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G R

Türkiye, saygın geçmi i, e siz kültürel, tarihi, do al zenginlikleri, stratejik co rafi ko-
numu, genç nüfusu ile dünyanın ve Avrupa’nın önemli ekonomilerinden ve pazarla-
rından biri olmaya aday, hızla geli en, dinamik bir ülkedir. Türkiye, Avrupa Birli i’ne
tam üyelik yolunda geli imini hızlandırmayı ve bu birli in parçası olarak di er üye 
ülkelere de er yaratmayı hedeflemektedir. Ancak, yapılan ara tırma ve çalı malar gös-
termektedir ki Türkiye bugüne kadar kendi de erlerini ve potansiyelini dı  dünyaya 
açıklamakta yeteri kadar ba arılı olamamı tır. Yabancılar,  Türkiye’yi ya yeteri kadar 
bilgi sahibi olmadıklarından ya da bilinçli veya bilinçsiz bazı kaynakların yönlendirme-
leri sonucu, önyargılar ve ço u zaman yanlı  bilgiler temelinde de erlendirmektedirler.
Türkiye imajı ne yazık ki Cumhuriyetin kurulmasını takip eden 84 yıllık geçmi imizde
de belirli bir imaj yönetim stratejisi çerçevesinde yönetilememi tir. Devlet, özel sektör 
ve sivil toplum örgütleri bireysel ve dönemsel çalı malar içine girmi lerse de odaklanı-
lacak de erler temelinde olu turulmu , uzun süreli, hedef kitle bazında tanımlanmı  bir 
imaj yönetim stratejisi uygulanmamı tır. Yapılan çalı malarda bir e güdüm yaratmak, 
bütünsellik ta ıyan mesajlar çerçevesinde bir yandan olumlu algılamayı artırırken, di er
yandan olumsuz mesajların etkisini hafifletmek gerekmektedir.

Türkiye’nin dünyada hak etti i yeri alması için büyük önem ta ıyan imaj yönetimi, geni
kapsamı nedeni ile sadece devletten beklenebilecek bir eylem de ildir. Ülkenin dı a
açılımında ve birçok yönden daha hızlı geli iminde büyük etkisi olan imaj, esasında
bu toplumda bulunan kamu ve özel sektör kurumlarının, sivil toplum örgütlerinin ve 
akademik çevrenin içinde yer alaca ı bütünsel bir çerçevede ele alınarak yönetilmek 
zorundadır. Avrupa Birli i’ne tam üyelik konusunda kararlı ını ortaya koyan Türkiye 
için de erlerini ve potansiyelini açık ve net bir ekilde ifade etmek bu yoldaki ba arı
için olmazsa olmazlardandır.

Bu önemli misyonun bilincinde olarak TÜS AD bünyesinde kurulan Yurtdı ı leti im
Komisyonu iki yıldır Fransa, Almanya ve Brüksel’de yaptı ı tanıtım çalı maları ile belir-
lenen hedef kitleyi bilgilendirmek ve olumlu bir Türkiye algısı yaratmak üzere çalı ma-
larını ekillendirmi tir. Bu raporda, TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun yürüttü ü
kapsamlı faaliyetler derlenerek incelenmekte, ayrıca ülke imajının önemi, günümüzde 
ülke imaj yönetim örnekleri ve Türkiye imajı ile ilgili bilgiler verilmektedir. Ayrıca,
TÜS AD’ın iki yıllık deneyimi neticesinde, önümüzdeki yıllarda devam edecek ileti im
faaliyetlerine temel olu turacak öneriler sıralanmaktadır.





1

ÜLKELER AÇISINDAN ‹MAJ

YÖNET‹M‹ VE ÖNEM‹

B Ö L Ü M





15

A- Ülke majı ve Bile enleri

maj, basit olarak “bir insan veya grubun herhangi bir kavram, ki i veya nesne hakkın-
da olu turdu u manalar, inançlar bütünü” olarak tanımlanabilir. maj kavramı en çok 
ticari ürünler ile ilgili olarak tartı ılıp incelenirken, artık günümüzde ki ilerin, kurum-
ların, ehir ve ülkelerin de sahip oldukları imajların hedeflerine ula mada etkili oldu u
görülmekte ve imaj yönetimi kavramının önemi artarak kar ımıza çıkmaktadır.

Ülke majı

Ülke imajı, insanların bir ülke hakkında bildikleri ve dü ündükleri neticesinde geli -
tirdikleri ki isel inanı lar olarak tanımlanabilir. Olumlu bir ülke imajının söz konusu 
ülkeye ekonomik, ticari ve politik faydalar sa ladı ı ve yurtdı ı platformlarda ülkeyi 
daha güçlü kıldı ı açık bir ekilde gözlemlenmektedir. Önceleri ülke imajı kavramı
özellikle ülkelere ait ürünlerin algılanı ı temelinde ara tırmalara konu olmu tur. Küre-
selle menin ve uluslararası ticaretin giderek artan boyutları neticesinde, “ülke men ei
etkisi” kullanıcıların alım kararlarını etkileyen önemli unsurlardan biri olarak hem aka-
demisyenleri hem de uygulamacıları yakından ilgilendirmektedir. Ancak ülke imajının
önemini sadece sahip oldu u ticari ürünlerin tercihi ile alakalı görmek, bir ülkenin ge-
nel anlamda geli imi ile ilgili her konuda giderek artan çapta rol oynayan bu kavramı
çok dar olarak de erlendirmek olacaktır. Günümüzde bir ülkenin imajı, o ülkenin eko-
nomik, siyasal, kültürel geli imi ile ilgili hemen her konuda önemli rol oynamaktadır.
Nitekim, son yıllarda her ülkenin (ulusun) ta ıdı ı de erler ve nasıl algılandı ı birçok 
ara tırmaya konu olmu  ve birçok ülke, imajını yönetebilmenin gereklili ini anlayarak 
bu konuda çalı malara ba lamı tır.

