve Hakan Siikiir, Stireyya Ayhan gibi sporcularin varlig: iilke

imajina olumlu katkida bulunan unsurlardir.'"

Emre Kongar Berna Cetin’in kendisi ile yaptigi roportajda Tiirkiye’'nin en etkili
markalarinin Tiirkiye Cumhuriyeti ve Atatiirk oldugunu belirtmis ve konu ile ilgili sunlara

deginmistir: '

‘Osmanli'dan Tiirkiye'ye, hilafetten cumhuriyete, padisahliktan demokrasiye gecisin
markasi: Tiirkiye Cumhuriyeti. Tiirkiye'nin en etkili en onemli markas: diinya ¢apinda bizzat
Tiirkiye Cumhuriyeti'dir. Tiirkiye Cumhuriyeti, bir Miisliiman toplumdaki tek ve biricik

demokratik ve laik devlet olarak, tiim diinyada essiz bir degere sahiptir: Tarihten gelen, giincelde

1% Tiirkiye Raporu, TimReport (Tiirkiye ihracatcilar Meclisi Resmi Yaym Orgam), Sayi:11 (15 Aralik-15 Ocak
2006), s.13

"% Karpat ve Saran, a.g.e., 5.46-47

"o Ayni., .47

""Berna Cetin, ‘Emre Kongar ile Yapilan Réportaj’, http:/www.kongar.org/kn.php, (06.06.2005)
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onemini koruyan ve gelecege uzanan bir deger. Sadece Tiirkiye'ye degil, diinyaya yol gosteren,
sadece Tiirkiye'de yasayanlart degil, diinyadaki bir bucuk milyar Miisliiman’i etkileyen bir

markadir Tiirkiye Cumhuriyeti.

Seriattan, cagdaslhiga, bati kuyrukculugundan, batiliga, yart somiirgelikten bagimsizliga,
halife-sultandan cumhurbaskanligina, kole koyliiliikten, vatandashiga devrimciligin markast:
Mustafa Kemal Atatiirk. Tiirkiye'nin gerek kendi halkini gerekse diinyayt etkileyen ikinci en
onemli ve evrensel markast Mustafa Kemal Atatiirk'tiir. Hem Tiirkiye Cumhuriyeti, hem de onu
gerceklestiren Mustafa Kemal Atatiirk'iin diinyada baska ornegi yok. Endiistriyel bir diinyada
tarim toplumu olarak kalmis, bu nedenle ¢okmiis, savasa girmig, yenilmig, isgal edilmis bir
imparatorluktan, bir bagimsizlik savasi kazanmip sonra bu topraklar iizerinde endiistriyel bir
toplumu hedefleyen bir cumhuriyet kurmus ve bunu biitiin eksiklikleriyle kor topal yiiriiten baska
bir ornek yok. Emperyalizme karsi bagimsizligint kazanmus iilkeler var ama onlarin, demokratik
bir cumhuriyet olarak endiistriyel topluma dogru gelistigini gormiiyoruz. Genellikle orada
modeller, diktatoryel modeller oluyor. Marksist, dini ya da ailesel diktatorliikler ortaya ¢ikiyor.
O acidan Tiirkiye Cumhuriyeti, 20. yiizyilin en biiyiik mucizesidir. Endiistrilesme siireci olmadan,
tamamen devrimlerle, cagdas uygarlik diizeyine erisebilecegini gosteren tek iilkedir. Osmanli
Imparatorlugu'nun 6biir iilkelerine bakin, Kuzey Afrika'dan baslaymn Tunus'a, Fas'a, Cezayir'e;
Arabistan'a gidin Irak'a, Filistin'e bakin, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin su anda eristigi uygarlasma
asamasina yakinlagan bile yok. Tarihe dogru teshis koymak lazim. Mustafa Kemal aydinlanma
olmadan, cagdaslasilamayacagint gormiis ve Tiirkiye Cumhuriyeti'ni laiklik ilkesi iizerine
kurmug. Dogmatizmin  baskisindan  insanoglunu  kurtarmadiginiz  zaman  hicbir  sey
yapamiyorsunuz. Tiirkiye'nin Islam diinyasina 6rnek olmasi miimkiin degil. Cok kendine ozgii
kosullarla kurulmus. Bir kere bagimsizlik savasi kazanilnus, eger bagimsizlik savasini
kazanmasaydi Mustafa Kemal Atatiirk, Tiirkiye Cumhuriyetini kuramazdi. Toplumu tarum
uygarligindan endiistri uygarligina sicratacak, onu dinin, dogmatizmin pencelerinden kurtaracak

bir kiginin, normal yetkilerle ve yeteneklerle bunu basarmasi miimkiin degil.’
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Geceyaris1 Ekspresi’nin Tiirkiye Imaji’na olumsuz etkisinin iizerine Ferzan Ozpetek’in ve
Nuri Bilge Ceylan’in filmleriyle kazandiklar1 ve tiim diinyada yanki uyandiran basarilari da
onemli sahsiyetlerin Tiirkiye Imaji'na olumlu etkisine gosterilebilecek diger bir oOrnektir.

Karahasan’in Markalar — Trendler baslikl1 yazisinda konuyla ilgili belirttikleri asagidaki gibidir:
112

‘Geceyarist Ekspresi ne yazik ki ¢ok giiclii bir filmdi. Tarafliydi, haindi, abartiltydi, ama
villarca beyinlerde o filmden cirkin goriintii ve duygular kayitli kaldi. Tiirkiye Markast nin
degerini artirmak icin anlamli ve tutarli bir stratejimiz olmadigi icin tilkemizin algilanisi bu tiir
her ataktan zarar goriiyor. Turizm Bakanligt cesitli reklam kampanyalariyla turistik beldelerde
cekilen goriintiiler yayinlasa da Tiirkiye Markast bir tiirlii tutarli, teksesli ve siirekli bir stratejiyle
yonetilmiyor. 'Made in Turkey'nin degerini sadece cesitli kuruluslar ve sanatcilarin kazandig
basarilar artirtyor. Bu agidan Nuri Bilge Ceylan ve Ferzan Ozpetek'in aldig édiiller Tiirkiye
Markasi’na 2003'te ¢ok onemli katkida bulundu. Her iki film de diinyanin cesitli yerlerinde
basart ve Tiirk kelimelerinin birlikte algilanmasim sagladi. Ozpetek'i bagrina basan Italya,
viizlerce yilltk burjuva kiiltiiriiyle yagama sanatinin vatani. Ancak, kozmopolit olmayan bir kiiltiir.
En biiyiik kentlerde bile yabancit mutfaklar barmamiyor. Yabanci filmler dublajla izleniyor.
Gezmeyi cok seven Italyanlarin ¢ogu Kapadokya, Istanbul ve Efes'i gormiis, beSenmis, hali ve
kilimler alarak geri donmiis olsalar da, Tiirkiye'yi de Orta Dogu'lu bir iilke olarak goriiyorlar.

Ttalyan basiminda Tiirkiye felaket ve futbol haberleriyle yer aliyor.

Arada iki saatlik bir ucak mesafesi olmasina ragmen Italyanlar icin Tiirkive baska bir
diinya. Kaderin cilvesi olarak da, Italyan sinemasimin son donemdeki ronesansimin basroliinde
Barbaros'un torunlarindan birisi var. Ulkenin en biiyiik sinema odiilleri bir Tiirk'e veriliyor.
Ozpetek'in basarisimi bu perspektiften gormek gerekli. Italya, Ferzan Ozpetek'i Hamam'la (1997)
birlikte kabul etti, 1999'da Harem Suare'yi cok sevdi, ancak Cahil Periler (2001), bir doniim
noktast oldu. Filmin miithis basarisi Ozpetek ve Serra Yilmaz'la birlikte tiim oyuncular icin zirve
yolunu acti. Ozpetek'in son filmi Karst Pencere biiyiik bir gise basarisi ve Italyan sinemasinin en

onemli ddiillerini kazand.’

12 Fatos Karahasan, ‘Markalar — Trendler’, Milliyet Gazetesi (18.12.2003)
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1.1.3.1.5. Birincil Deneyimler

Kigisel gozlemler, satin alinan iiriin ve {iretici firmaya, kamu ya da o6zel kesim
calisanlarina iliskin deneyimler, Tiirkiye Imaji’'m etkileyen birincil deneyimler olarak
degerlendirilebilir.'”® Ote yandan yabanci iilkelerde, sayilarinin ¢ok fazla olmasi dolayisiyla,

ozellikle de Almanya’da yasayan Tiirkler’i de bu kategoride degerlendirmek miimkiindiir.

Almanya’daki en genis yabanci grubu olusturan Tiirkler, batili gozlerdeki ‘Tiirkiye nin
temsilcileri’dir ve Tiirkiye Imaji’nin yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Almanya’daki iki

milyonu agkin iscisiyle Tiirkiye, bu ‘asag:’ kiiltiirlerden biridir.'"*

Ayse Caglar, Tirkler’in Almanya’daki varliginin olumlu etkilerini anlatmak gerektiginde,
hicbir seyin doner kebap kadar siklikla tirnak isareti icine alinmadig1 goriisiindedir. Caglar’a gore
sosyal iligkilerde gomiilii olan ve ¢evresinde anlamlar grubu bulunan doner, Tiirk Go¢menler’in
Almanlar’la iligkisinin ve Almanya’daki Tiirk kimliginin i¢sel bir boliimii olmaya baslamistir ve
Almanya ve Berlin’de doner, Tiirkler’i ve Tiirk’e ait olan1 sembolize etmektedir. Bu kuvvetli
cagrisim tam bir kimlik olusturmasa da, cocuk kitaplarindan, resmi uluslararas1 gecelere kadar

genis bir pratikler yelpazesinde, farkli diizeylerde gozlemlenmektedir.'"

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Prof.Dr.Alaaddin Asna’ya gore;
bundan 40 y1l 6nce kdylerinden Almanya’ya calismaya gidenlerin, kendi yasam bi¢imlerini orda
da siirdiirmeye kalkismalar1, su anki Tiirkiye Imaji’nin temellerini atmistir. Ote yandan Hollanda
Utrecht Universitesi Ogretim Uyesi Prof.Dr.Anne van der Meiden, Tiirkiye nin Hollanda’da iki
sekilde algilandigini belirtmektedir. Meiden’e gore; Avrupa’da ve Hollanda’da yasayan ve tatilini
gecirmek lizere Tiirkiye’ye gelen bircok insanin, Tiirkiye’de ¢ok iyi insanlar oldugunu gormesine

ragmen, Hollanda ve Belgika’da yasayan Tiirkler’in ¢cogu, seneler once ekonomik sikintilardan

13 Karpat ve Saran, a.g.e., s.47

14 Dogan, a.g.e., s.57
113 «Ayse Caglar, Mc Doner: Doner Kebap and the Social Positioning Struggle of German Tiirks in Costa (J.A &
Bamossy, G.Marketing in Multicultural World, Sage, 1995, s.221)” Dogan, a.g.e., s.56’daki alint1
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dolayr oraya gitmis, dillerini bile konusamayan, fakir cift¢iler oldugundan, Hollanda ve

Belgika’da Tiirkler, ‘entelektiiel olmayan, fakir insanlar’ olarak allgllalnrnaktaldlr.116
1.1.3.1.6. ikincil Deneyimler

Diinya medyasinda yayinlanan olumsuz haber ve fotograflarin 6rnek gosterilebilecegi bu
baslik altinda ise okul, aile ve medya araciligiyla edinilen deneyimlerin Tiirkiye Imaj1 iizerindeki

etkililigi vurgulanmaktadur.'"”

Genelde bir markay1 bir ozellikle 6zdeslestirmeye egilimli insanlar, iilkeler hakkindaki
imaj1 ¢ogunlukla giindemin en {ist maddesiyle sinirlandirmaktadir. Fransa denildiginde ask,
Vietnam denildiginde savas, Tayland denildiginde seks turizminin akla gelmesi ya da Misir’in
piramitleri, Brezilya'nin karnavali, Iran’m mollalar1 ¢agristirmasi, Tiirkiye denildiginde ise insan
haklar1 ihlalleri konusu iizerinde durulmasi bunun bir sonucudur ve basinin haber se¢imi de bu

temele dayanmaktadir.''®

Tiirkiye, hem disar1 yansittigi goriintii hem de bati tarafindan algilanis1 acisindan
celigkilerle dolu bir imaj sergilemektedir. Zamanla Tiirkler de kendilerine yabancilarin
yakistirdig1 sterotipleri icsellestirmis ve neredeyse bir kismini kabul bile etmistir. Yabanci
basinda bir yandan savas, teror, radikal Islam, Kiirt sorunu ve insan haklari ihlalleri ile giindeme
gelen bir iilke diger yandan giinesli, mutlu insanlarin denize girdigi reklam afisleriyle

okuyucularin karsisina ¢iktiginda karmasik ve ¢elisik bir imaj yara‘ttllma‘tkta‘tdlr.119

Dogan, medyanin fikirleri ve inanglar1 yaratabilme, onlara sekil verebilme giicii ve icinde
stereotipleri barindirmas1 sebebiyle, Tiirk ve Tiirkiye Imaji’m, stereotipini ve temsillerini
anlamak amaciyla, Essex Universitesi Kiitiiphanesi’nde bulunan, British National Newspapers
Index’ten Tiirkiye ile ilgili haber raporlarini iceren listeyi kullanarak, -en son kayith liste 1999
yilina ait olugu i¢in- 1999 yilina ait gazeteleri, icerik analizi yontemi ile incelemistir. Dogan,
liberal merkez solu temsilen The Guardian’1, muhafazakar merkez sagi temsilen The Times’1,

popiiler (bulvar) gazete olarak ise Daily Mail’i secmis; Ingiliz Basini’ndaki Tiirk Imaji’m

116 Giilay Haktanka¢cmaz, ‘Tiirkiye Markas1 Nasil Diizelecek?’, Marketing Tiirkiye, Yil:4, Say1:80 (15 Temmuz
2005), s.60

17 Karpat ve Saran, a.g.e., s.47

8 Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi? (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2002),s.200

" Dogan, a.g.e., 5.67
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incelemek amaciyla mansetlerde kullanilan kelimeleri, makale spotlari, se¢ilen konulari ve
makalelerde kullanilan tarzi incelemistir. Ingiliz Gazeteleri'nde Tiirkiye ile ilgili haber
basliklarinda en ¢ok kullanilan kelimeler ve kullanilig sikliklar1 Tablo B.2’de yer almaktadir.

Dogan’1n arastirma sonuclari asagidaki gibidir: '*°

Depremle ilgili haberler cikarildiginda; The Guardian’daki haberlerin %42’ sinin
Tiirkiye’deki etnik catismalar, %5’inin turizm, arkeoloji, sosyal yasam ve cevre ile ilgili;
Times’daki haberlerin %?20’sinin Kiirtler, %26’sinin futbol, %12’sinin seyahat, arkeoloji, sosyal
yasam ve cevre ile ilgili; Daily Mail’deki haberlerin %?23’niin Kiirtler, %15’inin futbol ve

%?23’liniin turizm ile ilgili haberler oldugu goriilmiistiir.

