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TURİZM VE ÇEVRE 
KONFERANSI'NIN 

ARDlNDAN ... 

Uıl'urÖMÜRGÖNÜLŞEN 
Hacettepe Oniuersitesi 
llBF Kamu Yönetimi 
Araştırma Görevlisi 

ANATOLlA 

Turizmin dünyada ve ülkemizdeki çok 
hızlı gelişme eğilimi turizm-çevre arasındaki 
yakın ilişkiyi her geçen gün biraz daha 
çarpıcı bir biçimde gündeme getirmektedir. 
Doğal ve tarihi çevre, turizmin gelişmesinde 
rol oynayan başlıca faktörlerdir. Ancak turiz
min kendisine kaynaklık eden doğal ve tarihi 
çevre üzerinde önemli etkileri olduğu 
yadsınamaz bir gerçektir. Böylece bir yandan 
turizm için korunması gereken bir çevre zo
runluyken , diğer yandan turizm faaliyetleri
nin çevreye verdiği zararların önlenmesi ve 
daha önemlisi turizmin çevreye zarar verme
sinin önlenmesi sorunu ortaya çıkmaktadır. 
Çevre, turizm koluyla bir ülkeye önemli bil
giler sağlamaktadır. Ancak bu gelirin bir 
bölümünün yeniden çevrenin korunması ve 
geliştirilmesine harcanması gerekmektedir. 
Kalkınma amacıyla . turizmden elde edilen 
gelirin tümüyle tarihi ve doğal çevre koruma 
dışındaki alanlara harcanmasının belli bir 
süre sonra çevrenin bozulmasına ve giderek 
de turizm gelirinin azalmasına yolaçacağı 
unutulmamalıdır. Çünkü doğal çevrenin ken
dini yenileme olanağı sınırlı ; tarihi çevrenin 
ise hiç yoktur. Bir kez tahrip edildi mi, 
iyileştirilmesi büyük emek ve harcamayı ge
rektirmektedir. Bu harcamaların ,  tarihi ve 
doğal çevre zenginlikleri yolu ile turizmden 
elde edilen gelir düzeyine yaklaşması duru
munda ise turizmden ekonomik kalkınma 
için ciddi bir katkı elde edilmesi mümkün ol
mayacaktır. İşte bu noktada, turizm ve çevre 
ilişkilerinde kurulması gereken hassas den
genin önemi ortaya çıkmaktadır. 

KONFERANSIN AMACI VE 
ÇALIŞMALARI 

3-5 Ekim 1990 Tarihleri arasında İzmir' in 
turistik beldelerinden biri olan Çeşme' de 
Türkiye Çevre Sorunları Vakfı tarafından 
düzenlenen "Turizm ve Çevre Konferansı" 
nda bu hassas denge ayrıntılı bir şekilde ele 
alınmıştır. İlgili kamu kuruluşları, üniver
siteler, turizm işletmeleri ve üst organlardan 
konuyla ilgili yaklaşık 50 kadar uzman ve 
yetkilinin katıldığı bu Konferans 3 Ekim 
akşamı ,  TÇSV Mütevelli Heyeti Başkanı 
Sayın Prof. Dr . . Necmi Sönmez' in açış 
konuşmasıyla başlamıştır. 4 ve 5 Ekim tarih
lerinde önemli bir bölümüne TÇSV Genel Sek-



reteri Sayın Engin Ural' ın başkanlık ettiği 
oturumlarda 9 adet tebliğ sunulmuş ve bu 
tebliğlerle i lgili yoğun tartışmalar yapıl
mıştır. Çalışma guruplarında ise turizm ve 
çevre ilişkileri daha ayrıntılı bir şekilde ele 
alınmış ve bu çalışmalar sırasında ortaya 
çıkan yapıcı öneriler, Konferansın sonundaki 
genel değerlendirme oturumunda çalışma 
gru p l ar ı n ı n  r a p o r t ö r l e ri tarafı n d a n  
açıklanmıştır. Bu son oturumda bazı uzman 
ve yetkililer bu öneriler üzerinde görüşlerini 
ifade etmişler ve konferans, Genel Sekreter 
Sayın Engin Ural' ın değerlendirilmesi ile ta
mamlanmı ştır. 