Küreselle me günümüzün yadsınamaz bir gerçe idir. Artık hiçbir ülke kendi içine ka-
palı politikalarla ya ayıp geli emeyece i için dünyadaki di er ülkelerle ili ki içinde 
olmak zorundadır. Bu ili kilerin söz konusu ülkenin geli imine olanak sa layacak fay-
daları yaratabilmesi ancak ortaya konulan somut aksiyonların di er ülke(ler)deki karar 
vericiler ve kamuoyu tarafından do ru algılanması ve ülke hakkında olumlu bir yakla-
ım yaratılması ile mümkündür. Küreselle menin yarattı ı sonuçlardan biri de giderek 

artan rekabettir. Ülkeler de aynen ürünler gibi, birbirleriyle yatırımcıların, turistlerin 
kendi ülkelerini tercih etmelerini sa lamak, tüketicilere kendi ürünlerini satabilmek, 
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ö rencileri kendi ülkelerinde e itim almaya ikna edebilmek gibi konularda rekabet 
içindedirler. Dolayısı ile, bir yandan daha olumlu algılanan ülkeler arasında olabilme-
nin ve mü teriden zihin payı elde edebilmenin önemi artarken, di er yandan da artan 
rekabet içinde bunu gerçekle tirmek daha zor hale gelmektedir.

Bir ülkenin imajı ele alınan konulara göre farklılık gösterebilir. Her ülkenin imajının
daha olumlu veya daha güçlü oldu u alanlar varken, bunlara oranla daha olumsuz 
algılandı ı konular da olabilir. Örne in, Hindistan egzotik yapısı, tarihi bölgeleri, bili-
im teknolojilerindeki hızlı geli imi ve yeti tirdi i nitelikli insan gücü ile hatırlatırken,

di er taraftan fakirlik sınırının altında ya ayan milyonlarca insan da Hindistan imajının
farklı bir yönünü olu turmaktadır. maj yönetiminde amaç, olumlu algı yaratan alanları
artırmak ve bunların ileti imini hedef kitleye ba arı ile yaparak, ülkenin genel imajını
olumluya çevirebilmektir.

Hafızadan hangi imajın çekildi i yine içeri e ve ilgili kitleye ba lıdır. Orta ve ileri ya -
taki Çinliler Japonya’yı sava  suçları ile hatırlarken, Çinli gençler arasında Japon kültür 
ve ürünlerine kar ı duyulan büyük bir ilgi vardır. Acı hatıralar bugünün Çin gençli ine
zaman olarak çok uzak kalmaktadır.  Dolayısı ile, hedef kitlenin belirlenmesi ve tanın-
ması verilen mesajların etkinli i açısından büyük önem ta ımaktadır.

Türkiye açısından da ba arılı bir imaj yönetimi ve olumlu bir algı yaratmak, Avrupa 
Birli i’ne tam üyelik hedefi do rultusunda giderek artan bir önem ta ımaktadır. Ekim 
2005’te Avrupa Birli i üyelik müzakerelerinin ba laması neticesinde müktesebata uyum 
ile ilgili teknik çalı malara ba lanmı tır. Ancak bazı kamuoyu ara tırmaları göstermek-
tedir ki, Türkiye gerekli ekonomik, politik ve kültürel reformları gerçekle tirse bile, 
birçok Avrupa ülkesi Türkiye’nin üyeli ini halk oyuna sunmayı planlamaktadır. Bu 
durumda, somut ve kalıcı reformların yapılmasının yanısıra, Avrupa Birli i üyesi ül-
kelerdeki karar vericileri ve kamuoyunu Türkiye hakkında bilgilendirmek, önyargı ve 
olumsuz algıları de i tirecek çalı malar yapmak gerekmektedir. 

Belirlenen hedef kitlenin algı ve davranı larını yönlendirmek ve arzu edilen sonuçlara 
ula tıracak ekilde de i tirebilmek amacı ile tutarlı, sürekli ve uzun vadeli bir imaj yö-
netim stratejisi geli tirilmelidir. Bu strateji, Avrupa Birli i üyesi ülkelerin kamuoylarına
yönelik olarak gerçekle ecek her türlü ileti im ve faaliyet sırasında vurgulanacak ve 
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güçlendirilecek, bütün payda lar tarafından benimsenmi , en gerçekçi, en rekabetçi, 
en cazip stratejik ö e ve de erleri içinde barındıran bir strateji olmalıdır. Tabii ki bu 
stratejiye temel te kil eden ana ürünün, yani “ülkenin”, gerçekten fark yaratabilece i
alanlarda, kendisini üstün kılacak özellikler ve de erlerle donatılmı  olması en önemli 
unsurdur. maj yönetiminde unutulmaması gereken bir di er önemli nokta, bu yarı ın
bir sprint de il bir maraton oldu udur. Kazanmak için güçlü ve istikrarlı olmak aynı
zamanda da uzun vadeli bir bakı  açısıyla hareket etmek gerekmektedir.

Ülke imajı bile enleri

Bir ürün veya hizmetin marka imajını yönetmenin bir ülke imajını yönetmeye göre çok 
daha basit kaldı ı gözlenmektedir. Ülke imajının olu umunda stratejiyi merkeziyetçi 
bir yapıda kontrol etmeyi güçle tirecek çok fazla eksen ve taraf bulunmaktadır. Öyle 
ki, ülke imajı o ülkenin her türlü kurum ve kurulu unun, içeride ve dı arıda ya ayan
her insanının aksiyonlarına göre olumlu veya olumsuz olarak etkilenebilmektedir. Bu 
kadar çok aktörün birarada oldu u bir alanda her eyi kontrol altında tutmak kolay 
de ildir. Tek elden, merkeziyetçi bir yakla ım yerine katılımcı, effaf ve mümkün oldu-
unca geni  kitleleri içine alabilecek bir stratejik imaj yönetim yakla ımı etkileri güçlü 

kılmak açısından önem kazanmaktadır.