‘Oliiye Bile Huzursuzluk® (18.11.99-The Times), ‘Laikler ve Islamcilar Modern Tiirkiye
Icin Savagiyorlar’ (16.04.99-The Guardian), ‘Ordu Depremle ilgili Suclamalar1 Bitirmek Icin
Savastyor’ (06.09.99-The Times), ‘Ingiltere Tiirk Barajim1 Finanse Etmemesi Yoniinde Uyarildr’
(08.05.99-The Guardian), ‘Ticari Kaygilar Tiirk Barajim Destekleme Projesini Yok Edebilir’
(02.08.99-The Guardian), ‘Yavas, Beceriksiz ve Caresiz-Tiirkler Liderlerini Boyle Sucladr’
(23.08.99-The Guardian), ‘Ingilizler Cokiintiiler Altinda Kalan Kurbanlari Cikartmak Uzere
Kurtarma Takimina Katildilar® (19.08.99-The Times) haber mansetlerine verilebilecek

orneklerdir.

Ote yandan ‘Isyancilardan Turistlere Tiirkiye’den Uzak Durun Cagrilart’ (16.03.99-The
Daily Mail), ‘Kiirt Isyancilar Turistleri Tiirkiye’den Uzak Durmalar1 I¢in Uyariyor’ (16.03.99-
The Times), ‘Turistlere Teror Uyarist’ (16.03.99-The Guardian), ‘Dali’nin Resimleri Saldiriya
Ugradr’ (24.08.99-The Guardian), spot haber bagliklarina verilebilecek orneklerdir.

129 Ayni, 5.58-67

41



Tablo.B.2. ingiliz Gazeteleri’nde Tiirkiye ile Ilgili Haber Bashklarinda En Cok Kullamlan
Kelimeler ve Kullanilis Sikliklari, 1999 (The Times, The Guardian, The Daily Mail)

38 / deprem 6 / felaket 3 / kavga

20/ olii (m) 6 / kurban 3 / kaos — kaotik
17 / Kiirt (ler) 5/ savas 3 /PKK

12 / kurtar (ma)-(1c1) 5 / intihar 3/AB

12 / baraj 5 /islam (c1) 3 / yasak

11/ katil (ler)

5 / basortiisii

3 / yeniden diisiinme

10 / uyar (1)-(mak) 5/ zelzele 3/ lanetli

10 / hayatta kalan 5 / yikinti 2 / cehennem

8 / isyan 4 / saldir 2 / ihtilaf

7 / ordu - askeri 4 / teror 2 / laik (lik)-(ler)

7 / endise 4 / sorusturma 2 / tahrip olmus
6 / hapishane — mahkum 4 / gomiilii 2 / soykirim

6 / bomba (lama)-(c1) 3 / korku 2 / enkaz

6 / zaiyat 3 / tutuklama 2 / siddet

Tablo B.2, 1999 yil1 boyunca Ingiliz Gazeteleri’nde (The Times, The Guardian, The Daily
Mail) yer alan Tiirkiye ile ilgili haber bagliklarinda kullanilan kelimeleri ve kullanilis sikliklarini

icermektedir. Buna gore Tiirkiye ile ilgili haber basliklarinda deprem kelimesi 38 kez, 6lii(m) 20



kez, Kiirt(ler) 17 kez, kurtar(ma)-(1c1) ve baraj kelimeleri 12’ser kez, katil(ler) 11 kez, uyar(1)-

(mak) ve hayatta kalan kelimeleri 10’ar kez, isyan kelimesi 8 kez kullanilmistir.

Dogan, arastirma sonucunda, Tiirkiye hakkinda karanlik, kaotik bir manzarayla
karsilastigini, catismalar ve savaslar icinde bir Tiirkiye Imaji1 ¢izildigini belirtmektedir. Ozellikle
haber mansetlerinin, okuyucunun olay1 nasil tanimlamasi gerektigine isaret ettigini belirten
Dogan, haberlerin cogunun mansetinde bu kelimelerin kullamlmasindan dolayi, Ingiltere’deki
gazete okuyucularinin, Tiirkiye’de yasananlar1 ve Tiirkiye’nin durumunu ‘6liim, 6lii, savas, teror,
felaket, isyan, karmasa, saldiri, intihar, tutuklama’ gibi kavramlarla tanimlayacaklarina dikkat

cekmektedir.
1.1.4. Tiirkiye imaji’m Olusturmada Turizm Reklam Kampanyas1 (2003)

Ulkemiz gerek cografi konumu gerekse sahip oldugu tarihi, Kkiiltiirel ve sosyal
zenginliklerle ayricalikli ozelliklere sahiptir. Bu anlamda Tiirkiye'nin turistik imaj sorunu
bulunmamaktadir. Ancak cografi konumu nedeniyle dis etkilere agik olusu ve tarihten bugiine
kadar gelen farkli etkilesimler nedeniyle genel imaj sorunlar ile karsilagilmakta, bunlar turizmi
de etkilemektedir. Siirdiiriilmekte olan reklam kampanyasi ile ulasilmak istenen hedef,
Tiirkiye’nin degerli bir turizm destinasyonu olarak anilmasi ve ¢ok cesitli ve farkli zevklere hitap
edebilen degerleri biinyesinde barindiran hosgoriilii ve birlestirici, cagdas bir turizm destinasyonu

olarak imajinin tiim diinyada gelistirilmesidir.121

19807lerden giiniimiize, gerek turizm yatirnmlar1 gerekse artan yabanci ziyaretci sayisi
acisindan 6nemli bir turizm destinasyonu haline gelen iilkemiz, artik diinya turizm geliri

pastasindan onemli oranda pay alan bir iilke konumuna yukselmistir.122

Diinya Turizm Orgiitii'niin Haziran 2003 yili istatistiklerine gore Tiirkiye Diinyanin en
cok turist ceken ilk 10 iilkesi arasina heniiz giremese de 13.2 Milyon Dolarla diinyanin turizm

geliri yiiksek ilk on iilkesi arasinda 9° uncu sirada yer almaktadir. '**

"2l TC Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Tamtma Genel Miidiirliigii Reklam Dairesi Baskanlig1, 2003
122 Rusya Federasyonu Turizm Pazar Raporu (Kasim 2005)
http://www.turizmdebusabah.com/extras/rus.rapor2005.doc

' Rusya Federasyonu Turizm Pazar Raporu (Kasim 2005)
http://www.turizmdebusabah.com/extras/rus.rapor2005.doc
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2003 yilinda, tilkemizin en biiyiik turizm pazarlan siralamasinda, Almanya 3.327.834
ziyaretci sayist ile birinci, Rusya Federasyonu (RF) 1.281.407 ziyaret¢i sayist ile ikinci ve
Ingiltere (%9,13) 1.091.404 ziyaretci sayisi ile iigiincii sirayr almistir. ingiltere’yi Bulgaristan,

Hollanda, Iran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Israil, Belcika ve Ukrayna izlemektedir.'*
1.1.4. Reklam Kampanyasi Cercevesinde Gerceklestirilen Faaliyetler

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyas: ile bir turizm iilkesi olarak Tiirkiye’nin imajinin
gelistirilmesi, uluslararas1 turizm pazarindaki payinin artirilmasi, iilke ¢apinda turizm talebinin 12
aya yayilmasi, Tirkiye’yi rakip iilkelerden farkli ve ayricalikli kilan ‘cesitlilik’ Ogesinin
vurgulanmasi yoluyla Tiirkiye Turizmi’nin degerli bir marka haline getirilmesi amag¢lanmaktadir.
En biiyiik hedef, tilkemizin marka degerinin yiikselmesini ve Tiirkiye nin tiim diinyada bilinen
baslica turizm destinasyonlar1 arasinda yer almasimi saglamaktir. Imaj calismalarina paralel
olarak tiim diinyada giderek artan destinasyon pazarlamasi egilimleri ile birlikte {ilkemizin marka
olmaya aday pek ¢ok turizm bolgesinin de bu kapsamda tanitimi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin

giindemi dahilindedir'®

. T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Miidiirliigii Reklam
Dairesi Baskanligi’ndan alinan 2003 Yili Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi’na dair bilgiler

asagidaki gibidir;

2003 yilinda iilkemize yonelik turizm talebinin ve buna bagli olarak turizm gelirlerimizin
artirilmast ve tiim diinyada olumlu bir Tiirkiye imajinin yerlestirilmesi icin; giiclii oldugumuz
pazarlarda pazar payimizin korunmasina ve gelistirilmesine yonelik olarak yiiriitiilen reklam
kampanyalarinin yogunlugu artirilmis,Uzakdogu, Dogu Avrupa, Latin Amerika Ulkeleri gibi yeni
pazarlara niifuz edilmis ve iilkemizin bu pazarlardaki paymin gelistirilmesi i¢in yogun reklam
kampanyalar1 yiiriitiilmiis, 6zellikle genel Tiirkiye reklam ve destinasyon filmleri tim pazar

tilkelerimizde kullanilmastir.

Reklam faaliyetleri pazar iilkelerin turist profilleri, tatil donemleri ve aliskanliklar1 goz
Oniine alinarak her iilke icin gecerli 6zel sartlar dogrultusunda siirdiiriilmiistiir. Kampanyada

hedef kitleye selektif olarak odaklanarak etkinligi yiiksek erisim saglanmasi planlanmistir.

124 <Sinir Giris Cikas Istatistikleri’ (Aralik, 2003), TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Yatirim ve isletmeler Genel
Miidiirliigii Arastirma ve Degerlendirme Dairesi Baskanhg
' TC Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Tamtma Genel Miidiirliigii Reklam Dairesi Baskanlig1, 2003
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Pazara gore farklilasmalar gostermekle birlikte Tiirkiye’nin hedef kitlesi agirlikli olarak
geng, orta yas ve 3.yas gruplarindan, egitim diizeyi orta ve yiiksek, gelir diizeyi ve seyahat
deneyimi yiiksek, fiyat—kalite iligskisine duyarli, kitle turizminden ve kalabaliktan kag¢is imkani ile

farkl1 bir tatil deneyimini ve bireyselligi 6nemseyen kisilerden olugmaktadir.

Klasik, yeni ve potansiyel pazarlar olarak belirlenmis iilkelerdeki oncelikler, pazarlarin
durumu dikkate alinarak tesbit edilmistir. Kampanyada Fransa, italya ve Ispanya disindaki
Avrupa pazarlan ile BDT Ulkeleri’nde cesitlilik temasi cercevesinde giines, deniz ve dogal

cekicilikler 6n plana ¢ikarilmais, tarih, kiiltiir yan unsurlar olarak kullanilmistir.

Kita otesi pazarlar ile Fransa, italya ve Ispanya’da ise yine cesitlilik ve 6zgiinliik temalari
cercevesinde tarihi ve Kkiiltiirel degerlere yogunlasilmis, yan unsurlar olarak giines, deniz, doga

kullanilmustir.

Uzakdogu Ulkeleri disinda tiiketiciye yonelik kampanyalara agirlik verilmis, mevcut imaj
sorunlarinin duygulara hitap ederek, farkli pazar 6zelliklerini dikkate alan mesajlarla ve sicak
gorsel Ogeler kullanilarak bertaraf edilmesine calisilmistir. Kitadtesi pazarlarda (ABD)

bilgilendirici, yerlesik imaja sahip olunan pazarlarda ikna edici mesajlara agirlik verilmistir.

Uygulamada pazar iilkelerde belirlenen hedef kitleye en yiiksek erisim orami saglayan
medya araglar1 tercih edilmis, reklamlarin  yaym donemi olarak her iilke icin tatil

rezervasyonlarinin agirlikl olarak yapildigi donemler hedef alinmistir.

Reklam kampanyasinin etkinligi, iilkemize gelen turist sayisi ve turizm gelirlerindeki
arisgin ~ yan1 sira, yogun reklam donemlerinde Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin yurtdisi
miisavirliklerine gelen bilgi taleplerindeki artis ve kampanyanin yurtdisinda hedef kitleden ve
seyahat sektorii temsilcilerinden aldigr olumlu tepkiler ile ¢ogu kamuoyu yoklamasi bigiminde

gerceklesen oOdiillerle belirlenmeye calisilmistir.

Tiirkiye’nin turizmde hedef pazarlar1 olarak Almanya, Avusturya, Polonya, Fransa,
Belgika, Ispanya, Portekiz, Ingiltere, Irlanda, Hollanda, Italya, Iskandinav Ulkeleri, ABD, Rusya,
Kanada, Avustralya, Yeni Zelanda, Giiney Afrika, Japonya, Cin Halk Cumbhuriyeti, Tayvan,
Birlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan, Kuveyt, Urdiin, Liibnan, Israil basta olmak {izere

50’yi askin iilkede reklam faaliyetleri Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan gerceklestirilmistir.
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2003 yili reklam kampanyalarin1 47 milyon dolarlik biitce ile
gerceklestirmistir. Hedef pazarlar, kaynak kullanimindaki etkinligi artirmak, benzer ozellikleri
tasiyan veya ayni dili konusan {ilkelerdeki kampanyalar arasinda biitiinlik saglamak,
kampanyalarin sinir 6tesi etkilerini maksimize etmek, yaratict calisma ve iiretim maliyetlerini
asgariye indirmek, uluslararasi nitelikte ve biiyiik 0lcekte kampanyalar yiiriitebilecek firmalarin
birikimlerinden azami 6l¢iide yararlanmak amaciyla, iilke gruplar1 yaklagimu ile ele alinmis ve 13

pazar grubuna ayrilmistir.