KONFERANSTA SUNULAN 
TEBLİGLERDE AGm.I.JK TAŞlYAN 

NOKTALAR 
Konferansta sunulan tebliğierin bir bölümü 

doğrudan turizm ve çevre arasındaki hassas 
ilişkinin niteliğini aydınlatmaya ve bu konu
daki olumsuz geli şmeleri sergileyerek 
yöneticileri ve bütün kamuoyunu uyarmaya 
yönel ikti. 

Turizm Bakanlığı Müşteşar Yardımcısı 

TÜRKi n: ÇE\ RE OR', T o l'II.ARlVAKrı urızm ve ÇeHe Konftransı 
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Sayın_Tankut Ünal, "Turizmin Gelişmesinde 
Çevrenin Önemi" başlıklı tebliğinde turizme 
kaynaklık eden doğal ve kültürel değerlerin 
uzun dönemde korunabildikleri ve ülkemizi 
rakiplerine göre avantaj l ı  kılan ayıncı 
öze l l ik ler ini  sürdüreb i ldikleri ö l çüde ,  
uluslararası turizm pazarındaki payımızın 
artmaya devam ettiğini ifade etmiştir. 
Özellikle kıyı bölgelerinde, çevre bozul
masının kaynağının turizm işletmelerinin 
yanısıra "İkinci Konutlar" olduğunu vurgu
lamıştır. Türkiye' nin Çanakkale' den Mer
sin'e kadar uzanan kıyı bandındaki yerleşme 
alanlarının su, kanalizasyon, arıtma, çöp 
imha ve benzeri altyapı eksiklerinin tamam
lanmasında GAÇ Projesi' nin önemli rol oy
n ayacağın ı  be lirtm i ştir .  Ünal 'a  göre , 
Türkiye' nin yakın geçmişe kadar sahip 
olduğu 'Bozulmamış doğa', 'zengin tarihi mi
ras' imaj l arını kaybetmemesi iç in hem 
yönetim mekanizmasının (merkezi yönetim 
ve yerel yönetimler) hem de bütün toplum ke
simlerinin çevre bilincine sahip kılınması 
gerekmektedir. 

Çevre Müşteşarlığı Dış ilişkiler Başkanı 
Sayın Tanju Gürpınar, "Turizm Faaliyetleri-
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nin DoJl'al Çevre Üzerindeki Etkileri" adlı 
tebliginde "çevre kalitesi" nin turizm hare
ketlerini etkileyen en önemli unsurlardan 
biri olduğunu; deniz suyu ve plajlardaki kir
lenme, gürültü, toz, orman yangınları ve kıyı 
bölgelerindeki ikinci konutların çevre kali
tesini olum suz yönde etkilerlig-ini  vurgu
lamıştır. Gürpınar, turizm hareketleri ve 
özel l ikle  turi stik yapı laşma sebebiyle 
kıyılarımızın ve Kapadokya Bölgesi' nin kur
tanlmasının gereklilig-inin artık uluslara
rası plat�?rmlarda dile �etirildiğini ifade 
etmiştir. Ulkemizdeki tahribatın büyüklüg-ü 
karşısında olaya doğru teşhis koymak ve te
daviyi buna göre yapmak gerektigini belirten 
Gürpınar, özellikle ABD ve Kenya' daki ulu
sal  park yönetiml erinin  bu k onudaki 
başarı ların ın  ülkemiz ı çın de  örnek 
oluşturabilecegini vurgulamıştır. 

Türkiye' de Doğayı Koruma Vakfı Başkanı 
Sayın M. Zekai Bayer, "Turizm ve Çevre Den
gesi" başlıg-ını taşıyan tebliginde turistlerin 
temiz bozulmamış çevre taleplerinin giderek 
artıg-ını ifade etmiştir. Akdeniz havzasında 
son yıllarda görülen aşırı yapılaşma, deniz 
kirlenmesi, altyapı eksikleri ve turizm has
talıkları çevre için en büyük tehlikeyi 
oluşturmaktadır. Bayer' e göre, turizm çevre 
düzenini bozmadan gelişmesinin temel ilke
si, "turizm fiziksel planlanması" dır. Ülke 
çapında yapılacak planlamada koruma kul
lanma dengesi en önemli ilkedir. Bayer, 
ayrıca temiz ve bozulmamış dog-al-kültürel or
tamda gerçekleştirilecek dinlenmenin (eko
turizm) turizm faaliyetleri içinde giderek 
ag-ırlık kazandıg-ını vurgulayarak bu tür faa
liyetlerin çevre için en az zararlı faaliyetler 
olduğunu ifade etmiştir. 