Teknolojinin geli mesi, kitle ula ım araçlarının artması ve ucuzlaması,  insanların daha 
kolay ve sık seyahat edebilmelerine imkan sa lamı tır. Böylelikle insanlar ziyaret ettikleri 
ülkelerin imajlarını kendi ki isel tecrübelerine dayandırabilmektedirler Daha da önemli-
si, ileti im araçlarının geli mesi, ki ileri bazen o ülkeler hakkında ziyaret dahi etmeden 
birçok bilgiye eri melerine olanak sa lamaktadır. Bilgi ve haberlerin hızlı da ılımı neti-
cesi, dünyanın herhangi bir yerinde ya anan olaylar, saniyeler içinde kitlelere eri mekte, 
ya anan bilgi bombardımanı neticesinde bireyler daha önceden olu mu  algıları destek-
leyenleri seçerken, farklı olanları ço u zaman gözardı etmektedirler. Algıdaki seçicili i o 
ülkenin do ru algılanmasına sebep verecek ekilde kırabilmek ileti im açısından büyük 
önem ta ımaktadır. Bu sebeple, ileti imi hedef kitleye özgü olarak tasarlamak ve yaratı-
lan imgeleri bir bütün sa layacak ekilde yönetmek büyük önem kazanmaktadır. 
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Ülke imajını olu turan etkenleri u ekilde özetleyebiliriz:

ÜLKE MAJINI OLU TURAN
DE KENLER

ÜLKE MAJI

SOSYO-KÜLTÜREL ETKENLER

Tarih
Din
Dil
Kültür (Örf, adet ve gelenekler, 
sanat, spor, edebiyat)

CO RAF  ETKENLER

Lokasyon/Co rafi Konum 
Do a/Do al Kaynaklar

EKONOM K ETKENLER

Ülke ekonomisinin yapısı
gücü kalitesi
irketler ve ürünlerin gücü

POL T K ETKENLER

D ER ÜLKE NSANININ
ÖZELL KLER

(ki ilik özellikleri/ demografik
özellikler)

Ülkeyi ziyaret etme e ilimi

Ülke/Ülkenin irketleriyle i
yapma e ilimi

Ülkenin ürünlerini kullanma 
e ilimi

Ülkede ya ama e ilimi

Ülkede e itim alma/çalı ma
e ilimi

K SEL TECRÜBELER

MEDYANIN ETK S

ÜLKE MAJININ SONUÇLARI
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Ülke imajı, o ülkenin din, dil, tarih, gelenek, örf ve adetleri, ticari ürünleri, ekonomik 
ve politik yapısı gibi birçok etkene ba lı olarak olu maktadır. Ülkeyi de erlendiren ki-
inin demografik ve ki ilik özellikleri de ülke hakkında alınan bilgi veya daha önceden 

bilinenlerin nasıl yorumlandı ını de i tirmektedir. Ba ımsız de i kenlerin ülke imajı
üzerindeki etkisi, farklı kaynaklardan alınan bilgiler ı ı ında de i ebilmektedir. Kanaat 
önderleri ve yakın çevreden alınan bilgiler ve medyada çıkan haberler ülke imajının e-
killenmesinde önemli rol oynamaktadır. Ancak, ülke imajı olu umunda, ki inin o ülke 
ve insanlarıyla bireysel tecrübesi en önemli etkenlerden biri olarak kar ımıza çıkmakta-
dır.  Bütün bu etkile imler neticesinde olu an genel ülke imajı bireylerin o ülkeyle ilgili 
çe itli konularda geli tirecekleri tutum ve davranı ları belirlemektedir. 

Sahip oldukları imaj neticesinde ki iler o ülkeyi ziyaret etmek, ürünlerini kullanmak, o 
ülkeye yatırım yapmak veya o ülkede i  yapmak, o ülkede okumak ve çalı mak ve o 
ülkede ya amak konusunda tercihlerini olu turacaklardır. Dolayısı ile amaç, ülke ima-
jını olu turan de i kenleri olumlu algılama yaratacak ekilde yönetebilmek, böylece 
yabancıların yukarıda bahsedilen alanlarda Türkiye’ye kar ı olumlu bir tutum geli tir-
melerini sa lamaktır.

B- Örnek Ülke Çalı maları

Her ülkenin belirgin veya daha belirsiz, olumlu veya olumsuz, bilinçli olarak desteklen-
mi  veya kendili inden olu mu , ister medya, ister e itim, ister seyahat veya ülkenin 
ürünleri ve insanları tarafından ekillendirilmi  bir imajı vardır. Ülke imgeleri tarihsel 
süreç içinde olu mu  ve çe itli etkenler neticesinde de i ik yönlerde geli meye devam 
etmektedirler. Ülkeler bu konuda bilinçli olarak çalı madıkları takdirde, algılar daha 
çok yanlı  anlama ve önyargılar etrafında ekillenebilece inden, kısa ve uzun dönem-
de yaratacakları olumsuz etkiler kaçınılmaz olacaktır. Bu sebeple, günümüzde birçok 
ülke mevcut imajlarını inceleyip, bu bilgiler ı ı ında algılarını istenilen yönde geli tir-
meye yönelik çalı malar yapmaktadırlar. Genel ülke imajını kısa vadede ve hızlı olarak 
de i tirebilmek mümkün olmasa da, bazı eksenler etrafında odaklanarak bu alanlarda 
daha hızlı bir de i im yaratabilmek mümkündür. Kimi zaman da mevcut algılama-
yı korumak, konumlandırmayı güçlendirmek ve rakiplerine göre rekabet avantajlarını
kaybetmemek için imaj yönetimi çalı maları yapılmaktadır.