Genel biitceden bu pazarlara tahsis edilen kampanya biitceleri, seyahat egiliminin en
giiclii oldugu pazar segmentleri dikkate alinarak ve reklam faaliyetlerinde optimum fayda

saglanmasina 6zen gosterilerek belirlenmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig 2003 yili reklam kampanyasinin gergeklestirilmesi siirecinde

Best, DDF International, Horizon FCB ve Zimet Icom Firmalari ile ortak ¢aligsma yiirtitmiistiir.
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Tablo C. 1. Turkiye Turizm Reklam Kampanyasi Medyalari

YAZILI BASIN TV RADYO SINEMA ACIKHAVA INTERNET DIGER

1 |[ABD 6 yayin/ 24 kez |3 kanal/ 11 otobus,200/billbd,

program / 620 3ay/tel.kabinleri,1

spot ay
2 [Almanya 77 yayin/ 162 10 kanal / 526 175 istasyon / 530 sinema/ |12 sehirde / 3.438 ITBBerlin/252pano,

kez spot 4.200 spot 7hafta / kez 56zel reklam
77.910spot
3 |Arjantinve |2 yayin/2kez
Sili
4 |Avustralya |25 yayin/50 kez otobis / 267 adet |3 ay / 3 site
5 |Avusturya 14 yayin / 42 kez (8 kanal / 603 spot 2 sehir/ 3
billboard

6 |Bahreyn 3vyayin/6kez
7 |BDT 7 kanal / 1134

spot
8 |Belcika 11 yayin/ 28 kez |2 kanal / 675 spot
9 |Brezilya 2vyayin/2kez
10 [Bulgaristan |4 yayin/ 9 kez 1 sehir / 200 kez
11 [Cin Halk 16 yayin / 28 kez |5 kanal / 43 spot otobiis 926/

Cum. billd.15
12 [Cek Cum. 8 yayin/ 20 kez 4 istasyon/ 78
spot
13 [Danimarka |5vyayin/13kez |2 kanal/590 spot otobis / 469 adet
14 [Estonya 3vyayin/5kez
15 [Fransa 32 yayin/ 73 kez 6 sehir / 665 kez |otobilis,metro/4.73|4ay / 4 ayri sayfa |5/ Turkiye Biilteni
5

16 [Finlandiya |18 yayin /57 kez |1 kanal / 296 spot 1 ay slre / 6 sehir
17 |Fransa
18 [G.Afrika 2 kanal / 280 spot
19 [G.Kore 6 yayin/ 25 kez
20 |Hollanda 4 yayin/7 kez 1 kanal / 470 spot Billboard / 69 kez
21 [ingiltere 24 yayin/ 77 kez (10 kanal/ 2379 WTMFuari /

spot 4pano
22 [irlanda 1yayin/1kez [2kanal/610 spot
23 [israil 7 yayin/ 46 kez |1 kanal / 584 spot Billboard / 300
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kez
YAZILI BASIN TV RADYO SINEMA ACIKHAVA INTERNET DIGER
24 |ispanya 2 yayin/4kez 2 kanal / 130 spot Billboard / 902 Window Display
kez
25 [isveg 8 yayin /20 kez |1 kanal / 360 spot 3 sehir / 902 afis
26 (isvigre 18 yayin / 52 kez 3 sehir / 255 spot |2 sehir 266 kez /
havaalani 1 kez
27 (italya 40 yayin/ 119 1 kanal / 82 spot 2 sehir / 750 7 ay/ 2 site
kez poster
28 |Japonya 23 yayin / 56 kez |6 kanal / 769 spot otobiis 2ay / 6 ay /5 site
billd.6 ay / 3 tren
ist.3 ay
29 [Kanada 6 yayin/ 24 kez
30 [Kuveyt 3 yayin/ 6 kez 1 kanal / 10 spot otobls / 3 ay
31 [Letonya 4 yayin/ 8 kez 1 kanal / 400 spot Isikli panolar / 2
ay
32 [Litvanya 4 yayin/ 9 kez 1 kanal / 683 spot Isikli panolar / 2
ay
33 [Lubnan 3 yayin/ 31 kez
34 [Macaristan |7 yayin/ 17 kez 1 sehir/ 1 kez
35 [Malezya 8 yayin/ 32 kez
36 [Norveg 2 kanal / 491 spot
37 [Pan Arap 2 kanal / 97 spot
38 [Polonya 8 yayin/22kez |3 kanal/ 230 spot
39 [Portekiz 5yayin/10 kez 2 hafta / 150 afis
40 [Romanya 4 yayin/ 8 kez
41 [Rusya 34 yayin / 81 kez |30 kanal/ 6824 4 ist. / 1122 spot Billboard /1412
spot kez
42 |Singapur 7 yayin/ 19 kez |3 kanal / 250 spot
43 |Slovakya 7 yayin/ 18 kez
44 |S. Arabistan |3 yayin/ 32 kez
45|Y.Zelanda |15 yayin/ 44 kez otobus / 267 adet |3 ay /2 site
46 |Yugoslavya |11 yayin/20 kez
47 |Yunanistan |2 yayin/5 kez




Tablo C.1’de Tirkiye Turizm Reklam Kampanyasi’nin mecralar1 incelendiginde TV
reklamlarinda 30 kanal, 6824 spotla Rusya’nin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Yazili basinda
Almanya 77 yayinda, 162 kez olmak kaydiyla ilk siradadir. Radyo reklamlarinda 175 istasyonda,
4200 spotla ve sinema reklamlarinda 7 hafta boyunca, 530 yaym adediyle yine Almanya ilk
sirada yer almaktadir. Internet reklamlarinda 7 ay boyunca, 2 site ile italya, acikhava

reklamlarinda ise 1412 kez billboard reklamiyla Rusya ilk siradadir.
Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyas1 Reklam Mecralar1 asagidaki gibidir;
Yazili Basin: 42 iilkede, 490 yayinda 1.314 kez reklam,

TV: 25 iilkede, 107 TV kanalinda 19.136 spot reklam,

Acikhava: 25 iilkede, 14.953 agikhava reklami,

Sinema: Almanya’da 530 sinemada, Fransa’da 6 sehirde, 1svigre’de 3 sehirde olmak {izere

toplam 78.600 spot,
Internet: 3 iilkede, 10 sitede 3-7 ay arasinda internette reklam,

Diger: Isvec’te display yapimi, Fransa’da 5 adet Tiirkiye biilteni, Almanya ITB Berlin sirasinda
252 poster, 5 6zel yayinda 5 kez reklam.

2003 yilmin ilk 11 ayinda gelen turist sayisinda 2002 yilina oranla %4.92’lik bir artis
kaydedilmistir. 2002 y1l1 turizm gelirimiz 11.9 milyar dolar olup, 2003 yilinin ilk 11 ayinda ise

10.5 milyar dolar olarak belirlenmistir.
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1.1.4.2. Reklam Kampanyasi’na Tepkiler (Alinan Odiiller)

Ulkemizin 2003 yili reklam kampanyasi, Rusya Federasyonu’nda faaliyet gosteren en
onemli yayim-enformasyon kuruluslarindan biri olan Informbank Ajans tarafindan yilin en iyi
reklam-enformasyon projesi olarak sec¢ilmistir. Yarismada iilkenin konuyla ilgili en 6nemli 6diilii
olan ‘Altin Ta¢ 2003’e layik goriilen iilkemizin 6diilii 26 Kasim 2003 tarihinde Moskova’da

diizenlenen torenle verilmistir.

Almanya’da 42.000 kisi tarafindan secilen ve {iilkemiz hedef Kkitlesiyle uyumluluk
gosteren 1000 kisilik bir grupla yapilan anket sonucuna gore, Tiirkiye’nin yazili basin, TV ve

radyo reklamlarn etkileyicilik ve akilda kalicilik bakimindan birinci sirada yer almistir.

Almanya’da Irak Savasi sirasinda yapilan 239 giinliik gazete, 11 dergi ve 3 mesleki
yayinda yer almis olup, 5 TV kanalinin da show ve haber programlarina konu edilmis olan 6zel
reklam kampanyasinda kullanilan advertoriallerimiz, tur operatorleri, basin mensuplart ve

okuyucular tarafindan ilgi ¢ekici ve basarili olarak degerlendirilmistir.

Ote yandan Der Spiegel Dergisi’nin, 16 tatil iilkesinin 2003 yilinin ilk 6 aylik doneminde
Alman Basini’nda yayinlanan reklamlariyla ilgili yaptig1 degerlendirmede, Tiirkiye'nin aile
motifli reklamlari, pazar sartlarina uygunluk, okuyucu beklentilerini karsilama ve marka

0zdesimi kriterlerinde birincilik almistir.

ABD’de gerceklestirilen reklam kampanyamiz cercevesinde hazirlanan 5 gorselden biri
olan, ‘The curtains have never closed here’ slogani ile yayinlanan gorselimize, ilgi ¢ekiciligi ve
verdigi carpict mesaj nedeniyle Kasim 2003’te Waveland Press Yayinevi tarafindan basilmis
olan ve yazarligint Gary Woodward ve Robert Denton’un yaptig1 Persuasion and Influence in
American Life isimli ders kitabinda carpict iletisim konusu adi altinda 6rnek olarak yer

verilmistir.

Fransa’nin Savern kentinde diizenlenen ve Fransa dahil 12 iilkeden 40 tanitim filminin
katildig1, 1.Uluslararast Turizm Filmleri Festivali’nde, 40 saniyelik Istanbul reklam filmimiz, en

biiylik 6diil olan ‘Altin Boynuzlu At 2003’ ddiiliinii kazanmistir.
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26-29 Mart 2003 tarihleri arasinda Moskova’da gerceklestirilen MITT 2003 Turizm
Fuari’nda Tiirkiye Standi, TPPP Turizm Dergisi ve Expans isimli aragtirma kurulusu tarafindan
en iyi stand tanmitim Odiiliine layik goriilmiis ve odiile iliskin plaket ile ‘Giimiis Ta¢’ alinmustir.
Bunun yami sira fuar esnasinda TTG Gazetesi’nin 12.000 okuyucusuyla yapilan anket
sonucunda, TC. Moskova Biiyiikel¢iligi Tanitma Miisavirligi, Rusya Federasyonu Turizm

Oskarlari isimli yarismada ‘Best National Tourist Office in Russia’ ddiiliine layik goriilmiistiir.

Japonya’nin gorev bolgesinde diizenlenen 2003 Osaka Tour Expo Fuari’nda standimiz,

fuar komitesi tarafindan en giizel, en gorkemli stand segilerek, birincilik 6diiliinii almistir.

Bunlarin yani sira tanitim kampanyamiz icin isvigre’den 2, Avusturya’dan 7 adet olmak

izere, kendi gorev bolgelerine ait ¢esitli gazete ve dergilerden basar1 yazis1 alinmistir.
1.1.4.3. Agirlama Faaliyetleri

TC Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan agirlama faaliyetleri yerine getirilen halkla
iliskiler ¢aligmalari ile olumlu Tiirkiye Imaji’nin pekistirilmesi ve gelistirilerek iilkemizin tarihi
ve kiiltiirel degerleri, dogal giizellikleri ile mevcut turizm potansiyelinin en iyi sekilde tanitilmasi
amaclanmaktadir. Faaliyetler kapsaminda yabanci gazetelerin turizm yazarlari, rehber ve seyahat
kitab1 yazarlari, TV ve radyo program yapimcilari, film ¢ekim ekipleri, fotografcilar, seyahat
acentasi, havayolu temsilcisi, turizm yatirimcist gibi seyahat ticareti mensuplart ile kamuoyu
onderlerine Oncelik verilmektedir. Ayrica TV ve radyo programlarinda iilkemizle ilgili

yarismalari kazanan yarismacilar da bu kapsamda dikkate alinmaktadir. '*°

Ulkemizin yurtdisinda tanitiminin etkin bir bigimde yapilabilmesi ve dis basinda olumlu
haberlerin yer almasinin saglanmasi dogrultusunda, iilkemizi ziyaret edecek yabanci konuklara
saglanacak agirlama hizmetleri Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Miidiirliigii Seyahati
Gelistirme Dairesi Baskanhg Halkla iliskiler Sube Miidiirliigii ve 11 Turizm Miidiirliikleri

kanaliyla gerceklestirilmektedir.

126 < Agirlama Prensiplerinin Giincellestirilmesi ve Yurtdisi Biirolarimiza Duyurusunun Yapilmasina iligkin
Talimat’, TC.Kiiltiir ve Turizm Bakanhg1 Tamtma Genel Miidiirliigii Seyahati Gelistirme Daire Baskanhg:
Halkla Iliskiler Sube Miidiirliigii, 2003
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T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligr Tanitma Genel Miidiirliigii Seyahati Gelistirme Dairesi
Baskanligi Halkla iliskiler Sube Miidiirliigii'nden alinan bilgiler dogrultusunda, agirlama

faaliyetleri cercevesinde yerine getirilenleri su sekilde siralamak miimkiindiir;

= Konuklar i¢in destinasyon sec¢iminin titizlikle yapilmasi ve ilgi duyulan yeni

destinasyonlara gerekli 6nemin verilmesi,

= Seyahat yazarlarinin gérev yaptig1 kuruluslardan yayin garantisi alinmasi ve eger
varsa konugun {iilkemiz hakkinda hazirladigi onceki caligmalardan oOrneklerin bakanliga

iletilmesi,

= Fotograf / film c¢ekim izni icin gerekli bagvurularin en az iki ay Onceden

yapilmasi,

= Konuga iilkemize varisindan 6nce ziyareti siiresince hangi hizmetlerin bakanlikca
sunulacagi, hangi harcamalarin konugun kendisi tarafindan karsilanacagi hakkinda bilgi

verilmesi,

= Kitap, dergi, video kaset, CD formatinda elde edilen agirlama sonuglarinin takip
edilmesi ve yayin degerlendirme formlarina islenerek bakanlikca muhafaza edilmesi olarak

siralanmaktadir.

Yurtdisindaki tanitma miisavirliklerimizce bakanliga yapilan agirlama talepleri ile ¢esitli
kuruluslardan gelen bu tiir teklifleri degerlendirmek, konuklarin gezi ve ¢alisma programlarini
hazirlayarak agirlama hizmetlerini yiiriitmek, konuklarla seyahat edecek rehberleri belirlemek ve
hazirlanan raporlar inceleyip degerlendirmek Agirlama Sube Miidiirliigii’niin gorevleri arasinda

yer almaktadir.

Konuklarin isim listesi, gezi programlart ve geceleme yapilacak yorelerin detayl
listesinin 11 Turizm Miidiirliikleri’'ne gonderilmesiyle kapsamda yer alan hususlarin yerine
getirilmesi talimati verilmektedir. Agirlama faaliyetleri cercevesinde verilen hizmetler Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi biitcesinin tiiketim mallar1 ve malzeme alimlar1 harcama kaleminden

karsilanmaktadir.
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1.1.4.4. D1s Basin Degerlendirme Raporu

Ulkemize yonelik turizm talebini olumlu veya olumsuz etkileyebilecek egilimlerin
saptanmasi, alinacak onlemlerin belirlenmesi, dis turizm pazarlarinin iilkemiz ve 6zellikle rakip
tilkeler basta olmak iizere diger iilkeler acisindan degerlendirmesinin yapilmasi gorevleri Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin Tanitma Genel Miidiirliigi Enformasyon ve Degerlendirme Diresi
Baskanlig1 Medya Izleme ve Koordinasyon Subesi Miidiirliigii tarafindan yerine getirilmektedir.
Yurtdisinda yazili basin, radyo ve TV’lerde iilkemiz turizmi hakkinda yer alan yazi, yorum ve
pazara iliskin haberlerin dokiimii, yurtdigt tanitma miisavirliklerinden gelen bilgiler
dogrultusunda, periyodik olarak yapilarak degerlendirilmektedir. 2003 Yili Dis Basin
Degerlendirme Raporu’na iliskin bilgiler asagidaki gibidir; 127

Ocak — Aralik 2003 tarihleri arasinda 337 adet dergide 1.397 sayfa, 474 adet gazetede
320 sayfa olmak tiizere toplam 811 adet yayinda 1.727 sayfalik 30.595.363.908.681 TL reklam

degerinde yaz1 yayinlanmistir.

Ulkemiz turizmine iliskin olarak yurtdisinda yayinlanan yazilarin konularina goére
dagilimi incelendiginde, genelde iilkemiz turizmi 6zelde ise genel Tiirkiye, Istanbul, Antalya

gibi turizm {iirtinlerimizin agirlikli olarak konu edildigi gozlenmektedir.

Bu degerlendirme icerisinde yayin adedi dikkate alindiginda; 231 adet yaymla Isveg
birinci, 183 yayinla Fransa ikinci, 120 adet yaymla Almanya iciincii sirada, reklam degeri

acisindan ise Hollanda birinci (22 yayin), Fransa ikinci, Almanya {igiincii sirada yer almaktadir.

Yabanci televizyonlarda; 6 ayri iilkede, 15 adet yayinda, 331 dakika siireli, radyolarda 2
iilkede, 4 adet yayinda, 155 dakika siireli olmak kaydiyla toplam 12.743.916.980.774 TL reklam

degeri tasiyan ve ililkemiz turizmini konu alan program yayinlanmugtir.