Konferensın yabancı konuğu Dr. Jörn W. 
Mundt (Almanya Starnberg Turizm Eg-itim 
Kurumu Danışmanı) ise, "Cevreye Duyarlı 
Turistin Ortaya Çıkışı: Alman Piya
sasındaki EJl'ilim ve Gelişmeler" adlı, teb
li�nde 'özellikle Alman turistlerin çevre du
yarlılıg-ının ve çevre bozulması i le  ilgili 
algılamaların arttıg-ını ortaya koymuştur. Bu 
konudaki duyarlılig-ın artması turistleri daha 
seçici kılıı;ıaktadır. Turistlerin bir sonraki 
seyahatleri için seçtikleri hedeflerin ekolojik 
değeri ödeyecekleri bedel yanında çok önemli 
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faktör oluşturmaktadır. Mundt'a göre, kirlen
miş ve bozulmuş sit çevrede turist çekmek için 
indirilen fiyatlar giderek turist kalitesini 
düşürmekte ve böylece turizme ve cevreye 
yapılan olumsuz etki artmaktadır. 

Konferansta sunulan tebliğierin bir diğer 
önemli ise turizm ve çevre kolitİkalar ve bu 
pol itikaların uygulanmasında kullanıla
bilecek araçlar i le ilgilidir. 

Sayın Leyla Özhan, "Türkiye' de Turizm 
ve Çevre Politikaları" başlıklı tebliğinde tu
rizm ve çevre konusundaki çifte standaTtın 
terkedilmesini ; kamu kuruluşları ara
sındaki yetki çatışmalarının ve finansman 
programlarındaki yetersizliklerin giderilme
sini ;  farklı ve karışık koruma statülerinin 
terkedilmesini savunmuştur. Özhan, çevre ve 
turizm alanlarındaki sorunların çözüme 
kavuşturulmasında ülke düzeyinde planla
mayı yapacak bir "Çevre ve Yerleşmeler Ba
kanlığı" ile bu planı yürütecek "Bölgesel 
Kalkınma Örgütleri" kurulmasının bir 
çözüm olabilecegini ifade etmiştir. 

Dokuz Eylül Üniversitesi'nden Prof. Dr. 
Sayın Orhan Uslu, " Turizm ve Çevresel Etki
l e r i "  adlı  tebliğinde turizmi  n kendi  
sınırlarını etkileyebileceğini ; doğal ve tarihi 
çevre değerlerini dikkate almayan bir turizm 
gelişmesinin kendisini yaratan bu değerlerin 
yokolmasına ve dolayısıyla sürecin ortadan 
kalkmasına yolaçabileceg-ini belirtmi ştir. 
Uslu'ya göre, turizm yarattığı çevresel bozul
manın önüne geçebilmesi için ilk akla gelen 
yaklaşım, "Çevresel 'Etki DeJl'erlendirmesi" 
(ÇED) olmaktadır. Ancak turizm, klasik an
lamda ÇED'i yapabilecek tekil bir faaliyet ol
mayıp, zamana ve uzaya yayılmış karmaşık 
bir gelişme olgusudur. Bu sebeble turistik bir 
bölgede yer alan tatil sitelerinin tek tek 
.çED'leri yapılmış olsa bile hedeflenen koru
ma amacı sağlanmayabilir. Bunun sebebi, 
tüm turizm gelişme faaliyetlerinin çevresel 
ortam üzerindeki kümülatif etkisidir. Bu se
beble ,  ÇED yaklaşımı,  tüm yarariarına 
karşın , belirli bir bölgenin korunabilmesi 
için çok dar kapsamlı (miyopik) bir görüntü 
vermektedir. Turizmin bölgeye yapacag-ı et
kilerin bilinebilmesi ve gerekli önlemlerin 
zamanında alınabilmesi için daha geniş kap
samlı p}anlama araçlarına ihtiyaç vardır. 



Burada daha yeni araç olması dolayısıyla 
biraz da diğer tanıtım içeren halkla ilişkiler 
firmalarınca yapılan tanıtımdan söz etmek 
i stiyorum. 

Halkla ilişkiler şirketleri, esas itibariyle 
beş alanda faaliyet gösteriyorlar. Bunlar: 

1. Halkla ilişkiler 
2. Reklamcılık, ilancılık 
3. Lobying 
4. Danışmanlık hizmetleri 
5. Haber Ak.tarma 
Az önce saymış olduğum kitle i letişim 

a r a ç l a rı n ı n  h e p s i ,  h al k l a  i l i ş k i l e r  
şirketlerince de kullanılmakta. N eti c e  itiba
riyle bunlar bir hedefe varmak istemektedir
ler .  