A a ıda de i ik hedefler çerçevesinde ekillenmi , ülke imaj yönetim çalı malarından
örnekler verilmektedir. 
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SPANYA II Marka Odaklı Kültür Yaratmak

AMAÇ YÖNTEM

• spanyol Markaları Forumu (Brands of 
Spain Forum www.brandsofspain.com) 
olu turulmu tur.

• spanya elçi markaları seçilmi tir.
• Bu markalar ulus markası ile birlikte ülke 

imajını güçlendirmek üzere kullanılmı tır.
• spanyol markaları için önemli konu macılar

belirlenmi tir.
• spanyol markalarının uluslararasıla ması

için bir fon olu turulmu tur.
• Kanuni, ekonomik ve finansal bir çerçeve 

içinde spanyol markalarının uluslararası
çapta geli ebilmeleri için çalı malar
yapılmı tır.

• spanyol markalarının uluslarası alanda 
ba arılı olabilmeleri için bir destek 
platformu yaratılmı tır.

• spanyol markaları yurtdı ında çe itli
aktiviteler ve olaylarla desteklenmi , tanıtım
çalı maları yapılmı tır.

• E itim ve ara tırmaya önem verilmi ,
sonuçlar incelenip de erlendirilmi tir.

• Marka odaklı bir kültür yaratarak ül-
kenin kurumlarının rekabetçi gücünü 
dünya çapında artırmak

SPANYA I Turizm

AMAÇ YÖNTEM

• Ticaret dünyasının önde gelen isimleri 
tanıtım elçisi olarak görevlendirilmi tir.

• lginç ürünler ve Miro imzalı logo ile ülke 
ayrı tırılmı tır.

• Barselona’daki Olimpiyat Oyunları’nı
bir kaldıraç olarak kullanarak ülkeyi 
yeniden konumlandırmak ve AB üyesi 
kimli ini peki tirmek
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RLANDA Yeniden Konumlandırma

AMAÇ YÖNTEM

• Öncelikle do a turizmi ve yabancı sermaye 
odaklanılacak iki ana eksen olarak tespit 
edilmi tir

• Do a turizmi: Ürün yeniden tanımlanmı tır
(Golf, yürüyü , bisiklet, binicilik).

• Belirlenen hedef kitlelere eri mek üzere 
mecralar seçilmi  ve yo un tutundurma 
faaliyetleri ile  tanıtılmı tır.

• Yabancı sermaye: Öncelikle yabancı
sermaye çeki ini hızlandıracak ülke içi 
ortam hazırlanmı tır (vergi avantajları,
donanımlı insan kayna ı, yeni altyapı
yatırımları).

• Hedef kitle belirlenmi  ve bu kitleye 
yönelik do rudan pazarlama, reklam ve 
promosyonlar kullanılarak rlanda’nın
rakiplerine göre yatırım için daha cazip bir 
ülke oldu u mesajı verilmi tir.

• 1949 yılında kurulan Endüstriyel Geli im
Ajansı bu süreçte önemli bir rol oynamı tır.

• Ülkenin belirlenen eksenler etrafında
yeniden konumlandırılması

• Marka de erlerinin revizyonu ve 
ileti imi

 (Odaklanmaya yönelik e güdümlü bir 
çalı ma)

POLONYA Stereotipleri kırmak için imaj yönetimi

AMAÇ YÖNTEM

• Reklam kampanyası: Yakı ıklı bir Polonyalı
muslukçu tüm Fransızlar’ı kendi ülkesine 
davet etmesini konu alan kapsamlı bir reklam 
kampanyası düzenlenmi tir.

• Fransız televizyon ve radyolarında Polonyalı
model ile mülakatlar, gazete haberleri 
yayınlanmı tır.

• Fransa’da Polonyalı imajını de i tirmek,
stereotipleri kırmak

-Bir muslukçu ile sembolize 
edilen Polonyalı i çilerin gelerek 
Fransızların i lerini ellerinden 
alaca ı yönündeki endi eyi
bertaraf etmek
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GÜNEY KORE Marka Odaklı Kültür Yaratmak

AMAÇ YÖNTEM

• Endüstriyel Politikalar Çalı maları Merkezi 
kurulmu tur (www.ips.or.kr).

• Ulusal ve kurumsal markaların
de erlendirilerek,  ulusal irketlere
markala ma konusunda  marka uzmanlı ı
programı gibi özel e itimler hazırlanarak
danı manlık hizmetleri verilmi tir.

• Brand Forum, Güney Kore Marka 
Konferansı gibi etkinlikler düzenlenerek 
konunun önemi vurgulanmı tır.

• “Brand Academy” kurulmu tur.
• Ülke, ehir ve markalarının rekabetçili i ile 

ilgili düzenli ara tırmalar yapılmı tır.

• Marka odaklı bir kültür yaratarak 
ülkenin kurumlarının rekabetçi gücünü 
dünya çapında artırmak

• Güney Kore’yi bir marka santrali haline 
getirmek

NG LTERE Mevcut Konumlandırmayı Güçlendirme

AMAÇ YÖNTEM

• Hedef ülkeler belirlenmi tir.
• Niteliksel ve niceliksel düzenli ara tırmalar

ile ngiltere’nin konumu ve varsa de i im
olan alanlar incelenmi tir.

• Özellikle e itim alanında ABD’ye kıyasla
konumu güçlendirme çalı maları yapılmı tır.

• lgiyi artırmak için yurtdı ında konferans, 
tanıtım ve fuarlar düzenlenmi tir.

• Do rudan pazarlama ile Avrupa içerisindeki 
potansiyel mü teri gruplarına ula ılmı tır.