TC. Kiiltir Bakanlig1 tarafindan gerceklestirilen agirlama faaliyetleri sonucunda dis
basinda yer alan haberler ise; 16 adet dergide, 170 sayfa, 25 adet gazetede 25 sayfa olmak
kaydiyla, toplam 41 adet yayinda, 195 sayfadir ve 28.511.470.610.522 TL reklam degeri
tastmaktadir.
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2002 yili Ocak — Aralik donemi igerisinde ise yayin adedi baz alindiginda Almanya’nin
birinci, Isve¢’in ikinci, Fransa’nmmn iiciincii sirada yer aldifi; reklam degeri acisindan ise
Fransa’min birinci, Ingiltere’nin ikinci ve Almanya’nin iiciincii sirada yer aldign dikkat
cekmektedir. Ayrica genel konu dagilimma bakildiginda Istanbul, Kapadokya, Antalya, Ege,
Giineydogu, Dogu Anadolu, Karadeniz ve Marmara Bolgeleri ile saglik turizmi, spor aktiviteleri

ve Tiirk Mutfagi’nin agirlikli olarak konu edildigi géjzlenrnistir.128

2003 Ocak-Aralik aylarinda iilkemizi ziyaret eden yabanci turist sayisi, 2002 yilinin ayni
aylarina oranla %35.3’liik bir artis gostermistir. OECD Ulkeleri’nden gelen ziyaretgi sayisinda %-
0.6’lik azalma, Dogu Avrupa’dan gelen ziyaretgi sayisinda ise %18.77°lik bir artis belirlenmis,
iilkemize gelen yabancilarin %62.09’u OECD, %26.84’ii Dogu Avrupa Ulkeleri’'nden oldugu
kaydedilmistir.'*

1.2. Amac¢

Yapilan aragtirma ile Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji’nin ve imaji

etkileyen degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
Arastirma amaclar1 dogrultusunda su sorulara cevap aranacaktir:
1. Tirkiye’ye gelen yabanc turistlerin demografik 6zellikleri nelerdir?
2. Tirkiye’ye gelen yabanc turistlerdeki Tiirkiye’ye yonelik genel ¢agrisimlar nelerdir?

3. Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye’ye yonelik kisi, sehir ve marka

cagrisimlari nelerdir?

1?7 ¢Ocak — Aralik 2003 Dis Basin Degerlendirme Raporu’, TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi Tanitma Genel
Miidiirliigii Enformasyon ve Degerlendirme Dairesi Baskanhg Medya izleme ve Koordinasyon Subesi
Miidiirliigii

128 «Ocak — Aralik 2002 Dis Basin Degerlendirme Raporu’, TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi Tanitma Genel
Miidiirliigii Enformasyon ve Degerlendirme Dairesi Baskanhig Medya izleme ve Koordinasyon Subesi
Miidiirliigii

129 <Sinir Giris Cikas Istatistikleri’ (Aralik, 2003), TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Yatirim ve Isletmeler Genel
Miidiirliigii Arastirma ve Degerlendirme Dairesi Baskanhig



4. Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Tiirkiye’ye dair algilamalarinda, kitle iletisim

araclarinin etkisi nedir?

5. Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Tiirkiye’ye dair algilamalarinda, olaylarin etkisi

nedir?

6. Tirkiye’ye gelen yabanci turistler, Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi’nda kullanilan

reklam mecralarindan hangilerine maruz kalmislardir?

7. Tirkiye Turizm Reklam Kampanyasi, yabanci turistlerin Tiirkiye’yi tercih etmelerinde

etkili olmus mudur?
8. Tiirkiye’ye 0zgii nitelikler, yabanci turistler tarafindan nasil degerlendirilmektedir?
1.3. Onem

Diinyada iyi cagrisimlar yaratan bir iilke ve olumlu bir Tiirkiye Imaj1 insa etme siirecinde
istendik sonuca ulasilabilmesi icin, Oncelikle zihinlerde var olan Tiirkiye Imaji’nin ve
Tirkiye’nin ¢agristirdig: niteliklerin belirlenmesi gerekmektedir. Tiirkiye nin ve Tiirkler’in nasil
algilandiginin  belirlenmesine yonelik arastirmalar sonucunda ulasilacak bulgular, olumlu

niteliklerin 6ne ¢ikarilmasi ve ¢eliskilerin ortadan kaldirilmasi konusunda yardimci olacaktir.

Diger iilke vatandaslarinin, Tiirkiye’yi zihinlerinde ne sekilde konumlandirdigini
belirlemeye yonelik bu arastirma, iilkemize gelen yabanci turistlerin  katilimiyla
gerceklestirilmistir. Bugiine kadar yabanci turistlerin katilimiyla yapilan arastirmalarda,
turistlerin demografik verilerinin yam sira, hangi iilkelerden, hangi ulagim aracini kullanarak
geldikleri, kac¢ yildizli otellerde konakladiklar1 ve hangi tatil paketini tercih ettikleri, ne kadar

harcama yaptiklar1 gibi konular iizerinde durularak, turist profilinin belirlenmesi amag¢lanmistir.

Bu arastirma ile iilkemize gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye imaji’na, bu imaji etkileyen
degiskenlere ve Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi’nin yansimasina yonelik bulgulara
ulasilmast amaclanmistir. Arastirma, yabanci turistlerin demografik verilerinin yani sira
Tiirkiye’ye yonelik genel ¢agrisimlar ile kisi, sehir ve marka cagrisimlari, Tiirkiye algisini
etkileyen kitle iletisim araclar, olaylar ve Tiirkiye Imaji’'na 6nemli katkis1 bulunan turizm

konusunda da kayda deger bulgular ortaya koymasi agisindan onem tagimaktadir.
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1.4.Varsayimlar

Soru formunu cevaplayan yabanci turistlerin, Tirkiye’ye gelmelerinin Oncesinde

Tiirkiye’ye dair diisiincelere sahip oldugu varsayilmaktadir.
1.5.Smirhhiklar

Arastirma bolge, maliyet ve zaman kisiti nedeniyle Antalya Havaalam1 ve 01.08 /
21.08.2004 tarihleri arasindaki donem ile smirlandirilmistir. Soru formunun cevaplandirilmasi
asamasinda, vakit ayirabilecegi anlasilan, cevaplama olasilig1 yiiksek turistler secilerek, amach
ornekleme yontemi kullanmilmistir. Bu yiizden arastirma sonuglari, tiim iilkeye gelen yabanci

turistlere genellenmeyebilir niteliktedir.
2. YONTEM

Arastirmada, anket yoluyla varolan durumun saptanmasina yonelik betimsel yontem

kullanilmustir.
2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, 2004 yili yaz sezonu boyunca, Antalya Havaalani’m1 kullanarak

tilkelerine donen yabanci turistler olarak belirlenmistir.

Orneklem, 01.08 / 21.08.2004 tarihleri arasinda, Antalya Havaalan1 Departure
Boliimii’'nde bulunan turistler arasindan amacgh orneklem ile secilen turistlerden olusturulmus,
arastirma kapsaminda, 502 turiste anket uygulanmistir. Soru formunu cevaplayan yabanci

turistlerin demografik 6zellikleri asagidaki gibidir:
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Tablo 1.1. Turistlerin Milliyeti

MILLIYET Sawi Yiizde
Almanva 179 35.7
Rusva 97 19.3
Hollanda 78 15.5
Avusturva 41 8.2
Isvicre 17 34
Israil 11 2.2
Ukravna 11 2.2
Kazakistan 11 2.2
Belcika 9 1.8
Ingiltere 9 1.8
Macaristan 8 1.6
Diser 31 6.2
Toplam 502 100

Almanlar, toplamin %35.7’sini, ,Ruslar %19.3’iinli, Hollandalilar %15.5’ini,
Avusturyalilar %8.2’sini, 1svigreliler %3.4’uni, Israilliler %?2.2’sini, Ukraynalilar %?2.2’sini,
Kazakistanlilar %?2.2’sini, Ingilizler %1.8’ini, Belcikalilar %1.8’ini, Macarlar %1.6’s1m
olusturmaktadir. Diger adi altinda gruplandirilmis olan %6.2’lik kisim ise; Italya, Fransa,
Danimarka, Arabistan, Kanada, Slovenya, Sirbistan, Iran, Cek Cumbhuriyeti, 1spanya, Arjantin,

Estonya, Romanya ve Tataristan vatandaslarindan olusmaktadir.

Calismanin bir onceki boliimiinde, TC:Kiiltiir ve Turizm Bakanligr Sinir Giris Cikis
Istatistikleri dogrultusunda; 2003 yilinda, iilkemizin en biiyiik turizm pazarlar1 siralamasinda,
Almanya’nin ziyaret¢i sayisi ile birinci, Rusya’nin ikinci, Ingiltere’nin iigiincii siray1 aldig;
1ngiltere’yi Bulgaristan, Hollanda, [ran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Israil, Belcika ve

Ukrayna’nin izledigi belirtilmistir.

Soru formunu cevaplayan turistlerin milliyet dagilimi, Almanya’nin birinci, Rusya’nin

ikinci sirada yer almasi ile, TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verileriyle benzerlik gostermektedir.
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Tablo 1.2. Turistlerin Cinsiyeti

CINSIYET Savi Yiizde
Erkek 236 47
Kadin 266 53
Toplam 502 100

Soru formunu cevaplayan turistlerin %531 kadin, %47’ si erkektir.

Tablo 1.3. Turistlerin Medeni Durumu

MEDENI DURUM Savi Yiizde
Evli 216 43
Bekar 277 55.2
Bilinmivor 9 1.8
Toplam 502 100

Soru formunu cevaplayan turistlerin %43’ evli, %55.2’si bekar iken, %1.8’inin medeni

durumu hakkinda bilgi alinamamastir.



Tablo 1.4. Turistlerin Yasi

YAS Sawi Yiizde
15-20 115 22.9
21-30 151 30.1
31-40 92 18.3
41-50 115 22.9
51-60 24 4.8
60+ 2 0.4
Bilinmivor 3 0.6
Toplam 502 100

15-20 yas grubundakiler toplamin %22.9’unu, 21-30 yas grubundakiler %30.1’ini, 31-40
yas grubundakiler %18.3’iinii, 41-50 yas grubundakiler %22.9’unu, 51-60 yas grubu %?24’{inii,
60 iizeri yas grubundakiler %0.4’linii olustururken; %0.6’lik kismin yas grubu hakkinda bilgi

alinamanmustir.

Tablo 1.5. Turistlerin Egitim Diizeyi

EGITIM Savi Yiizde
[IkGsretim 108 21.5
Lise 167 333
Universite 170 33.9
Master / Doktora 37 1.4
Bilinmivor 320 4.0
Toplam 502 100

Soru formunu cevaplayan 502 kisinin %21.5’1 ilk&gretim, %33.3’ii lise, %33.9’u
tiniversite mezunu olup, %7.4’ii master veya doktora yapmustir. %4’liilk kismin ise egitim

durumuna dair bilgi alinamamastir.
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Tablo 1.6. Turistlerin Meslekleri

MESLEK Sawvi Yiizde
QOsrenci 86 171
Yonetici 37 1.4
Satis Elemani 30 6.0
Ekonomist 18 3.6
| Sashk Gorevlisi 18 3.6
Osretmen 17 3.4
Miihendis 15 3.0
Avukat 14 2.8
Diger 155 31.0
Bilinmivor 112 22.1
Toplam 502 100

Soru formunu cevaplayan 502 kisinin %17.1’1 0grenci, %7.4’1i yonetici, %6’s1 satig
elemanidir. %22.2’lik dilimin mesleklerine dair bilgi alinamamistir. Diger adi altinda
gruplandirilan %31°lik dilim ise; gazeteci, asci, polis, ressam, miiteahhit, asker, elektrikci,
memur, marangoz, biyolog, akademisyen, grafiker, miisteri temsilcisi, ¢ocuk bakicisi, ¢ilingir,
ciftci, model, kuafor, sekreter, havaalam1 calisani, muhasebeci, hizmetci, tercliman, mimar,

eczacl, sigortaci, bah¢ivan, ressam, sporcu, sofor, bilimadami, pilot, animator doktor, pedagog,

ev hanimi ve serbest meslek ¢alisanlarindan olugmaktadir.
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Tablo 1.7. Turistlerin Gelir Diizeyi

YILLIK  GELIR Savi Yiizde
15.0008$ altx 183 36.5
15.000 — 25.000$ 88 17.5
25.000 — 35.000$ 58 11.6
35.0008 iistii 75 14.9
Bilinmivor 98 19.5
Toplam 502 100

Soru formunu cevaplayan 502 kisinin %36.5’inin yillik geliri 15.000$’m altinda,
,%17.5’inin 15.000$-25.000% arasi, %11.6’sinin 25.000$-35.000% arasi, %14.9’unun 35.000$

uistil iken, %19.5’inin gelir durumuna dair bilgi alinamamustir.
2.2. Veriler ve Toplanmasi

Verilerin toplanmasi amactyla, iki boliim iceren bir soru formu olusturulmustur. Birinci
bolim, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulardan; ikinci bolim ise Tiirkiye’ye yonelik genel cagrisimlari, Tiirkiye’ye dair
algilamalarda kitle iletisim aracglarinin ve olaylarin etki derecesini, Tiirkiye Turizm Reklam
Kampanyas: reklam mecralarindan hangilerine maruz kalindigimi, reklam kampanyasinin
Tiirkiye tercihindeki etkisini ve Tiirkiye’ye 0zgii niteliklerin yabanci turistler tarafindan nasil

degerlendirildigini saptamak iizere sorulan sorulardan olugsmaktadir.

Tiirkiye’ye dair algilamalarda hangi olaylarin ne derece etkili oldugunu belirlemeye
yonelik sorulan II. Boliim, 4. soruda, secenekler giindemdeki etkilemesi olasi 5 olay esas
alinarak, ‘AB’ye giris siireci, ABD-Irak Savasi, terdr olaylari, sportif olaylar ve yarismalar ve
festivaller’ seklinde siralanmustir. Ote yandan Tiirkiye’ye dair algilamalarinda hangi Kitle
iletisim araglarinin ve hangi olaylarin ne derece etkili oldugunu belirlemeye yonelik sorulan II.
Boliim, 3. ve 4. sorularda cevaplayicilardan 1 en Onemli, 5 en Onemsiz olmak kaydiyla

derecelendirme yapilmas: istenmis, fakat elde edilen soru formlarinda, biiyiik cogunluk
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tarafindan derecelendirme yapilmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle s6z konusu sorularin veri girisi

‘etkilendim — etkilenmedim’ seklinde yapilmigtir.

Tiirkiye’ye 0Ozgii niteliklerin yabanci turistler tarafindan nasil degerlendirildigini
saptamak {izere sorulan soruda ise;, ‘Tiirkiye laik bir iilke’, ‘Tiirkiye insan haklarina saygili bir
iilke’, ‘Tirkiye modern bir iilke’, ‘Tiirkiye giivenli bir iilke’, ‘Tiirkiye misafirperver bir iilke’,
‘Tiirkiye teknolojik bir iilke’ ve ‘Tiirkiye ucuz bir iilke’ ifadelerine yer verilmistir. Bununla
birlikte tiim bu nitelikleri kapsayan ‘Tiirkiye olumlu imaja sahip bir iilke’ ifadesi de koyulmus ve

bu secenegin kontrol sorusu seklinde hizmet etmesi amacglanmaistir.

Bu ifadelerin seciminde; Tiirkiye’nin Laik Miisliiman tek iilke olmasi, Kkitle iletisim
araglarinda yer alan Tiirkiye’ye dair haberler ve bugiine kadar yapilan arastirmalarda elde edilen
sonuglar baz alinmis, ucuz niteliginin koyulmasinda ise yabanci turistlerin neredeyse hepsinin

Tiirkiye’de ‘Her sey dahil — all inclusive’ tatil yapmasi goz 6niinde bulundurulmustur.