Bu hususların nekadar önem taşıdığını 
gösterebilmek bakımından, küçük bir örnek 
aktarmak istiyorum. Mesela biz hep şikayet 
ederiz. "Türkiye'nin dı şarıdaki tanıtımı ye
terince yapılmıyor, " veya "Türkiye'nin 
dışarıdaki tanıtımı yapılmış olsa bile menfi 
unsurlar çoğunluk taşıyor, nedir bunun esası" 
diye . . .  

Ülke bazında meseleyi ele almak lazım. 
Yani siz netice itibariyle dışarıya imajınızı 
satıyorsunuz. Ama satmış olduğunuz imaj 
kendinizdir. Siz ne iseniz ancak onu satabi
lirsiniz. Bunun ötesine geçemezsiniz. Do
layısıyla siz merkezde ne yapabiliyorsanız, 
Türkiye'de ne yapabiliyorsanız, dışarıda elde 
edebileceğiniz verimlilik de bunun fonksiyo
nu olması durumu ortaya çıkıyor. 

Size çok basit bir örnek vermek istiyorum: 
Hep "Efe ndim Türk-Yunan İ l işkilerinde 
dışarıda sürekli olarak Yunanlılar propagan
dalarını yaptırıyorlar, biz Türkiye olarak çok 
büyük bir başarı kazanamıyoruz" diyoruz. 

Size bazı istatistikler vermek istiyorum. 
Biliyoruz ki , basın, kitle iletişim araçları 
içinde etkili olanı. Dışanya kendi imajımızı 
satmada bundan daha değeriisi yok. Alman
ya'da bir kamuoyu araştırması yaptırdık. 
Şunu sorduk: "Almanya'da büyük bir Türk 
varlığı var, l obi oluşturmamız mümkün 
müdür?" Bunu yapabilmek için de temelde 
hangi konular en fazla Alman kamuoyunu et
kilemektedir? Yani algılanma biçimi nedir? 
Sonuçta şöyle bir durumla karşılaştık: Al
manya'da halkın Türklerle ilgili olarak ha
berleri en fazla kullanılan araçlar yazılı ve 
görsel medya ; % 84 oranında buradan 
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alıyorlar bilgileri . Bizim de bunu etkileme 
marjımız fevkalede az. Yine ikinci planda 
Alrri'hnya'da yaşayan vatandaşlarımiz % 74 
oranında, orada kamuoyunu oluşturuyorlar. 
Ondan sonra çok düşük seviyelere geliyoruz. 
Mese la  iki l i  temaslar ,  konferans lar ,  
işadamlarının temasları, resmi temaslar vs. 
Bunların hiçbiri % 15' in üzerinde tek 
başlarına  pay almak i mkanına  sahip  
olamıyor. Dolayısıyla burada hemen ortaya şu 
çıkıyor: Demek ki bir numaralı i letişim 
aracı medyadır. 

İ statistik o larak, mesela Türk-Yunan 
ilişkileri ve Kıbrıs Sorunu ile ilgili olarak, 
Alman Basını'nda yer alan haberleri vermek 
istiyorum. 

Bu konularla ilgili olarak Alman basını 
haberleri en çok şu kaynaklardan almak
tadırlar: 

- Frankfurter Allqemenie gazetesi Türkiye 
ve Yunanistan'la ilgili konuların % 70'ini, 

- Die Welt, % 63'ünü, 
- Frankfurter Rundschau % lOO'ünü, 
- Sütdeuche Zeitung % 44'ünü Atina kay-

naklı olarak alıyor. 
Fransadan bir örnek vermek istiyorum: 

Liberation Gazetesi Türkiye-Yunanistan ko
nuları ile ilgili haberlerin % 64'ünü Atina 
kaynaklı alıyor. 

İngiltere' den örnek vermek gerekirse; 
-Financial Times % 49'unu, 
-Times % 46'sını Atina kaynaklı alıyor. 
Bir karşılaştırma yapmak amacıyla Fi

nancıal Times' dan örnek vermek istiyorum: 
1988 yılında Finacıal Times ' ın Türk

Yunan ve Kıbrıs konularında i şlemiş olduğu 
haberlerin kaynak dökümünün araştırma
sını yaptık. Sonuçta gördük ki; Financial 
Times haberlerin % 49'unu Yunan kaynaklı, 
% 16'sını Türkiye kaynaklı almış. 