• British Council’ın etkinli i artırılmı tır.

• Ara tırmalar yoluyla ngiltere imajını
 hedef ülkelerde irdelemek ve strateji  
 olu turmak

-Belirlenen eksenlerde güçlü ve 
zayıf yönlerin saptanması
-Rakip ülkelerle kar ıla tırma
-Lider olunan alanların korunması
-Konumlandırmanın
güçlendirilmesi

 Ara tırma: Dünya ngiltere’yi nasıl
görüyor?

 (How the World Sees UK?)



23

TAYVAN “Made in Taiwan”’ın de erini artırmak

AMAÇ YÖNTEM

• Tayvan ülke men ei kampanyası (1990-
2004) düzenlenmi tir.

• Marka farkındalı ı yaratmak için
 -“Tayvan’da en iyi ekilde yapıldı”

kampanyası (1990-1992) gerçekle tirilmi tir.
• Rekabet avantajını açıkça ortaya koymak 

(1993-2001) amacı ile
 -“Tayvan yenilikçi de er (innovalue) 

yaratmak  için do ru noktanız”
 -“Mükemmeliyet: Made in Tayvan“
 -“Tayvan, dünyamızın giderek daha da 

önemli olan parçası” mesajları verilmi tir.
• Küresel ortaklıklar geli tirmek (2001-2004) 

amacı ile
-“Tayvan: Yenilikçi de er (innovalue)   
yatarmak için i  orta ınız”

 -“Tayvan, Küresel irketlerin hedeflerine 
ula masına destek sa lar”

 -“Tayvan stands tall: Dünyaya eri iyor
ve gelece e kanat açıyor” mesajları
kullanılmı tır.

Yapılan ara tımalar Tayvan’ın birçok ülkede 
(USA, UK, Japonya, Fransa ve Almanya gibi) 
olumlu bir algısı oldu unu göstermektedir. 
Özellikle i  yapmak için uygun ortamı,
teknolojik geli mi lik düzeyi, güçlü ekonomisi 
ve ba arı ile i leyen demokratik sistemi do al
güzellikleriyle birlikte dile getirilmi tir.

• Ülke men ei etkisini güçlendirmek ve 
de er kazandırmak
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YEN  ZELANDA I

AMAÇ YÖNTEM

• Yüzüklerin Efendisi” filmleri ile merak 
ve ilgi uyandırılarak, milyonlarca insan 
filmin çekildi i do ayı görmek için ülkeye 
çekilmi tir.

• Hollywood oldu u kadar Bollywood 
yapımcılarını da ülkeye çekmek için 
yo un çalı malar yapılmı tır (70’den 
fazla Bollywood filmi Yeni Zelanda’da 
çekilmi tir).

• Bunun için hükümetin de deste i ile, 
altyapı hazırlanmı , modern film tesisleri 
yapılmı tır.

• Turizmi geli tirmek

Turizm

YEN  ZELANDA II

AMAÇ YÖNTEM

• Küçük i letmeler emsiye markalar altında
birle tirilmi tir.

• Kapsamlı sektör ara tırmaları yapılmı tır.
• hracat faaliyetleri desteklenmi tir.
• Emtia ve hammadde markaları

yaratılmı tır.
• Tarım ticareti alanında Yeni Zelanda 

ürünlerinden olu an bir kategori 
yaratılmı tır.

• Belirli sektörlere odaklanarak 
destek programları olu turmak ve 
100% Saf Yeni Zelanda” kavramına
dayalı marka yaratmak

Marka Yaratma
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Bu ülkelerin yanı sıra, Greenland “dünyanın geri kalanından uzak, dondurucu ve sert 
do a” imajını de i tirmek için potansiyel ziyaretçileri bilgilendirmek ve ülkeyi tanıtmak
üzere çalı malara ba lamı tır. srail, basında en çok yer alan Filistin- srail problemi çer-
çevesinde geli en “saldırgan, dindar, ho görüsü dü ük” ülke imajını de i tirmek için, 
pazarlama ve marka uzmanlarını ve akademisyenleri ülke için yeni bir “marka kavra-
mı” belirlemeleri için görevlendirmi tir. Güney Afrika ve Hindistan gibi ülkeler, önce 
kendi ülkelerinde “Güney Afrikalı Olmaktan Gururlu” (Proudly South African) veya 
“Hindistan’dan Gurur Duyuyorum” (Proud of India) kampanyaları ile içteki olumlu 
algıyı artırmak, kendi halklarına ülke de erlerini benimsetmek için çalı malar yapmı -
lardır.

MISIR Turizm

AMAÇ YÖNTEM

• Uluslararası çaptaki ileti im irketleri
 görevlendirilerek hedef pazarlara yönelik 

bir tanıtım stratejisi hazırlanmı tır.
• Uzman Görü ü: Ülkenin güvenli oldu u

mesajı ancak ba ımsız bir uzman tarafından
verildi inde inandırıcı olabilece i için, 
terörle mücadelede uzmanı bir Fransız
kampanya sözcüsü olarak görevlendirilerek 
kendisine bir rapor hazırlatılmı tır.

• Yaygın ileti im: Mısır’ın güvenlik 
de erlendirmesini içeren rapor yo un
medya çalı maları neticesinde dünya 
kamuoylarına iletilmi tir.

• Kültür – Sanat: Çe itli kitaplar
 yazdırılmı tır, filmler çekilmi  ve sanat 

aktiviteleri düzenlenerek  Mısır’ın cazibesi 
kamuoylarına hatırlatılmı tır.