Soru formu, tarafimdan Ingilizce’ye cevrilmis ve bir Ingilizce okutmani tarafindan
kontrol edilmistir. Ote yandan uygulamanin ilk giiniinde, soru formunu cevaplayan yabanci
turistlerden gelen talep dogrultusunda; form Almanca Anadolu Lisesi Mezunu iki kisi tarafindan

Almanca’ya, Antalya’da calismakta olan bir Rus tarafindan ise Rusg¢a’ya ¢evrilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve SPSS 12.0
Istatistik Paket Programi kullanilmistir. Coziimleme asamasinda; frekans tablolari, capraz
tablolar, ki-kare analizi, uygun hipotez testleri ile biiyiik deger- kiiciik deger (indeks degerler)

yontemi kullanilmustir. Indeks degerleri hesaplamada asagidaki formiil asagidaki gibidir:

I — i=1

n
f,: 1. Indeks degerine karsilik gelen siklik s.: i. Indeks degeri
k : Indeks sayis1 n : Denek sayisi

I : Hesaplanan indeks degeri
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3. BULGULAR VE YORUM
3.1. Tiirkiye’ye Yonelik Genel Cagrisimlar

Tablo 2.1. Tiirkiye Denince Akla Gelen ilk Sozciikler

Tiirkiye Denince Akla Gelen ilk Sozciikler Say1 Yiizde
Deniz ve Kumsallar 211 51.5
Sicak ve Giinesli Ulke 188 45.9
Tatil 126 30.7
Yemek 98 23.9
Cana yakin, Misafirperver 85 20.7
Kultdr ve Tarih 29 71
islam 28 6.8
Alisveris 24 5.9
istanbul 15 3.7
Saygisiz Saticilar, Basarisiz Oteller 15 3.7
Rahatsiz Eden Erkekler 12 2.9
Teror 5 1.2
Futbol 4 1.0

Tiirkiye denince akillarina gelen ilk sozciikler soruldugunda, soru formunu cevaplayan
502 kisinin %51.5’1 deniz ve kumsallar, %45.9’u sicak ve giinesli bir iilke, %30.7’si tatil

cevabini vermistir.

Soruya verilen cevaplarda Tiirkiye’nin turistik imajinin 6n plana ciktig1 dikkat
cekmektedir. Fakat bu oranlarin yiiksekligi, sorunun tatil yapmak amaciyla Tiirkiye’ye gelen

yabanci turistlere yoneltilmis olmasiyla bagdastirilabilir.

Ote yandan calismanin Tiirkiye Imaji boliimiinde bahsedilen Cey-Bert Enstitiisii
arastirmasinda ‘Tiirk™ sozciigiiniin yarattig1 ilk ¢agrisimlar; %24.4 oraninda yabani, ilkel, kaba,
nesesiz, saldirgan, savas¢t gibi olumsuz ¢agrisimlarken, bu arastirmada %?20.7 oraninda cana
yakin ve misafirperver cagrisimlart dikkat cekmektedir. Tiirkler’e yonelik olumsuz

cagrisimlarin, bu arastirmada yerini, cana yakin, misafirperver niteliklerine birakmasi, soru
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formunu cevaplayan turistlerin, Tiirkiye’nin modern yliziinii gérmiis, degisik egitim ve Kkiiltiir
seviyesinden bir¢cok Tiirk’ii, bire bir gozlem ve deneyim yoluyla tamima firsatt bulmus
olmalariyla iligkilendirilebilir. Fakat %3.7 oraninda verilen saygisiz saticilar ve %?2.9 oraninda
verilen rahatsiz eden erkekler cevaplari, hem Tiirkler’in algilanisi hem de Tiirkiye’nin turistik

imaj1 acisindan iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir noktadir.

Tablo 2.2. Tiirkiye Denince Akla Gelen Ilk Kisi, Sehir ve Markalar

Tiirkiye Denince Akla Gelen ilk Kisi, Sehir Say1 Yiizde
ve Markalar
KIiSILER
Atatlrk 111 26.2
Tarkan 43 10.2
Hakan Sukar 14 3.3
Mustafa Sandal 6 1.4
Tayyip Erdogan 1 0.2
SEHIRLER
Antalya 343 81.1
istanbul 239 56.5
Ankara 90 21.3
Mugla 49 11.6
izmir 20 4.7
MARKALAR
Sahte Marka 85 16.9
Efes Bira 29 6.9
Von Dutch 4 0.8
Tofas-Fiat 2 0.5
THY 1 0.2
Raymond Weil 1 0.2
Duty Free 1 0.2

Tiirkiye denince akillarina ilk gelen kisiler sorusuna, soru formunu cevaplayan 502

kisinin %26.2°si Atatiirk, %10.2°s1 Tarkan, %3.3’ti Hakan Siikiir; akillarina ilk gelen sehirler
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sorusuna, %81.1°1 Antalya, %56.5’1 I[stanbul, %21.3’ti Ankara; akillarina ilk gelen markalar

sorusuna ise %15.8’1 sahte marka, %6.9’u Efes Bira, %0.5’1 Tofas Fiat cevabini1 vermistir.

Karpat ve Saran’in belirttigi gibi, diinyaca taninmis lider Atatiirk, Yasar Kemal, Nazim
Hikmet, Ziilfii Livaneli, Tarkan, Mustafa Sandal gibi sanat¢ilar ve Hakan Siikiir, Siireyya Ayhan
gibi sporcularin varlig: iilke imajina olumlu katkida bulunan unsurlardir. %26.2 oraninda verilen
Atatiirk cevabi, Kongar’in ‘Tiirkiye'nin gerek kendi halkini gerekse diinyay: etkileyen en onemli

ve evrensel markast Mustafa Kemal Atatiirk'tiir.” sdzlerini dogrular nitelik tasimaktadir.

Soru formunu cevaplayan turistlerin %1’inin, Tiirkiye denince akillarina gelen ilk
sozciikler soruldugunda ‘futbol’ cevabini verdigi Tablo 2.1°de belirtilmistir. Tiirkiye denince
akillarma gelen ilk kisiler soruldugunda ise %3.3’liniin Hakan Siikiir cevabini verdigi
goriilmektedir. Hakan Siikiir'iin, Diinya Kupasi’ndaki {iciinciilige ve Galatasaray’in
Avrupa’daki bilinirligine ragmen, futbolun ve Galatasaray markasinin Oniine gectigi dikkat

cekmektedir.

Turistlerin, akillarina gelen ilk markalar soruldugunda, %16.9 oraninda sahte marka
cevabin1 vermesi, tatil beldelerinde, oOzellikle pazarlarda ve yol iistii tezgahlarda satilan,

imitasyon markalarla iligkilendirilebilir.

Tablo 2.2.’de sahte marka adi altinda gruplandirilmis olan, yanina ‘fake’ ya da ‘imitation’

yazilarak verilen markalar, Tablo 2.3."te ayrica gruplandirilmistir.
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Tablo 2.3. Sahte Markalar

SAHTE MARKALAR Sayi Yizde
Sahte Puma 39 7.8
Sahte Adidas 19 3.8
Sahte Nike 19 3.8
Sahte Diesel 15 3.0
Sahte D&G 15 3.0
Sahte Lacoste 7 1.4
Sahte Gucci 6 1.2
Sahte Louis Vitton 5 1.0
Sahte Miss Sixty 3 0.6
Sahte Boss 2 0.4
Sahte Tommy Hillfiger 2 0.4
Sahte Chanel 1 0.2

Tiirkiye denince akillarina gelen ilk markalar sorusuna, soru formunu cevaplayan 502

kisinin %7.8’1 sahte Puma, %3.8’1 sahte Adidas ve %3.8’1 sahte Nike cevabini vermistir.

Argiiden’in belirttigi gibi; Efes, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ram Store gibi diinyaca {inlii
Tirk Markalar’nin ve Avrupa Kalite Oscarlari’'nda Brisa, Netas, Beksa, Beko, Arcelik ve
Vitra’nin kazandig1 basarilarin, iilke markasi iizerindeki etkileri yadsinamaz. Ancak bu markalar
yerin, ilk siray1 sahte marka cevabinin almasi, iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir noktayi

isaret etmektedir.
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Tablo 2.4. Turistlerin Milliyeti ile Tiirkiye’ye Yonelik Kisi, Sehir ve Marka Cagrisimlar

67

Mliskisi
Alm. Rus. |Hol. | Avust. |isvicre |Israil | Ukr. Kazak | Belg. ing. Mac. |Diger | Toplam
55 14 18 9 4 3 1 1 4 2 111
%49.5 |%12.6|%16.2 | %8.1 | %3.6 %2.7 %0.9 [9%0.9 %3.6 %1.8 %100
Atatiirk
15 14 5 1 1 1 1 1 1 1 2 43
Tarkan %34.9 | %32.6 | %11.6 | %2.3 | %2.3 %2.3 | %2.3 %2.3 |%2.3 %2.3 %4.6 %100
3 3 3 1 4 14
H.Sukir %21.4 %21.4 | %21.4 %7 .1 %28.6 %100
4 1 1 6
M.Sandal |%66.7 %16.7 %16.7 %100
1
%100 1
T.Erdogan %100
124 63 48 31 16 9 9 9 5 7 5 17 343
Antalya %36.2 | %18.4| %14 | %9 %4.7 %2.6 | %2.6 %2.6 |%1.5 %2 %1.5 %4.9 %100
. 99 39 27 21 8 6 2 5 3 6 6 17 239
Istanbul %41.4 | %16.3 | %11.3| %8.8 | %3.3 %2.5 | %0.8 %21 [%1.3 %2.5 %2.5 %7.2 %100
48 4 13 |7 |7 2 1 1 1 3 3 90
Ankara %53.3 |%4.4 |%14.4|%7.8 |%7.8 %2.2 %11 [%1.1 %1.1 %3.3 %3.3 %100
15 6 16 3 3 1 1 3 1 49
Mugla %30.6 | %12.2 | %32.9 | %6.1 %6.1 %2 %2 %6.1 %2 %100
12 1 5 |1 1 20
izmir %60 %5 %25 | %5 %5 %100
2 2
Tofas %100 %100
12 6 1 1 1 1 3 29
Efes %41.7 | %20.7 %3.4 %3.4 %3.4 %3.4 %10.2 | %100
1 1
THY %100 %100




Tiirkiye denince akillarina ilk gelen kisiler sorusuna Atatiirk cevabini veren 111 kisinin;
%49.5’1 Almanya, %12.6’s1 Rusya, %16.2’si Hollanda vatandasidir. Tarkan cevabini veren 43
kisinin; %34.9’u Almanya, %32.6’s1 Rusya, %11.6’s1 Hollanda vatandasidir.

Tablo 2.5. Turistlerin Milliyeti ile Sahte Marka Cevaba Iliskisi

Milliyet Sayi Yizde
Almanya 84 40,0
Avusturya 14 16,5
Hollanda 12 14,2
Rusya 7 8,2
Kazakistan 4 4,7
isvigre 3 3,5
Macaristan 3 3,5
Belcika 3 3,5
ingiltere 1 1,2
Diger 4 4,7
Toplam 85 100,0

Sahte marka cevabimi veren 85 kisinin %40’1 Almanya, %16.5’1 Avusturya, %14.2’si

Hollanda vatandasidir.

Capraz tablo yapildiginda, sahte marka cevabimi verenlerin ¢ogunun Almanya,
Avusturya ve Hollanda vatandasi oldugu gozlenmistir. Bu bulgu degerlendirilirken, soru
formunun uygulandigi yabanci turistlerin milliyeti siralamas1 géz Oniinde bulundurulmalidir.
Fakat Avusturya’nin, milliyet dagiliminda Almanya, Rusya ve Hollanda’nin ardindan 4. siray1
almasina ragmen, sahte marka cevabi s6z konusu oldugunda 2. sirada yer almasi dikkat

cekicidir.
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3.2. Tiirkiye’ye Dair Algilamalarda Kitle Iletisim Araclarmin ve Olaylarin Etkisi

Tablo 2.6. Tiirkiye’ye Dair Algilamalar: Etkileyen Kitle Tletisim Araclar

Tirkiye

Algilamasini

Etkileyen KiA Say! Yiizde
TV 289 57.6
internet 193 38.4
Dergi 136 271
Gazete 130 25.9
Radyo 71 14.1

Tiirkiye’ye dair algilamalarini etkileyen Kkitle iletisim araglar1 sorusuna, %57.6’s1 TV,

%14.1’1 radyo, %38.4’1 internet cevabin1 vermistir.

Tablo 2.7. Tiirkiye’ye Dair Algilamalar1 Etkileyen Olaylar

Turkiye
Algilamasini
Etkileyen Olaylar Sayi Yizde
Teror 199 39.6
AB'ye Girig SuUreci 189 37.6
ABD-Irak Savasi 183 36.5
Sportif Olaylar 135 26.9
Yarigsmalar ve Festivaller 132 26.3

Tiirkiye’ye dair algilamalarim etkileyen olaylar sorusuna, %39.6’s1 terdr, %37.6’s1

AB’ye giris siireci, %36.5’1 ABD-Irak Savasi cevabini vermistir.

Tiirkiye’ye dair algilamalarimi etkileyen kitle iletisim araclari sorusuna, cevaplayicilarin
%57.6’stnin TV cevabint vermesi Ote yandan algilamalarimi etkiyen olaylar sorusuna verilen
teror, AB’ye giris siireci ve ABD-Irak Savasi cevaplarinin yakin oranlarla ilk {i¢ sirayr almasi,
Tiirkiye’nin Kkitle iletisim araglarinda ozellikle de TV’de ne sekilde yer aldigina dikkat
cekmektedir.



Calismanin Tiirkiye Imaj1 boliimiinde belirtildigi gibi, Anholt, Tiirkiye’nin asir1 islami
akimlar ve insan haklar ihlalleriyle "pek hakli olmayan" baglantilar nedeniyle Ulus Markalari
Indeksinde son sirada yer aldigina deginmis ve olimpik oyunlarin diizenleme hakki veya AB
Miizakereleri karar1 gibi konularin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin, sonucu belirleyici olduguna

dikkat cekmistir.

Ayrica Dogan, Ingiliz Basminda yer alan Tiirkiye’ye dair haber basliklarini inceledigi
arastirmanin sonucunda, Tiirkiye hakkinda karanlik, kaotik bir manzarayla karsilastigini,
catismalar ve savaslar icinde bir Tiirkiye Imaji cizildigini belirtmistir. Dogan, 1999 yilina ait
Tiirkiye ile ilgili haber basliklarinda 38 kez deprem, 20 kez 6lii(m), 17 kez Kiirt(ler), 12°ser kez
kurtar(ma)-(1c1) ve baraj kelimelerinin, 11 kez katil(ler), 10’ar kez uyar(1)-(mak) ve hayatta kalan

kelimelerinin, 8 kez isyan kelimesinin kullanilmis oldugunu belirtmektedir.