Başka bir deyişle Türkiye, dı şarıda kitle 
i letişim araçlarını  etkileme ve on lara 
ulaşma, haber ulaştırma yönünden revkalade 
zayıf durumda . . .  

Dışarıdan Türkiye'ye gelen turistler ve bi
zim elçilerimiz, bizim fikirlerimizi, bizim ne 
şekilde göründüğümüzü gerçek anlamda 
dışarıya en iyi aktarabilen bir kitl eyi 
oluşturmaktadırlar. Ama burada da bizim 
dışarıya imaj verme yönünden bir takım 
sıkıntılarımız var. Yani turistler marifetiyle 
dışarıya göndermiş  o lduğumuz imajda,  
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Türkiye'nin gerçek imajı  var. 

HANG İ ARAÇLARI KULLANARAiii 
HEDEF KİTLEYE ULAŞABİLİYORUZ? 
Dı şarıya h angi araçl arı kul lan arak 

ulaşabiliyoruz? Görsel ve yazılı olarak hangi 
araçları kullanıyoruz? 

1 .  Bunlardan birincisi. ' speaking plat
form' dediğimiz konuşma platformları. nasıl 
yapıyoruz bunu? Bir konuşma platformuna 
Türkiye'den bir konuşmacı gönderiyoruz. 
Mesela Kıbrıs Sorunu'nu anlatıyoruz. Veya 
Türk ekonomisinin yatırım imkfmlarını an
latıyoruz. Burada bu konuda uluslararası 
planda isim yapmış mümtaz kişileri kullan
mak cihetine gidiyoruz. Şunu da eklemek is
tiyorum: Büyük bir handikapımız var; o da 
dışarıya gittiğimiz zaman gittiğimiz ülkenin 
dilini mükemmel şekilde bilen ve onların es
pirisi ve mantaHtesi ile hitap etme alışkan
lığı ve konumu olan kişileri göndermemiz 
lazım. Türkiye'de hep belirli i simler etra
fında dolaşmanın ötesinde bir başarı kaza
namıyoruz . 

2. İkincisi yuvarlak masalar dediğimiz 
'round table'; burada birden fazla kişiye, yir
mi, otuz kişilik gruplara belirli konuları 
tartıştırmak ile mesajımızı verebiliyorsunuz. 

3. Karşılıklı ziyaret düzenliyorsunuz. Siz 
buradan oraya. Mesela basın mensuplarını 
gönderiyorsunuz çeşitli konular etrafında 
tartışma açmak için. Aynı şekilde oradan da 
buraya davet edebiliyorsunuz. 

4. 'Newsletter' dediğimiz periyodik olarak 
çıkardığımız ve fikirlerioizi ifade edebi
leceğiniz gazetecikler yayınlıyorsunuz. 

5. Burada çok önemli bir faktör daha var: 
'signatory aktör' dediğimiz imza sahibi 
tanınmış bir takım kişilerin satın alınması 
olayı .  Bunları para karşılığında satın 
alıyorsunuz. Yüzdeyüz sizin lehinize tabi ki 
yazmıyorlar. Yüzde yetmiş sizin lehinize 
yüzde otuz aleyhinize yazıyorlar. Böylece 
mümkün olduğunca objektif olma kriterine 
riayet etmeye çalışıyorsunuz. 

6.  Bunun yanında diğer bir ulaşım aracı, 
karşı tarafa basın dosyalan veya Türkiye ile 
ilgili tanıtım dosyaları: bunların da çok 
akıllı bir şekilde hazırlanması lazım. Yalnız 
burada bir hususu vurgulamak istiyorum: 
Karşı tarafa bir şeyi tanıtmak istediğiniz za
man inançlarınız  ve düşünceleriniz gibi 
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değil ,  karşı tarafın düşünebileceği biçimde 
vermeniz lazım. Mesela Türkiye'de çok sık 
yaptığımız bir hatadan bahsetmek istiyorum. 
En büyük piyanistimizi Mısır'a, folkler ekibi
nizi Hollanda'ya göndermemiz gerekirken , 
biz öyle yapmıyoruz : Folklor ekibirnizi 
Mısır'a, en büyük piyanistimizi Viyana'ya 
gönderiyoruz. O zaman ne oluyor? tabiri caiz 
ise, tereciye tere satmak gibi bir olay var. Si
zin en büyük piyanistiniz gittiği zaman 
Batı'da çok daha büyükleri bulunduğundan, 
yeterli değere sahip olamıyor. Böylece sizin 
Batılı olma imajınızı ortaya taşıma oluyor. 
Buna karşılık folklor ekibi de mesela Ka
hire'ye gittiği zaman da çok bir mana 
taşımıyor; Zaten orada da bu tip şe_ylere 
alı şılmış vaziyette. 