• Turizm gelirleri ülkesinin ekonomisinde 
önemli rol oynayan Mısır’ın, Luxor’daki 
terörist saldırıları sonucu dü en turist 
seviyesini yükseltmek:

-Mısır’ın cazibesini hatırlatmanın
yanısıra, güvenli bir ülke oldu u
mesajlarının verilmesi
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ÇIKARIMLAR*:

• Ba arılı ülke imaj yönetim çalı malarında, kamu, özel sektör, sivil toplum ve akademik 
çevre birlikte ve bir e güdüm içinde çalı maktadırlar.

• Çalı mayı ba latan hangi taraf olursa olsun, devletin deste i ve özellikle altyapıyı
olu turmak için katılımı büyük önem kazanmaktadır. Ancak devamlılı ı sa lamak
üzere, hükümetlerden ba ımsız, toplumun her kesimini kapsayan, özerk yapıda bir 
kurumun olu ması önem kazanmaktadır.

• Ba arılı çalı malarda, odaklanmanın önemi ortaya çıkmaktadır.

• Ülkeler, öne çıkarmak istedikleri ve odaklanacakları alanları tespit etmektedir.

• Kapsamlı bir hedef kitle analizinden sonra, istenilen algıyı yaratacak mesajlar 
belirlenmekte ve tüm ilgili taraflarca desteklenmektedir.

• leti im çalı maları öncesinde vaadi gerçekçi kılacak ekilde, “ürünü” güçlendirmek, 
geli tirmek üzere çalı malar yapılmaktadır.

• Farklı hedef kitleler için yöntem ve yakla ımlar çe itlilik gösterse de, ana stratejiye 
uygunluk ve bütünsellik büyük önem kazanmaktadır.

• Dünyadaki ba arılı tanıtım çalı malarına 50-200 milyon USD/yıl bütçe ayrıldı ı, kamu 
sektörünün ülke tanıtımlarında ba ı çekti i görülmektedir.

• Yapılan faaliyetlerin geri dönü ü ve etkisi düzenli ara tırmalarla ölçülmekte ve 
de erlendirilmektedir.

• Ülke halkının da yaratılmak istenen imajı anlaması ve desteklemesi ba arıya ula mak
için önemli etkenler arasında kabul edilmektedir.

•En önemlisi; uzun vadeli bir dü ünme tarzı benimsenmektedir. Kısa vadeli kazanımların
yanısıra, stratejiler ve çalı malar uzun vadeli sonuçlar için ekillendirilmektedir.

*Türkiye Tanıtım Konseyi, 2003 raporundan yararlanılmı tır.
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C- Avrupa’da Türkiye Algısı

Avrupa Komisyonu’nun 1976 yılında dokuz üye ülkede yaptı ı ilk ara tırmalardan bi-
rinde, “Avrupa Birli i’ne kısa süre içinde girmesini istedi iniz ba ka ülkeler var mı”
sorusuna, katılımcıların %50’si sviçre, %44’ü spanya, %39’u Avusturya, %24’ü Yuna-
nistan ve sadece  %10’u Türkiye cevabını vermi lerdi. Özellikle, Almanya, talya ve 
Belçika’daki kanaat önderleri Türkiye’den pek bahsetmemi lerdi. O günkü ara tırma-
nın sonuçlarını inceleyen ara tırmacılar “Türkiye’nin co rafi ve kültürel uzaklı ı”nı bu 
sonuca bir neden olarak gösteriyorlardı.

Daha sonra yapılan ara tırmalar, seyahat imkanlarının artması ve ileti im kanallarının
bu denli geli mesine ra men, aradan geçen 32 yılda Türkiye’nin Avrupa kamuoyu ta-
rafından halen yeterince tanınmadı ını göstermektedir. AB üyesi ülke vatanda larının
görü lerini irdelemek üzere senede dört defa yapılan Eurobarometer ara tırma sonuç-
ları da, Türkiye’nin Avrupa Birli i üyeli ine üpheli yakla anların sayısının giderek 
arttı ına i aret etmektedir. 

Kaynak: Servantie-Eurobarometer 20061

AB tarafından konulan tüm artları yerine getirmesi durumunda bile AB üyesi ülke 
vatanda larının 48%’i Türkiye’nin AB’ye giri ine kar ı olumsuz yakla acaklarını ifade 
etmi lerdir. üphesiz, her ülke, Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne üyeli i konusunda kendi 
ekonomik ve politik beklentileri do rultusunda bir tutum sergilemektedir. Ancak talya

1 Servantie, A. (2007) “European Public Opinion on Turkey”, http://www.bridgemag.com/magazine/index.php?option=com_content&task=
view&id=261&Itemid=31
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ve ngiltere gibi hükümetleri Türkiye’nin üyeli ine tam destek verdikleri ülkelerde bile 
kamuoyunun aynı derecede olumlu olmadı ı gözlemlenmektedir.2

Türkiye’nin tarihte ve günümüzdeki imajı çe itli ara tırmalar ve bulgular ı ı ında a a-
ıda özetlenmektedir.

1.Tarihte Türk ve Türkiye Algısı: Biz ve Öteki

21. yüzyılda dünyadaki küreselle me e ilimi yadsınamazsa da, halen her ülke sade-
ce günümüzde yaptıkları do rultusunda de il aynı zamanda geçmi ten gelen imgeler 
neticesinde olu mu  tek ve kendine özgü bir imaja sahiptir. Özellikle tarihi geçmi i
eskilere dayanan ülkeler için birçok imge yüzyıllar boyunca çe itli kaynaklar tarafından
ekillendirilmi  ve insanlar tarafından stereotiplere dönü türülmü tür. ahsen deneyim-

leme fırsatı olmayanlar bireylere kulaktan kula a aktarılarak, ço u zaman abartılarak
veya taraflarca bilinçli olarak ekillendirilerek verilen mesajlar, ülke ve insanları hak-
kında ço u zaman yanlı  algılar olu masına yol açmı tır.