Anholt’un degerlendirmeleri, Dogan’in vardigr arastirma sonucu ve Ote yandan
Tiirkiye’ye dair algilamalar1 etkileyen olaylar1 belirlemeye yonelik soruya verilen terdr, Islam,
AB’ye Giris Siireci, ABD-Irak Savasi cevaplar1 gz oniinde bulunduruldugunda, kitle iletisim
araclarinda Tiirkiye’nin ne sekilde yer aldiginin, diinya geneline nasil yansitildiginin, {izerinde

onemle durulmasi gereken bir nokta oldugu anlasilmaktadir.
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3.3. Maruz Kalman Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi Reklam Mecralar ve

Kampanyamin Yabanci Turistlerin Tiirkiye Tercihine Etkisi

Tablo 2.8. Maruz Kalinan Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi Reklam Mecralari

Maruz Kalinan
Reklam Mecralari Sayi Yiizde
TV Reklamlari 247 49.2
internet Reklamlar 176 35.1
Gazete Reklamlari 117 23.3
Acik hava Reklamlar 79 15.7
Dergi Reklamlari 72 14.3
Radyo Reklamlari 27 5.4
Sinema Reklamlari 26 5.2

Tiirkiye’ye ile ilgili reklam faaliyetlerinden hangisine maruz kaldiklar1 sorusuna, %
49.2°si TV reklamlar1 % 35.1‘1 internet reklamlari, % 23.3‘U0 gazete reklamlar1 cevabini

vermistir.

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyas1 mecralarinda, yazili basin 42 iilkeyle birinci sirayi,
TV ve agik hava reklamlar1 25’er iilkede yayinlanarak ikinci sirayr almistir. Internet reklamlart
ise 3 — 7 ay arasi, 3 iilkede, 10 sitede yaymlanmistir. Reklam mecralar1 iilke bazinda
degerlendirildiginde, en ¢ok yazili basin kullanilmis olmasina ragmen, TV nin izlenme oraninin
yiiksekligi nedeniyle birinci sirayr aldigi; internet reklamlarinin ise 3 iilkede yayinlanmasina
ragmen, giiniimiiz sartlarindaki yogun kullanim oran1 ve yayin siiresinin uzunlugu dolayisiyla

ikinci sirada yer aldig1 sdylenebilir.



Tablo 2.9. Tiirkiye Tercihinde Turizm Reklam Kampanyasi’min Etkisi

Turizm Reklam

Kampanyasr’nin Etkisi SayI Yiizde
Evet 164 32.7
Hayir 157 31.3
Kararsiz 181 36.1
Toplam 502 100.0

Anketin uygulandig1 502 kisinin %32.7’si Tiirkiye’yi tercih etmelerinde Tiirkiye Turizm
Reklam Kampanyasi’nin etkili oldugunu, %31.3’1 tercihlerinde kampanyanin etkili olmadigim

belirtirken, %36.1°1 bu konuda kararsiz oldugu cevabini vermistir.



Tablo 2.10. Turistlerin Milliyeti ile Tiirkiye Tercihinde Turizm Reklam Kampanyasinin Etkisi iligkisi

Turislerin Milliyeti Evet Hayir Kararsiz Toplam
7 1 8
Macaristan %87.5 %12.5 %100
6 3 9
Belgika %66.7 %33.3 %100
59 48 72 179
Almanya %33 %26.8 %40.2 %100
10 1 6 17
isvigre %58.8 %5.9 %35.3 %100
17 10 14 41
Avusturya %41.5 %24.3 %34.2 %100
4 2 5 11
israil %36.4 %18.1 %45.5 %100
4 4 3 11
Ukrayna %36.4 %36.4 %27.2 %100
4 3 4 11
Kazakistan %36.4 %27.2 %36.4 %100
28 38 31 97
Rusya %28.8 %39.2 %32 %100
18 26 34 78
Hollanda %23.1 %33.3 %43.6 %100
6 15 10 31
Diger %19.3 %48.4 %32.3 %100
1 6 2 9
ingiltere %11.1 %66.7 %22.2 %100
164 157 181 502
Toplam %32.7 %31.3 %36.1 %100

Macaristan vatandasi olan 8 kisinin, %87.5’1 Tiirkiye’yi tercihlerinde kampanyalardan
etkilendigini, %12.5’1 etkilenmedigini belirtmistir; Bel¢ika vatandasi olan 9 kisinin, %66.7’si
etkilendigini, %33.3’1i etkilenmedigini; Almanya vatandasi olan 179 kisinin %33’ etkilendigini,
%?26.8’1 etkilenmedigini belirtmistir.



Soru formunu cevaplayan 502 kisinin milliyet dagiliminda Almanya 1., Rusya 2.,
Hollanda 3. siray1 almasina ragmen Tiirkiye tercihlerinde turizm reklam kampanyasinin etkili
olup olmadig1 yoniindeki soruya evet cevabini verenlerin oranina bakildiginda; Macaristan’in 1.,

Belgika’nin 2., Almanya’nin ise 3. siray1 aldig1 dikkat cekmektedir.

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi medyalar incelendiginde ise Macaristan’da 7
yayinda 17 kez yazili basin, 1 sehirde 1 kez acgik hava; Belgika’da 11 yayinda 28 kez yazili
basin, 2 kanalda 675 spot TV, Almanya’da ise 77 yayinda 162 kez yazili basin, 10 kanalda 526
spot TV, 175 istasyonda 4200 spot radyo, 530 sinemada 7 hafta 77.910 spot sinema, 12 sehirde
3.438 kez acik hava reklamlar1 yaymlandig: goriilmektedir.

Tiirkiye tercihlerinde turizm reklam kampanyasinin etkisine yonelik soruya verilen evet
cevabinin oranina gore siralama yapildiginda, Almanya’nin reklam medyalarinin yogunlugu
dolayisiyla ilk {i¢ sirada yer almasi beklendik bir sonugcken; Macaristan ve Belcika oranlari, bu

tilkelerdeki reklam medyalar1 baz alindiginda, ilgi ¢ekicidir.

‘Tirkiye ile ilgili ifadelerden hangisini uygun buluyorsunuz?’ sorusunun cevaplari,
sirastyla kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum
Olcekleriyle; 1 en iyi, 5 en koti puan olmak kaydiyla degerlendirilmis, indeks degerleri
hesaplanarak sonuca ulasilmistir. Indeks degerleri hesaplanirken kullanilan formiil, asagidaki

gibidir;

f; 1. Indeks degerine karsilik gelen siklik §;: 1. Indeks degeri

k : Indeks say1st n : Denek sayis1 I : Hesaplanan indeks degeri
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Tablo 2.11. Tiirkiye’ye Ozgii Niteliklerin Yabanci Turistler Tarafindan Nasil

Degerlendirildigine Dair Verilen Cevaplarin indeks Degerleri

2 44 2,48 2,50
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o 2,00
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1,50 - m Seri 1
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wl 1,00 1

o

=

0,50 -
0,00 -
1 2 3 4 5 6 7 8
GRUPLAR

1. Misafirperverlik -Indeks degeri: 1.68
2. Olumlu Imaj-------------mmmmmemmmev Indeks degeri: 1.76
3. Giivenli S Indeks degeri: 2.23
O 5 Indeks degeri: 2.35
5.Ucuz-----mnmmnm- -Indeks degeri: 2.36
6. Modern----------n-mmmmmmmmmmemeeee Indeks degeri: 2.44
7. Teknolojik -Indeks degeri: 2.48
8. 1. H. Saygili-------mm-mmmmememe e Indeks degeri: 2.50

Cevaplar, sirasiyla kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum,
kesinlikle katilmiyorum Olcekleriyle; 1 en 1iyi, 5 en koti puan olmak kaydiyla
degerlendirildiginden, Tiirkiye’ye 6zgii niteliklerden en yiiksek puani alan, indeks degeri 1’e en
yakin olan misafirperverlik, en diisiik puami alan ise indeks degeri 5’e en yakin olan insan
haklarina saygili ifadesidir. Indeks degerlerinin hesaplanmasi sonucunda ‘Tiirkiye ile ilgili

ifadelerden hangisini uygun buluyorsunuz?’ sorusuna verilen cevaplarin siralamasi yapildiginda;
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misafirperverligi, olumlu imaja sahip, giivenli, laik, ucuz, modern, teknolojik ve son olarak da

insan haklarina saygil takip etmektedir.

Kontrol sorusu seklinde hizmet etmesi amaglanan olumlu imaj ifadesinin, 2. sirada yer
almasinin, cevaplayicilarin Tiirkiye’ye yonelik diisiincelerindeki tutarlilifin gostergesi oldugu

sOylenebilir.

Olumlu imajla diger nitelikler arasinda ve laiklik — insan haklarina saygili olma, laiklik-
modernlik, laiklik-giivenlik, insan haklarina saygili olma-modernlik, insan haklarina saygil
olma-giivenlik, modernlik-teknolojiklik, modernlik-ucuzluk ve teknolojikli-ucuzluk gibi
birbiriyle iliskilendirilebilecek nitelikler arasinda yapilan capraz tablolar ve ki kare testleri
sonucunda, Tablo 2.12 ve Tablo 2.13’te goriildiigii iizere, Tiirkiye’nin olumlu imaja sahip
olduguna dair verilen puanlarla teknolojik olmasina verilen puanlar arasinda ve teknolojik
olmasi ile ucuz olmasina verilen puanlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligski oldugu

saptanmis, diger nitelikler arasi1 uygulanan kikare testlerinde anlaml bir iligkiye rastlanmamaistir.
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Tablo 2.12. Olumlu imaja Sahip Olma ile Teknolojik Olma iliskisi

Olumlu imaj
Teknolojik Kesinlikle Kesinlikle
Cevapsiz Katilyorum Katiliyorum Kararsiz Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
38 21 20 10 3 2 94
Cevapsiz 40,4% 22,3% 21,3% 10,6% 3,2% 2,1% 100,0%
7 17 2 2 1 2 31
Egﬁ“‘;‘(‘)‘:ﬁm 226% | 54,8% 6,5% 6,5% 3,29% 6,5% 100,0%
6 29 19 10 3 67
Katiliyorum 9,0% 43,3% 28,4% 14,9% 4.5% 100,0%
22 46 62 49 8 3 190
Kararsiz 11,6% 24.2% 32,6% 25,8% 4.2% 1,6% 100,0%
5 18 30 26 6 4 89
Katilmiyorum 5,6% 20,2% 33,7% 29,2% 6,7% 4.5% 100,0%
4 7 12 4 3 30
ﬁes'”“k'e 13,3% 23,3% 40,0% 13,3% 10,0% 100,0%
atilmiyorum
82 138 144 101 25 11 501
Toplam 16,4% 27,5% 28,9% 20,2% 4,8% 2,2% 100,0%

Teknoloji konusunda cevap vermeyenlerin %40.4’i, imaj konusunda da cevap
vermemistir. Teknolojik olma konusunda cevap vermeyenlerin %?22.3’ii, Tiirkiye’nin olumlu
imaja sahip olduguna kesinlikle katildigimi belirtmistir. Tiirkiye’nin teknolojik olduguna
kesinlikle katildigim1 belirtenlerin  %54.8’1 Tiirkiye’nin olumlu imaja sahip olduguna da

kesinlikle katildigini belirtmistir
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Tablo 2.13. Teknolojik Olma ile Ucuz Olma Iliskisi

78

. Ucuz
Teknolojik Kesinlikle Kesinlikle
Cevapsiz Katiliyorum Katiliyorum Kararsiz | Katiimiyorum | Katiimiyorum Toplam
63 9 7 5 2 8 94
Cevapsiz 67,0% 9,6% 7,4% 5,3% 21% 8,5% 100,0%
2 8 3 11 7 31
Egﬁ“‘;‘(‘)‘:ﬁm 6,5% 25,8% 9,7% 35,5% 22,6% 100,0%
1 9 22 24 5 6 67
Katiliyorum 1,5% 13,4% 32,8% 35,8% | 7,5% 9,0% 100,0%
3 19 59 72 23 14 190
Kararsiz 1,6% 10,0% 31,1% 37,9% 12,1% 7.,4% 100,0%
18 36 13 9 14 90
Katiimiyorum 20,0% 40,0% 14,4% 10,0% 15,6% 100,0%
6 7 6 4 7 30
E‘;Em&fmm 20,0% 23,3% 20,0% | 13,3% 23,3% 100,0%
69 69 134 131 43 56 502
Toplam 13,7% 13,7% 26,7% 26,1% | 8,6% 11,2% 100,0%

Teknolojik olma konusunda cevap vermeyenlerin %67’si1, ucuz olma konusunda da cevap
vermemistir. Tiirkiye’nin teknolojik bir iilke olduguna kesinlikle katildigini belirtenlerin %?25.8’1

Tiirkiye’nin modern bir iilke olduguna da kesinlikle katildigini belirtmistir.



4. SONUC ve ONERILER
4.1. Sonuc¢

Calisma; imaj kavramu, iilke imajlar1 ve Tiirkiye Imaj1 basliklarinin yan sira Tiirkiye’ye
gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji'nin ve imaji etkileyen degiskenlerin ortaya

cikarilmasinin amaclandig bir aragtirmay1 kapsamaktadir.

Imajin olusmasi ve giiciinii siirdiirebilmesinde, 6zellikle de iilke imajlar1 s6z konusu
oldugunda, insanlarin gerek yakin gerekse uzak cevre hakkinda bilgi almalarin1 saglayan kitle
iletisim araglarinin 6nemi devreye girmektedir. Kitle iletisim araclari, bireylerin kisisel gozlem
veya birebir deneyim yasayarak Ogrenemeyecegi nitelikteki bilgileri, olaylarn aktararak, tilke

imajlarinin olusumunda ve giiclenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu nedenle, iilke imajlarinin ve {ilkelerin stereotiplerinin diinya genelinde
yayginlagsmasina sebep olan Kkitle iletisim araglar1 konusu, calisma kapsaminda ozellikle

ayrintilandirilmistir.

Calismanin Tiirkiye Imaji'm Etkileyen Faktorler kismi; Karpat ve Saran tarafindan
yapilmig boliimlendirme esas alinarak; cografi, tarihsel, ekonomik faktorler, 6nemli sahsiyetler,

birincil ve ikincil deneyimler seklinde basliklandirilmistir.

Tiirkiye Imaji’n1 etkileyen faktorlere deginmeden 6nce, Tiirkiye ve Tiirk Imaji’na yonelik
arastirma sonuclarina yer verilmis, calismanin sonu¢ boliimiinde, Tiirkiye’ye gelen yabanci
turistlerin zihnindeki Tiirkiye Imaji’na yonelik arastirma bulgular ile baglantilandirmaya

calisilmistir.

Tiirkiye Imaji’nin olusmasinda énemli bir role sahip olan turizm dolayisiyla, 2003 Yili
Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi, caligma kapsaminda detayli olarak incelenmis; yabanci
turistlerin zihnindeki Tiirkiye Imaji’na yonelik arastirma dahilinde ayrica degerlendirilmeye

caligilmistir.

Diger iilke vatandaslarinin, Tiirkiye’yi zihinlerinde ne sekilde konumlandirdigini
belirlemeye yonelik bu arastirma, iilkemize gelen yabanci turistlerin  katilimiyla

gerceklestirilmistir. Bugiine kadar yabanci turistlerin katilimiyla yapilan arastirmalarda,
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turistlerin demografik verilerinin yam sira, hangi iilkelerden, hangi ulasim aracini kullanarak
geldikleri, kac yildizli otellerde konakladiklar1 ve hangi tatil paketini tercih ettikleri, ne kadar

harcama yaptiklar1 gibi konular iizerinde durularak, turist profilinin belirlenmesi amag¢lanmistir.