7. Bunun dışında, çevre ile çevre 
genişletme faaliyetleri var. Mesela İngiliz 
Parlementosu'nda Amerikan Parlemento
su'nda yapmış olduğumuz gibi orada ne kadar 
daha fazla milletvekiline, senatörüne kendi 
fikirlerimizi anlatır, ve daha fazla tanı
şıklık sağlarsak oylamaları sırasında o nis
bette kendimize faydalı bir sonuç almış olu
ruz. Dolayısıyla etkinlik alanımızı bu an
lamda da geliştirmeye, genişletmeye ihtiyaç 
var. Bu da, gene iletişim araçlarından biri -
olarak ortaya çıkıyor. 

8. Bunun yanında reklam, film yapımı vs. 
geliyor. Yerel şartlara en uygun seçimleri 
yapmak suretiyle ulaşmak lazım. 

9. Son olarak da bu çevrede yüzyüze temas
lar var. Bunu da, yüzyüze temasları organize 
ederek gerçekleştirmeye gayret ediyoruz. 

Burada tanıcı malzemenin yerel şartlara 
uygunluğu önem kazanıyor. 

TANITICI MALZEMENİN 
ZAMANLAMASI 

İkinci bir husus, tanıtıcı malzemenin za
manlaması çok önemli. Yani ne zaman kul
lanılacağı. Örnek vermek gerekirse, Bulgari
tan'da seçimler h aziranda yapılacak. Siz 
kendi görüşlerinizi Bulgar Meselesi ile ilgili 
olarak dünyaya anlatmak istiyorsunuz. Eğer 
siz Bulgaristan seçimleri ile aynı gün ilan 
yayınlattırırsanız, ya da şu veya bu şekilde et
kinlik sağlamaya çalışırsanız, kimse sizi 
dinlemez. Çünkü o sırada ilgili kamuoy
larının, en büyük kamuoyu Batı'da oldu
ğundan Batı Kamuoyunu bu anlamda etkile-



rnek imkansızdır. Çünkü sizin mesajınızdan 
daha önemli bir genel seçim yapıyor Bulga
ristan. Bu olay ile karşı karşıyasınız. O za
man ileteceğiniz mesajın zamanlaması fev
kalede büyük önem taşıyor. 

Bu amaçla, iki husus var, bunlara dikkat 
etmek lazım. 

Birincisi, önemli ve güncel olaylann ya
kalanması ve bunlarla birlikte düşünülmesi. 
Mesela insan hakları alanında öyle bir karar 
alırsınız ki, bu kararları öyle bir lanse edebi
lirsiniz ki , netice itibariyle uluslararası bir 
toplantı vesilesi ile yüzde yüz sizin lehinize 
çalı şabi lir.  

Mesajın açık ve net verilmesi. Yani 
kullanmış olduğunuz araç, mesqjı 
açık ve net verecek. Ne istediğini 
�k açık vereceksinizi karşı taro.fa. 
Oneelikle kendiniz neyi ne şekilde 
satmak istediğinizi çok iyi saptayıp, 
karşı tarqfa bunu aktaracaksuuz. 
Ondan sonra da bu sloganlam bir 
sürekUUk kazanchracaksınız. Devamh 
bir değişiklik içine girmiyeceksiniz. 
Dolayısıyla da bu, özel kesimiyle 
devlet kesimi ile ortak bir program 
ve politika oluşturulması olayını da 
beraberinde getirmektedir. 

Her hangi bir komşu ülkede bir gelişme 
olmuştur. Bu menfi bir gelişmedir. Siz aynı 
tarihte bu gelişme ile tam tersi bir karar ile 
çok müsbet bir gelişmeyi kendi ülkenizde 
sağlayabilirsiniz, ve onların menfi geli şmesi 
ile birlikte ortaya çıkacak şekilde lanse ede
bilirsiniz, kendi olayımza bunun etkisi çok 
daha büyük olacaktır. 