Türk algısı, yüzyıllar içinde sınırlarını Avrupa’da Avusturya kapılarına kadar getiren 
Osmanlı mparatorlu u döneminde ekillenmi tir. Cumhuriyet’in kurulu u ile birlikte 
Türkiye’nin modern dünyada oynadı ı önemli role, sahip oldu u zengin do al, kültürel 
ve tarihi varlıklara ve bunları görmek üzere Türkiye’ye gelen milyonlarca Avrupalı’ya 
ra men, halen Türkiye ve Türklerle ilgili temeli geçmi e dayanan birçok yanlı  algı ülke-
mizin imajını olumsuz yönde etkilemektedir.  Bazı kültürlerin deyimlerle hala ya attı ı bu 
imgeler Türkler için olumsuz ifade içeren özelliklerdir.3 “Türk gibi sigara içmek”, “Türk 
gibi küfretmek”, “Anne Türkler geliyor”, “Türk’ün atının geçti i yerde ot bitmez” vb.

2 Eurobarometer (2006) http://ec.europa.eu/public_opinion/index_en.htm
3  Altınba ak, . (2004) “Modeling the Constituents of the Image of a Country for the Determination of Priorities Related to Strategic Image 
Management: The Case of Turkey”, Doktora tezi, Bo aziçi Üniversitesi, stanbul, Altınba ak, . (2006) “The Effect of Prejudices on Turkey’s 
Image: A Qualitative Study on the Case of the Italian Residents in Turkey, Bahçe ehir Üniversitesi, The International Conference on Com-
munication, Mass Media&Culture: “Freedom and Prejudice”, Bahçe ehir Üniversitesi, stanbul
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Kaynaklar, Osmanlı’nın Avrupa’da öncelikle “barbar”, “kaba” ve “vah i” olarak algılan-
dı ını gösteriyor4. Osmanlı mparatorlu u’nun hızla geli mesi, güçlenmesi ve Avrupa 
için bir tehdit haline gelmesinin yarattı ı korkunun kilise tarafından körüklendi i ve 
batılı halklara Türk’ün ilahi her eyi yok etmeye gelmi  Hristiyanların dü manı olarak 
bilinçli bir ekilde lanse edildi i ifade edilmektedir.

5

Hep “Biz ve Öteki” ayrımında ifade edilen, “Öteki” kavramı tarihte  “Din, dil ve kültü-
rel açıdan  farklı olan, bize ait olmayan de erlere sahip, uzak durulması, korkulması
gereken” eklinde tanımlanıyor.

Temelinde, Batı’nın Do u’ya, Hristiyanların Müslümanlara kar ı mücadelesinin oldu-
u bu yakla ım ne yazık ki, insanların beyinlerinde bazı önyargılar ve olumsuz algı-

lar yaratmı tır. Öyle ki aradan geçen bunca yıla ra men, halen Türkiye’nin Avrupa 
Birli i’ne girip girmemesi tartı ılırken, belirlenmi  kriterler ve artlara uyumun yanısıra,
Türkiye’nin Avrupa kültürünün parçası olmadı ı savı, önümüze bir engel olarak çıka-
rılmaktadır.

2. Günümüzde Türkiye Algısı

Türk ve Türkiye imajını algılamaya yönelik yapılmı  çe itli ara tırmaların sonuçları a a-
ıda özetlenmektedir. 

2.1. talya ve ngiltere’de Türkiye majı6

ngiltere ve talya’da yürütülen anket çalı masında Türkiye’nin imajı bütün boyutlarda de-
rinlemesine incelenmi tir. Ayrıca Türkiye’de ya ayan yabancı i  insanları ile yüzyüze görü -
meler yapılarak algılamanın neden ve sonuçları irdelenmi tir. Ülke imajını olu turan tüm 
boyutlarda detaylı bulgular içeren bu ara tırmanın sonuçları Tablo 1’de özetlenmektedir.

4 Spohn, M. (1989) “Her ey Türk i i: Almanların Türkler Hakkında 500 Yıllık (Ön)yargıları, Essen University, Türk Ara tırmaları Merkezi, 
Oktay, M. (1999) “An Unpublished Study: Image of the Turk in the Literature”, stanbul
5 Spohn, M., a.g.e
6 Altınba ak, . (2004) “Modeling the Constituents of the Image of a Country for the Determination of Priorities Related to Strategic Image 
Management: The Case of Turkey”, Doktora tezi, Bo aziçi Üniversitesi, stanbul
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• GENEL B LG  DÜZEY
o Ara tırmaya katılanların %60’ı üniversite mezunu, e itimli bir kesim olmasına ra men, birçok 

konuda Türkiye ile ilgili bilgi yetersizlikleri oldu u tespit edilmi tir.
• TUR ZM

o Türkiye’ye gelenler birçok boyutta Türkiye’yi görmeyenlere göre daha iyi de erlendirmekte ve 
ziyaretlerinden memnun olarak ayrılmı lardır.

o Güvenlik, hijyen ve dil – ileti im - en büyük sorunlar olarak ifade edilmi tir.
o talya ve ngiltere’de Türkiye’deki kültürel, tarihi ve do al zenginliklerin  yeterince tanıtılamadı ı

tespit edilmi tir.
• NSAN

o Türk insanı Türkiye algısında çok önemli bir rol oynamaktadır. Türkler’i i  sebebi ile tanıyanların
görü leri çok olumlu iken (çalı kan, becerikli, donanımlı, dürüst), Türkiye’yi görmeyip sadece 
kendi ülkesinde çalı an Türkler’i tanıyanların Türkiye algısı daha olumsuz olarak ifade 
edilmi tir.

o Türk; onurlu, arkada  canlısı, ama katı –fazla esnek olmayan- olarak tarif edilmi tir.
• YA AM TARZI

o slam dininin sosyal hayatı nasıl etki etti i bilinmedi i için özellikle Türkiye’de ya ama ve 
çalı ma konularında yabancıların endi e duydu u ifade edilmi tir.

o Türk kadınının toplumdaki yeri, hakları ve konumu hakkında eksik bilgiden dolayı yanlı
anlamalar olu tu u gözlemlenmi tir.