Bu arastirma ile iilkemize gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji’na, bu imaji etkileyen
degiskenlere ve Tirkiye Turizm Reklam Kampanyasi’nin yansimasina yonelik bulgulara
ulasilmast amaclanmistir. Arastirma, yabanci turistlerin demografik verilerinin yam sira
Tiirkiye’ye yonelik genel cagrisimlar ile kisi, sehir ve marka cagrisimlari, Tiirkiye algisini
etkileyen kitle iletisim araglar ve olaylar, Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyas: reklam
mecralarindan hangilerine maruz kalindigi, kampanyanin Tiirkiye tercihlerinde etkili olup
olmadigr ve yabanci turistlerin, Tiirkiye’ye 0Ozgii nitelikleri ne derece uygun bulduklar

belirlenmeye calisilmistir.

Arastirma kapsaminda 502 yabanci turistle goriisiilmiistiir. Cevaplayicilarin milliyetlerine
bakildiginda Almanya’nin 1., Rusya’nin 2., Hollanda’nin 3. siray1 aldig1 bunlar1 Avusturya,
Isvicre, Israil, Ukrayna, Kazakistan, , Belcika, Ingiltere, Macaristan vatandaslarinin takip ettigi
goriilmektedir. Bu {ilkelere nazaran sayilar1 az olan 1talya, Fransa, Danimarka, Arabistan,
Kanada, Slovenya, Sirbistan, Iran, Cek Cumbhuriyeti, ispanya, Arjantin, Estonya, Romanya ve

Tataristan vatandaslari ile de goriisiilmiistiir.

TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanhig Sinir Giris Cikis Istatistikleri dogrultusunda; 2003
yilinda, iilkemizin en biiylik turizm pazarlar1 siralamasinda, Almanya’nin ziyaret¢i sayisi ile
birinci, Rusya’nin ikinci, Ingiltere’nin iigiincii siray1 aldig; Ingiltere’yi Bulgaristan, Hollanda,

[ran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Israil, Belcika ve Ukrayna’nin izledigi belirtilmistir.

Soru formunu cevaplayan turistlerin milliyet dagilimi, Almanya’nin birinci, Rusya’nin

ikinci sirada yer almasi ile, TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verileriyle benzerlik gostermektedir.

Cevaplayicilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda; ¢ogunlugun kadin oldugu, medeni
durumlarina bakildiginda; yiizdesi evli olanlardan cok yiiksek olmamak kaydiyla cogunlugun

bekar oldugu, yas gruplarinin dagilimina bakildiginda; ¢cogunlugun 21-30 yas arasinda oldugu,
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goriilmektedir. Soru formunu cevaplayan yabanci turistlerin ¢cogu iiniversite ve lise mezunudur.

Cogunlugun yillik gelir diizeyi 15.000$’1n altindadir.

Yabanci turistlerin Tiirkiye’ye yonelik cagrisimlar belirlenmeye c¢alisildiginda; ‘deniz
ve kumsallar’, ‘sicak ve giinesli iilke’, ‘tatil’, ‘yemek’, ‘cana yakin’, ‘misafirperver’, ‘kiiltiir ve
tarih’, ‘Islam’, ‘aligveris’, ‘Istanbul’, ‘saygisiz saticilar, basarisiz oteller’, ‘rahatsiz eden

erkekler’, ‘teror’ ve ‘futbol’ cevaplariyla karsilagilmistir.

1970 yilinda Isvicre’de Cey-Bert Enstitiisii’ne yaptirilan arastirma sonucunda ‘Tiirkiye’
sOzcliginiin yarattig1 ilk cagrisimlarin savaslar, sultanlar, istilalar, kusatmalar oldugu
goriiliirken; bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan ‘deniz ve kumsallar’, ‘sicak ve giinesli iilke’,
‘tatil’, ‘kiiltiir ve tarih’, ‘aligveris’ cagrisimlari; arastirmanin tatil amaciyla Tiirkiye’ye gelen
yabanct turistlere uygulanmis olmasiyla iligkilendirilebilir. Fakat yine bu noktada
degerlendirilebilecek olan ‘saygisiz saticilar’ ‘basarisiz oteller’ ve ‘rahatsiz eden erkekler’
cagrisimlari, Tiirkiye imaji’n1 olusturmada 6nemli bir faktor olan turizm acisindan dikkate deger

olumsuzluklardir.

Ote yandan Cey-Bert Enstitiisii arastirmasinda ‘Tiirk’ sozciigiiniin yaratig ilk
cagrisimlar; yabani, ilkel, kaba, nesesiz, saldirgan, savasci gibi olumsuz cagrisimlardir. Bu
ankette ise cana yakin ve misafirperver cagrisimlart dikkat cekmektedir. Asna’nin belirttigi gibi
Almanya’da yasayan ve kendi yasam bi¢cimlerini orada siirdiirmeye calisan ve ‘alt kiiltiir’den
tabir edilen, 2 milyonu agkin Tiirk’iin ve Van der Meiden’in belirttigi gibi Avrupa’da yasayan
Tiirkler’e ozgii ‘entelektiiel olmayan, fakir ciftciler’ algilamasinin yaninda bu sonuca
ulasilmasinda; anketin uygulandig turistlerin, Tiirkiye’nin modern yiiziinii gérmiis olmalarinin,
degisik egitim ve kiiltiir seviyesinden bircok Tiirk’ii, bire bir gbzlem ve deneyim yoluyla tanima

firsat1 bulmus olmalarinin etkisi s6z konusudur.

Yabanci turistlerin Tiirkiye’ye yonelik kisi, sehir ve marka ¢agrisimlar1 belirlenmeye
calisildiginda; kisilerde Atatiirk, Tarkan, Hakan Siikiir, Mustafa Sandal ve Tayyip Erdogan
sehirlerde Antalya, Istanbul,Ankara, Mugla, [zmir; markalarda ise ‘sahte marka’, Efes, Tofas-

Fiat ve THY cevaplar 6ne ¢ikmugtir.
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Karpat ve Saran’in belirttigi gibi, diinyaca taninmis lider Atatiirk, Yasar Kemal, Nazim
Hikmet, Ziilfii Livaneli, Tarkan, Mustafa Sandal gibi sanatcilar ve Hakan Siikiir, Stireyya Ayhan
gibi sporcularin varligi iilke imajina olumlu katkida bulunan unsurlardir. %26.2 oraninda verilen
Atatiirk cevabi, Kongar’in ‘Tiirkiye'nin gerek kendi halkini gerekse diinyayu etkileyen en onemli

ve evrensel markast Mustafa Kemal Atatiirk'tiir.” sdzlerini dogrular nitelik tasimaktadir.

Tiirkiye denince akillarina gelen ilk kisiler soruldugunda Hakan Siikiir cevabini
verenlerin oraninin, Tiirkiye denince akillarina gelen ilk sozciikler soruldugunda ‘futbol’
cevabini verenlerin oraninin 3 katindan fazla oldugu goriilmiistiir. Hakan Siikiir’iin, Diinya
Kupasi’ndaki iigiinciilige ve Galatasaray’in Avrupa’daki bilinirligine ragmen, futbolun ve

Galatasaray markasinin Oniine gectigi dikkat cekmektedir.

Sahte marka cevabinin, tatil beldelerinde, 6zellikle pazarlarda ve yol iistii tezgahlarda
satilan, imitasyon markalarla iligkilendirmek miimkiindiir. Sahte marka cevabiyla, dikkat ¢eken
bir oranda karsilasilmis olup, capraz tablo yapildiginda, sahte marka cevabini verenlerin
cogunun Almanya, Avusturya ve Hollanda vatandasi oldugu gozlenmistir. Bu bulgu
degerlendirilirken, soru formunun uygulandig1 yabanci turistlerin milliyet siralamas1 géz oniinde
bulundurulmalidir. Fakat Avusturya’nin, milliyet dagiliminda Almanya, Rusya ve Hollanda’nin
ardindan 4. siray1 almasina ragmen, sahte marka cevabr s6z konusu oldugunda 2. sirada yer

almasi dikkat ¢ekicidir.

Argiiden’in belirttigi gibi; Efes, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ram Store gibi diinyaca {inlii
Tiirk Markalar’nin ve Avrupa Kalite Oscarlari’'nda Brisa, Netas, Beksa, Beko, Arcelik ve
Vitra’nin kazandig1 basarilarin, iilke markasi iizerindeki etkileri yadsinamaz. Ancak bu markalar
yerine, ilk siray1 sahte marka cevabinin almasi, iizerinde durulmas: gereken 6nemli bir noktay:

isaret etmektedir.

Tiirkiye’ye dair algilamalarinda hangi kitle iletisim araglarinin etkili oldugu sorusuna
verilen cevaplarda TV ve internetin yogunlukta oldugu, bunu dergi, gazete ve radyonun takip

ettigi goriilmektedir.
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Tiirkiye’ye dair algilamalarinda hangi olaylarin etkili oldugu sorusuna verilen cevaplarda
ise yogunlukla teror, AB’ye giris siireci, ABD-Irak Savasi’nin yer aldigi, bunlar sportif olaylar

ile yarigmalar ve festivallerin takip ettigi goriilmiistiir.

Calismanin Tiirkiye Imaji boliimiinde belirtildigi gibi, Anholt, Tiirkiye’nin asir1 Islami
akimlar ve insan haklar ihlalleriyle "pek hakli olmayan" baglantilar nedeniyle Ulus Markalari
Indeksinde son sirada yer aldifina deginmis ve olimpik oyunlarin diizenleme hakki veya AB
Miizakereleri karar1 gibi konularin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin, sonucu belirleyici olduguna
dikkat cekmistir. Ayrica Dogan, Ingiliz Basininda yer alan Tiirkiye’ye dair haber basliklarini
inceledigi arastirma sonucunda, Tiirkiye hakkinda karanlik, kaotik bir manzarayla karsilagtigini,

catismalar ve savaslar icinde bir Tiirkiye Imaji cizildigini belirtmistir.

Anholt’un degerlendirmeleri, Dogan’in vardigi arastirma sonucu ve 6te yandan anketteki
sorulara verilen teror, Islam, AB’ye Girig Siireci, ABD-Irak Savasi cevaplar1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, kitle iletisim araglarinda Tiirkiye’nin ne sekilde yer aldiginin, diinya
geneline nasil yansitildiginin, {iizerinde Onemle durulmasi gereken bir nokta oldugu

anlasilmaktadir.

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi mecralarindan hangilerine maruz kaldiklar
sorusuna, yogunlukla TV ve internet cevab1 verilmis, bunu sirasiyla gazete, acik hava, dergi,

radyo ve sinema reklamlarinin takip ettigi goriilmiistiir.

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi reklamlarinda, yazili basin 42 iilkeyle birinci
siray1, TV ve acik hava reklamlar1 25’er iilkede yaymnlanarak ikinci sirayr almistir. Internet
reklamlar1 ise 3 — 7 ay arasi, 3 iilkede, 10 sitede yayinlanmistir. cekmektedir. Reklam mecralart
iilke bazinda degerlendirildiginde, en ¢ok yazili basin kullanilmis olmasina ragmen, TV’nin
izlenme oraninin yiiksekligi nedeniyle birinci sirayr aldigi; internet reklamlarinin ise 3 iilkede
yayinlanmasina ragmen, giiniimiiz sartlarindaki yogun kullannm orami ve yayin siiresinin

uzunlugu dolayisiyla ikinci sirada yer aldigi sdylenebilir.

Turizm Reklam Kampanyasi’nin Tiirkiye’yi tercih etmelerinde etkili olup olmadigi
soruldugunda ise, cogunluk kararsiz oldugunu belirtmistir. Ancak bu soruya verilen evet, hayir

ve kararsizim cevaplarinin oranlar1 arasinda ¢ok fazla fark olmadigi gozlenmistir. Ote yandan
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turistlerin milliyeti ile capraz tablo yapildiginda; Macaristan vatandasi olan 8 kisiden 7’sinin, ,
Belcika vatandagi olan 9 kisiden, 6’sinin Almanya vatandasi olan 179 kisiden 59’unun Tiirkiye

tercihlerinde kampanyalardan etkilendigini belirttigi goriilmiistiir.

Soru formunu cevaplayan 502 kisinin milliyet dagiliminda Almanya 1., Rusya 2.,
Hollanda 3. siray1 almasina ragmen Tiirkiye tercihlerinde turizm reklam kampanyasinin etkili
olup olmadig1 yoniindeki soruya evet cevabini verenlerin oranina bakildiginda; Macaristan’in 1.,

Bel¢ika’nin 2., Almanya’nin ise 3. siray1 aldig1 dikkat cekmektedir.

Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi medyalar1 incelendiginde ise Macaristan’da 7
yayinda 17 kez yazili basin, 1 sehirde 1 kez acgik hava; Belgika’da 11 yayinda 28 kez yazili
basin, 2 kanalda 675 spot TV, Almanya’da ise 77 yayinda 162 kez yazili basin, 10 kanalda 526
spot TV, 175 istasyonda 4200 spot radyo, 530 sinemada 7 hafta 77.910 spot sinema, 12 sehirde
3.438 kez agik hava reklamlar1 yaymlandigr goriilmektedir.

Tiirkiye tercihlerinde turizm reklam kampanyasinin etkisine yonelik soruya verilen evet
cevabinin oranina gore siralama yapildiginda, Almanya’nin reklam medyalarinin yogunlugu
dolayisiyla ilk ii¢ sirada yer almasi beklendik bir sonugken; Macaristan ve Belcika oranlari, bu

tilkelerdeki reklam medyalar1 baz alindiginda, ilgi ¢ekicidir.

Tiirkiye’ye 0Ozgii niteliklerin yabanci turistler tarafindan nasil degerlendirildigini
belirlemek iizere, ‘Tiirkiye ile ilgili ifadelerden hangisini uygun buluyorsunuz?’ seklindeki
soruda; ‘Tiirkiye laik bir iilke’, “Tiirkiye insan haklarina saygili bir iilke’, ‘Tiirkiye modern bir
ilke’, ‘Tiirkiye giivenli bir iilke’, ‘Tiirkiye misafirperver bir iilke’, ‘Tiirkiye teknolojik bir iilke’
ve ‘Tiirkiye ucuz bir iilke’ ifadelerine yer verilmistir. Bununla birlikte tiim bu nitelikleri
kapsayan ‘Tiirkiye olumlu imaja sahip bir iilke’ ifadesi de koyulmus ve bu secenegin kontrol

sorusu seklinde hizmet etmesi amaglanmistir.

Bu ifadelerin sec¢iminde; Tiirkiye’nin Laik Miisliiman tek iilke olmasi, kitle iletisim
araclarinda yer alan Tiirkiye’ye dair haberler ve bugiine kadar yapilan arastirmalarda elde edilen
sonucglar baz alinmig, ucuz niteliginin koyulmasinda ise yabanci turistlerin neredeyse hepsinin

Tiirkiye’de ‘Her sey dahil — all inclusive’ tatil yapmasi goz 6niinde bulundurulmustur.
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Cevaplarin siralamasi yapildiginda; Tirkiye’ye 0zgii niteliklerde misafirperverligin 1.
sirada yer aldigi, bunu olumlu imaja sahip, giivenli, laik, ucuz, modern, teknolojik ve son olarak
da insan haklarina saygili niteliklerinin takip ettigi goriilmiistiir. Olumlu Imaj ifadesinin, 2.
sirada yer almasinin, cevaplayicilarin Tiirkiye’ye yonelik diisiincelerindeki tutarliligin gostergesi

oldugu sodylenebilir.