İkincisi, de amacın gerektirdigi zamanla
ma çok önemli.Mesela turizm bu anlamda çok 
önemli. Siz eğer bir turizm broşürünü mayıs, 
haziran , temmuz ayında yayınlarsanız, o 
sokağa atılmış bir paradır. Bunun zamanla
ması kasım ayından başlamaktadır. Do
layısıyla, kasımdan başlıyarak yavaş yavaş 
belirli bir döneme kadar yapacaksınız. 

Ben uzun süre Ortak Pazar'da görev 
yaptım, uzun süre görevim var orada. En 
büyük sıkıntım, Ortak Pazar binalarma gir
diğim zaman devamlı Yunan ve Kıbrıs Rum 
Kesimi takvimleri ile karşılaşmak idi .  Niçin 
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diye merak ettik. Aldığımız sonuç, "Efendim 
onlar takvimlerini kasım sonu aralık başı en 
geç gönderiyorlar, biz de asıyoruz" oldu. Ben 
bugüne kadar Türkiye'nin dışarıya ocak 
ayından evvel takvim gönderebildi�ini veya 
şu ya da bu şekilde tanıtıcı malzeme ulaş
tırabildi�ini hatırlamıyorum. İstediğiniz ka
dar konuşun, karar alınır 1990'ın ilk günü, 
ama sizin malzemenizin elinize geçmesi 1991 
ocak-şubat aylarını bulur. Bir süre bürokratik 
engeller çıkar ve siz o malzemeyi alırsınız, 
hepsi sokağa atılmış paradır, kimse ku11ana
maz. Dışarıya göstermelik gönderilmektedir. 
Bu, özel kesim için de böyledir, kamu kesimi 
için de böyledir . . 

MESAJ AÇIK VE NET OLMALIDffi 
Üçüncü husus, mesajın açık ve net verilme

si. Yani kullanmış olduğunuz araç, mesajı 
açık ve net verecek. Ne istediğini çok açık 
vereceksinizi karşı tarafa. Öncelikle kendi
niz neyi ne şekilde satmak istediğinizi çok iyi 
saptayıp, karşı tarafa bunu aktaracaksınız.  
Ondan sonra da bu sloganıara bir süreklilik 
kazandıracaksınız. Devamlı bir değişiklik 
içine girmiyeceksiniz. Dolayısıyla da bu, özel 
kesimiyle devlet kesimi ile ortak bir program 
ve politika oluşturulması olayını da berabe
rinde getirmektedir. Hangi sloganları, kim 
nerede, ne şekilde kullanacak. Çünkü hemen 
şunu belirteyim: Çok tekrar ve bu alanda kay
nak israfı var. 

Turizmde metin çok fazla okunmuyor. 
yaptırmış olduğumuz bütün araştırmalarda 
gördük ki, metne çok yer verdiğiniz taktirde 
pek bakılmıyor. Metin ,  resimlerin alt 
başlıkları olarak veya orada küçük lejantlar 
o larak kul lan ı lmal ı .  Ayrıca  koymuş  
olduğunuz m etin kesinlikle b ir  sayfayı 
aşmamalıdır. Metin sınırlı tutulmalı ve ver
mek istediğiniz mesaj kendi içinde tutarlı ol
malıdır. Bir tarafta beyaz yazarken diğer ta
raftan siyah dememek de çok önemli. 

Ve nihayet fevkalede güç olmakla birlikte 
televizyon, herhalde kullanılabilecek en etkili 
iletişim aracıdır. Bunu, şu veya bu şekilde en 
iyi şekilde kullanmak lazım. Yalnız burada 
şunu bel irteyim;  belki bazı n oktalarda 
aydınlatıcı olabilir: Mesela bir Batı gazete
sinde, diyelim ki Financial Times, Le Monde 
gibi gazetelerde bir ilan yayınlatmak için sa
dece yayın parası olarak en düşük 50. 000 ABD 
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doları ödemek lazım. Bir reklam, hiçbir işe 
yaramıyor; verilen mesajı en az 5-6 kere tek
rar etme mecburiyetiniz var. Bunun grafik 
hizmetleri ve diğer yan etkilerini de  
düşündüğünüz zaman, sizin tam sayfa olarak 
vermek istediğiniz mesaj,  mesela Financial 
Times veya Le Monde gazetelerinde 250.000-
300.000 ABD doları asgari ölçülerde mal ol
maktadır. Tanıtma faaliyetleri bu anlamda 
tabiatıyla fevkalede pahalı bir iş. 

Ben uzun süre Ortak Pazar'da 
görev yaptı� uzun süre görevim var 
orada. En büyük sıkıntı� Ortak 
Pazar binalaıma girdiğim zaman 
devamlı Yunan ve Kıbns Rum Kesimi 
takvimleri ile karşılaşmak idL Niçin 
diye merak ettik. Aldığımız sonuç, 
'Efendim onlar takvimlerini kasım 
sonu aralık başı en geç 
gönderiyorlar, biz de asıyoruz" oldu. 
Ben bugüne kadar Türkiye'nin 
dışarıya ocak ayından evvel takvim 
gönderebildiğini veya şu ya da bu 
şekilde tanıtıcı malzeme 
ulaştımbildiğini 
hatırlamıyorum..İsted.iğiniz kadar 
konuşun, karar alınır 1990'ın ilk 
günü, ama sizin malzemenizin elinize 
geçmesi 1991 ocak-şubat aylarını 
bulur. Bir süre bürokratik engeller 
çıkar ve siz o malzemeyi alırsınız, 
hepsi sokağa atılmış paradır, kimse 
kullanamaz. 

Televizyona girmek i stediğiniz zaman 
reklamcılık yönüyle, orada ve dışardaki faa
liyetleri için bizim gücümüz genellikle yeterli 
olmuyor. Ama bunun yanında başka bir et
kinliğe yönelmemiz lazım. O da televizyonla
ra içeriden nüfus etmek yoluyla, orada bizim 
için faaliyet gösterecek, çekim yapabilecek 
birtakım elemanların elde edilmesi olayı . 
Bum.ı yapabilirsiniz. 

Dışarıda bu i letişim araçlarının kul
lanılması aynı zamanda yurtiçinde sizin 
bunlara sunacağınız imkanlarla da oran
tılıdır. Örnek vermek gerekirse, Fransa'da 
'Palassa' diye bir program var (Dünyadaki 
büyük turizm merkezlerini gösteriyorlar) bu 
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program ıçın Türkiye'ye çekim için gelecek 
bir ekip için genellikle bir halikopter tahsis 
edeceksiniz. Bu halikopter ile ekip sahilleri
roizde çekim yapacak. Türkiye'de pek çok 
mevzuat sıkışıklıkları dolayısıyla problem
lerle karşı karşıya kalabiliyorsunuz. 

Burada iki husus dikkat çekmektedir: Bi
rincisi, koordinasyonsuzluğun ortaya çıkar
dığı kaynak israfı sorununu ortadan kaldır
mak lazım. Yani aynı konuya birden fazla 
kuruluşun girmesi  yerine, iş bölümü 
yapılması gerekiyor. İkincisi, böyle bir  iş  
bölümleri çalışması, farklı mesajla verilmesi 
olayını ortadan kaldıracaktır. 

SONUÇ 
1. Tanıtma çok pahalı bir olaydır. (Örnek 

olarak Yunanistan'ın 1989 yılında Almanya 
piyasasında yapmış olduğu turizm reklamı 
yatırımı 4.5 milyon marktır). 

2. Tanıtma sabır i ster, süreklilik ister. 
Öyle bir defa reklam vermek, bir kişiyi iki 
defa çağırınakla hedefe varmak mümkü 
değil. Yapılan hesaplara göre bir tanıtma faa
liyetinin başarılı sonuç verebitmesi için en az 
5-10 yıl arasında bir döneme ihtiyaç vardır. 

3. Yatırımın verimliliği hiçbir şekilde ga
ranti değil. Yani siz burada iki sene üst üste 
mükemmel yatırım yaparsınız, ama ülke
nizde öyle öngörülmeyen bir olay ortaya çıkar 
ki, bu olay sizin iki yıl lık faaliyetinizi bir 
anda sıfırlayabilir.  S iz  tekrar sıfırdan 
başlamak mecburiyetindesiniz. Dolayısıyla 
yatırımın verimliliği garanti değildir. 

4. Tanıtma dışarıda yapılır ama önce 
yuriçinden başlar. Siz netice itibariyle asıl ile 
suret arasında bir fark yaratamazsınız. Fark 
yaratarak propaganda yapmaya çalıştığınız 
zaman, hele bugünkü konumda, kitle turizmi
nin gelişmesi karşısında büyük sorunlar ile 
karşı karşıya kalırsınız. 

5. Objektif bilgi akımı sağlanmalıdır. 
6.  Tanıtma faaliyetleri arasında koordi

nasyon sağlanmalıdır. 