Olumlu imajla diger nitelikler arasinda ve laiklik — insan haklarina saygili olma, laiklik-
modernlik, laiklik-giivenlik, insan haklarina saygili olma-modernlik, insan haklarina saygih
olma-giivenlik, modernlik-teknolojiklik, modernlik-ucuzluk ve teknolojiklik-ucuzluk gibi
nitelikler arasinda, ¢apraz tablolar ve ki kare testleri ile anlamli bir iligki aranmistir. Tiirkiye nin
olumlu imaja sahip olduguna dair verilen puanlarla teknolojik olmasina verilen puanlar arasinda
ve teknolojik olmasi ile ucuz olmasina verilen puanlar arasinda anlamli bir iliski oldugu
gozlenmistir. Buradan hareketle, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin zihnindeki olumlu imaj s6z
konusu oldugunda teknolojinin onemli bir kriter oldugu sonucuna varilmaktadir ki bu iligki,

mantiksal olmaktan ziyade istatistiksel bir iligki olarak yorumlanabilir nitelik tasimaktadir.
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4.2. Oneriler

Calismadan, bu konuda, gelecekte yapilacak olan arastirmalara dair bazi 6neriler ¢ikarilabilir:

1.

Tiirkiye Imaji konusunda yapilacak arastirmalar, zihinlerde var olan Tiirkiye Imaji’nn,
Tiirkiye’ye yonelik ¢agrisimlarin belirlenmesini saglayacaktir. Boylece daha olumlu bir

Tiirkiye Imaji1 igin neler yapilmas: gerektiginin anlagilmas1 kolaylasacaktir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, farkli veri toplama teknikleri kullanilabilir.

Calismada amacli ornekleme yontemi kullanildigindan, sonuglar tiim Tiirkiye’ye gelen
yabanci turistlere genellenmeyebilir niteliktedir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda,

genelleme sinirliligini ortadan kaldirabilecek tiirde bir 6rnekleme yontemi kullanilabilir.

. Calismada Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji’nin ve bu imaj: etkileyen

degiskenlerin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmistir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalar,

ayni amacla, kapsam genisletilerek, yabanci iilkelerde yasayan insanlara uygulanabilir.
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Bu aragtirma ile Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerdeki Tiirkiye Imaji’nin ve imajt

etkileyen degiskenlerin ortaya cikarilmast amaclanmaktadir.

Arastirma sonuglar1, ‘Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Turistlerdeki Tiirkiye Imaji: Antalya

[li’nde Bir Uygulama’ baglikl1 yiiksek lisans tezi kapsaminda degerlendirilecektir.
Arastirmanin amacina ulagmasi, sorularin tiimiine cevap vermenizle miimkiin olacaktir.
Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.
Giilden Ozge Cicek

Eskisehir Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Reklam ve Halkla lliskiler Yiiksek Lisans Ogrencisi

I. BOLUM

Bu bolum kisisel bilgileri saptamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Size uygun olan secenegi yanina ‘ [ °
koyarak belirtiniz.
1. Milliyetiniz:.....................

2. Cinsiyetiniz: ( ) Bay () Bayan
3.  Medeni Durumunuz:
( )Evl () Bekar
4. Yasimz:
( )15-20 ( )21-30 ( )31-40
( )41-50 ( )51-60 ()61 ve iizeri

5. Egitim Durumunuz:
() Tlkokul ( )Lise () Universite () Yiiksek Lisans/Doktora

=

Yillik Gelir Diizeyiniz:
() $15.000 1n altinda ( ) $15.000 - $ 25.000 () $25.000-35.000
( ) $35.000 'inde



ILBOLUM

1. Tirkiye denince akliniza ilk gelen sozciikleri siralar misiniz?

2. Tirkiye denince akliniza ilk gelen kisi, sehir ve markalar1 siralar misimiz?
Kisiler Sehirler Markalar

3. Tirkiye’ye dair algilamalarimizi asagidaki kitle iletisim araclar1 ne derecede etkilemistir? Liitfen en 6nemsiz
buldugunuza 'l', en 6nemli buldugunuza 'S’ vermek kosuluyla siralayin.
( )TV () Radyo () Internet
() Gazete () Dergi
4. Tirkiye'ye dair algilamalariniz1 agagidaki olaylar ne derecede etkilemistir? Liitfen en 6nemsiz buldugunuza 'l',
en onemli buldugunuza '5' vermek kosuluyla siralayin.
() AB’ye Giris Siireci () ABD-Irak Savasi () Sportif Olaylar
() Yarigmalar ve Festivaller () Terdr Olaylar

5. Ulkenizde Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi‘ndan asagida siralananlardan  hangisine maruz kaldiniz?

() TV Reklamu () Radyo Spotu () Internet Reklam ()
Sinema Reklami () Gazete Tlam () Dergi ilam
() Agikhava Reklamlar1 ( ) Diger..............
6. Tiirkiye Turizm Reklam Kampanyasi, Tiirkiye'yi tercih etmenizde etkili oldu mu?
() Evet () Hayir () Kararsizim
7. Tirkiye ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisini uygun buluyorsunuz? Karasizsaniz 3. kolonu isaretleyin.
1 2 3 4 5
Olumlu imaja Sahip Olumsuz imaja Sahip
Laik Asiridinci
Insan Haklarma Insan Haklarim
Saygil Onemsemeyen
Modern Gagdisi
Gavenli Tehlikeli
Misafirperver Inhospitable
Teknolojik Untechnological

Ucuz Pahali
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In this study, the aim was to discover the Turkey’s image in the minds of

tourists who visit Turkey and the parameters that effect the country’s image.

The results of this study will be evaluated in a master thesis prepared as
"Turkey’s Image in The Minds of Tourists Who Visit Turkey: Practice in Antalya’.
It will be possible for me to achieve the goal of this study if all the

questions are answered. Thank you for your interest and help.

Giilden Ozge Cicek, MA Student
Eskisehir Anatolian University

Graduate School Public Relations Major

PART - I

This part includes personal identities. Please put a tick <  * suitable choice for you.

2. Sexuality :

( )Mr ( )Ms
3. Marital status:

() Married () Single
4.Age:

( )15-20 ( )21-30 ( )31-40

( )41-50 ( )51-60 ( )61 and over 61
5. Educational status:

( )Primary school () High school (' )University

() Master’s degree / Doctorate

7. What is your yearly income?
() Under $ 15.000 () $15.000 - $ 25.000
() $25.000 - $ 35.000 () Over $35.000
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PART - 11

1.When Turkey is called, what kind of words come into your mind?

2. When Turkey is called, which people, cities and brands come into your mind?
People Cities Brands

3. How much have the mass media devices below affected your thoughts about Turkey? Please list by marking
‘1’ for the least important and ‘5’ the most important to you.
( TV ( ) Radio () Internet
() Newspaper () Magazine
4.  How much have the events below affected your thoughts about Turkey? Please list by marking ‘1’ for the least
important and ‘5’ the most important to you.
() Process of apply to European Union () USA-Iraq War
() Sport Activities () Contests and festivals () Terrorism
5. Did you expose to Turkey's Tourism Advertising Campaign in your country from the list below?
( )TV Advertisement ( ) Radio Advertisement ( ) Internet Advertisement
() Newspaper Advertisement () Magazine Advertisement
() Cinema Advertisement () Out-door Advertisement () Other..........cccccveervreenne
6. Were you affected by Turkey's Tourism Advertising Campaign to prefer Turkey?
( ) Yes ( )No () Undecided
7. Which one is suitable for you about Turkey from the list below? If you are undecided, please put a tick * v’

third column.

1 2 3 4 5
Positive Image Negative Image
Laic Pro-Religionist
Respectful to human Disrespectful to human
rights rights
Modern Primitive
Safe Dangerous
Hospitable Inhospitable

Technological Untechnological

Cheap Expensive
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91

Henp aroro mccaenoBanust omnpeneiauth 3¢¢dext Typeuckoi Typucruueckod Pexsamuoit Kommanum, a Ttaxke

«Typeuckuii O6pa3» y HHOCTpaHHOTO TYpHCTa 1oceratoiero Typuuto.

PesynbraT 3TOrO MCCIemoBaHUA OyJeT BHECEH B MAarMCTPAaTypHYIO MUCCEPTAIMIO O Ha3BaHWEM «TypucTudeckas

Pexnamuas JlestensHocTh B [Iponecce Coznanust ToBapHoro 3Haka Typrmm».

Bo3moxHOCTE JAOCTUTHYTH HEJIU 3TOT'0 UCCICAOBAHUA 6yZlCT 3aBUCETh OT Bac eciu BbI OTBETHTE Ha BCE BOIIPOCHI.

Enaro,uapMM Bac 3a HpOﬂBHeHHLIﬁ HUHTEPEC U NPOSABJICHHYIO ITOMOIIb.

I'oabaen O3re Ynuek
DCKUIEXUPCKUA AHATOIUHACKAN Y HUBEPCUTET
Hayuno — Connanbueiit UHCTHTYT

MarwuctparypHast cTeneHb cryaeHTa Peknamer u Baemrneit Cszu

Yactp -1

DTa ¥acTh BKIIOYACT IEPCOHATbHBIC MaHHbIC. IloXKamyiicTa MPOCTABBTE TaloOuKH «\» B TEX BONPOCAX IJe
TpedyeTcs.

1. HammoHaIBHOCTB: . . . oot v e e i vn e

2. Tom:

() Myxckoii () XKenckuit
3. CemeiiHO€ MONOKEHUE:

() XKenar () 3amyxeMm ( ) Xomocroit () Hezamyxem
4. Bo3spacrt:

() 15-20 ( )21-30 ( )31-40

( )41-50 ( )51-60 () 61 u crapmre

5. Crenenb O6pa3oBaHus:
() HauanpHoe () Texnuueckoe () Boiciiee

() Crenens Maructpa /[lokropa

7. Bam rogosoit moxon?
() numxe $ 15.000 ( ) $15.000 -$25.000
( ) $25.000-$35.000 () eBeime $ 35.000
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Yactp - 11

1. Korna BeI capimuTe yTo—11u00 0 Typium, 9To B IEpBYIO OYepeab NPUXOAUT Bam B rosioBy?

2. Korna Bsl cabimmTe yro-nmu6o o Typuuu, Kakue JIroau, ropoja U TOProBble Mapku Npuxoisar Bam B
rojoBy?
Jronu T'opona Topr. Mapku

3. Hackosbko cpeicTBa MaccoBOW mHpopManuu nelcTByeT Ha Bame muenue o Typuuun? Iloxamyiicta
MPOCTaBbTE OICHKH OT «1» 10 «5», oTMevast «1» kak MeHee BakHOe U Oe3paznuunoe it Bac, u «5»
HanOolnee BaxxHOe 11t Bac.

() TeneBuneHue ( ) Pamuo () Uurepner
() Tazers () XKypuamnst ( )dpyr¥e.............
4.  Hackomnbko coObITHS AeicTBYIOT Ha Bame maerne o Typruu? [loxanyiicta mpocTaBbTe OIICHKH OT «1»
Io «5», oTMedast «1» kak MeHee BaxxHoe U Oe3paznuanHoe s Bac, u «5» Hanbonee BaxxHoe 1yt Bac.
( HIIponecc npunstus Typuuu B EC ( )Boiina mexay CIIA u Upakom
( )CropTHBHEIE COCTSI3aHUS () ®ecruBaiu () Teppopusm
5. OOpamanu snu Bbl BHMMaHue Ha Typerckyro Typuctuueckyro Peknamuyro Kommnanuio ¢ Huxe

PAaCIIOJIOKECHHBIX HCTOYHUKOB?

() Pexnama no teneBuICHUIO () Pexnama Ha panuo
() Pexnama 1o MHTEpHETY () Pexnama B razerax
() Pexnama B xypHamax () Pexnama B kuHOTEaTpax
() Pexnama Ha ynuunax ( Ydpyrue . .............
6. Bri6upas Typruto, mosnusina mu Typerickast Typuctudeckas Pexnamnaas Kommanus Ha Bac?
() MHa ( ) Her () HeyBepen
7. UYro Bam Gonbure Bcero nmoxxoaut B Typrun u3 Huke nepedncieHHbix? Ecian Bul HeyBepeHHSI,

noxcanyi/iCTa OTMEThTE TaJI0UKON <<\/>> TPCTHIO KOJIOHKY.

1 2 3 4 5
TTonoxuTenLHBIN OTpuuarenbHbI
AMHIDK e e e e e AMHIK
CBeTckuit ... oo e e e IIpe-Penuruno3nsrit
YBaxeHue Heysaxxenue
K TpaBam K TpaBam
YEIIOBEKA e e e e e YeJIOBEKA
COBPEMEHHOCTD  eivee e e e OrcTanocTh
BaIUIIEHHOCTD eeeee e e e HesamumieHnocts
locrenpuUMHOCTE ... e e e HerocrenpuumHocTh
PasBuTocTh 0 L. o o e o OTcTaNnoCTh

Jémeso L. Lol ool e JHoporo



In this study, the aim was to discover the Turkey’s image in the minds of

tourists who visit Turkey and the parameters that effect the country’s image.

The results of this study will be evaluated in a master thesis prepared as
"Turkey’s Image in The Minds of Tourists Who Visit Turkey: Practice in Antalya’.
It will be possible for me to achieve the goal of this study if all the

questions are answered. Thank you for your interest and help.

Giilden Ozge Cigek, MA Student
Eskisehir Anatolian University

Graduate School Public Relations Major

PART - I

This part includes personal identities. Please put a tick ° \* suitable choice for you.

2. Sexuality :

( )Mr ( )Ms
3. Marital status:

() Married () Single
4.Age:

( )15-20 ( )21-30 ( )31-40

( )41-50 ( )51-60 ( )61 and over 61
7. Educational status:

( )Primary school () High school (' )University

() Master’s degree / Doctorate

7. What is your yearly income?
() Under $ 15.000 (' )$15.000 - $ 25.000
(' )$25.000 - $ 35.000 () Over $35.000
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PART - 11

1.When Turkey is called, what kind of words come into your mind?

5. When Turkey is called, which people, cities and brands come into your mind?
People Cities Brands

6. How much have the mass media devices below affected your thoughts about Turkey? Please list by marking
‘1’ for the least important and ‘5’ the most important to you.
( )TV () Radio () Internet
() Newspaper () Magazine
7. How much have the events below affected your thoughts about Turkey? Please list by marking ‘1’ for the least
important and ‘5’ the most important to you.
() Process of apply to European Union () USA-Iraq War
() Sport Activities () Contests and festivals () Terrorism
5. Did you expose to Turkey's Tourism Advertising Campaign in your country from the list below?
( )TV Advertisement ( ) Radio Advertisement ( ) Internet Advertisement
() Newspaper Advertisement () Magazine Advertisement
() Cinema Advertisement () Out-door Advertisement () Other............cccveeeunnennn.
6. Were you affected by Turkey's Tourism Advertising Campaign to prefer Turkey?
( ) Yes ( )No () Undecided
7. Which one is suitable for you about Turkey from the list below? If you are undecided, please put a tick * v

third column.

1 2 3 4 5
Positive Image Negative Image
Laic Pro-Religionist
Respectful to human Disrespectful to human
rights rights
Modern Primitive
Safe Dangerous
Hospitable Inhospitable

Technological Untechnological

Cheap Expensive
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