• EKONOM
o Türkiye’yi ziyaret edenler –i  veya turizm sebebi ile – Türk ekonomisini daha olumlu 

de erlendirmi lerdir..
o Türk markası olarak hiçbir marka ifade edilememi tir (Bir kaç “Galatasaray” cevabı dı ında).
o Türkiye’nin ba arılı oldu u sektörler turizm ve tekstil ile sınırlı kalırken, sadece kebap, lokum 

ve halı gibi ürünler Türkiye ile ili kilendirilmemi tir.
• POL T KA

o Türkiye’deki demokrasi ve laiklik konusunda yeterince emin olmadıkları gözlemlenmi tir.
o Azınlık hakları ile ilgili problemler dile getirilmi tir.

• B LG  KANALLARI VE HABERLER
o Türkiye algısını olu turmada en güçlü etkenler 

 yazılı ve görsel medya,
 aile ve arkada lar
 ki inin ülke ve insanları ile do rudan tecrübesi olarak belirtilmi tir

o Büyük organizasyonların (mega event) ilgi çekti i ve takip edildi i ifade edilmi tir.

o Türkiye ile ilgili medyada yer alan haber ba lıklarının büyük ço unlukla
           olumsuz konuları içerdi i belirtilmi tir.

o ngiliz ve talyan medyasında sıklıkla yer alan konular
 Türkiye’nin ekonomisi
 Türkiye’nin Avrupa Birli i ile ili kileri
 Kürt sorunu 
 Türkiye’deki politik geli meler

     olarak belirtilmi tir.

 • Ara tırmanın yapıldı ı dönemde Türkiye ve Avrupa Birli i ile ilgili haberlerin tonu    
 “bir ekilde olumlu” (somewhat positive)  olarak de erlendirilmi tir.

Tablo 1: Ara tırma Sonuçları
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Bu ara tırmada, olu an ülke imajının neticesinde ortaya çıkacak olan

• Ülkeyi ziyaret etme e ilimi (turizm)

• Ülkeyle/ o ülkede i  yapma e ilimi (yatırım)

• Ülkede ya ama e ilimi

• Ülkede e itim alma/çalı ma e ilimini

etkileyen en önemli ortak de i kenlerin ba ında, “ülkenin ekonomisi”nin geldi i tespit 
edilmi tir.

Çe itli ülkelerden uzmanlarla yüz yüze yapılan ba ka bir ara tırmada da Türkiye’nin 
imajı ile ilgili benzer sonuçlar elde edilmi tir.75Türkiye algılamasında öncelikle “insan” 
boyutu önemli bir rol oynamakta ve fark yaratmaktadır. Ya am tarzı ve din ile ilgili ko-
nular ve turizmin imaja olumlu etkileri yönünden de iki ara tırmanın bulguları birbirini 
desteklemektedir. Aynı ekilde stereotipler ve önyargıların imaj olu umunda etkin rol 
oynamakta oldu u bu ve ba ka ara tırmalarda kar ımıza çıkmaktadır.8

2.2. Ulus Markalar ndeksi9

Dünya çapında düzenli ve dönemsel olarak yapılan ulus markalar ara tırmasında de-
neklere belirlenen ülkeleri a a ıda belirtilen 6 ba lık altında de erlendirmeleri ve kar-
ıla tırmaları istenmektedir. 

Ba lıklar: hracat (ülkenin ürün ve markaları), Yönetim (ülkenin ba arılı ve adil idare 
edilmesine olan inanç/ Dünya barı ını ve güvenli ini korumak için gösterdi i sorum-
luluk), Yatırım ve Göç (o ülkede ya amak ve çalı mak arzusu), Turizm (o ülkeyi 
ziyaret etme iste i/ o ülkeye özgü turiste cazip gelebilecek önemli etkinliklerin varlı-
ı), nsan ( irketinize istihdam etme tercihi/ misafirperverlik), Kültür Miras (ülkenin 

kültürel mirası/ bu ülkelerden çıkan kültürel aktivitelerin cazibesi). 

7 Kemming, J. D. and Sandıkçı, O. (2007) “Turkey’s EU accession as a question of nation brand image”, Place Branding and Public Diplo-
macy, Vol.3,1,pp.31-41

8 Altınba ak, . (2006) “The Effect of Prejudices on Turkey’s Image: A Qualitative Study on the Case of the Italian Residents in Turkey,     
Bahçe ehir University, The International Conference on Communication, Mass Media&Culture: “Freedom and Prejudice”, Bahçe ehir Uni-
versity, Istanbul, Turkey

9 Anholt, S. (2005) “How the World Sees the World”, Nation Brands Index,
http://www.gmi- mr.com/gmipoll/docs/NBI_Q1_2005.pdf
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2005 Türkiye

Kültür ve kültürel miras   9    (GüneyKore 10., ABD 11.)
Yönetim     9    ( Rusya 10., Çin 11.)
Turizm     10   (Güney Kore 11.)
hracat     11                                               

Yatırım ve Göç    11
nsan     11

2005 yılındaki ara tırmanın sonuçlarına göre Türkiye o dönemde incelenen 11 ülke 
arasında genel algılamada sonuncu durumda bulunmaktaydı. Ara tırmanın sonuçları u
ekilde özetlenebilir:  Ürün ve markalarımız bu ülkeler arasında en az tercih edilenler-

dir. Yönetim eklimiz sadece Rusya ve Çin’e oranla daha adil bulunmaktadır. Yatırım
yapma ve ya ama/çalı ma konusunda da Türkiye’ye olan ilgi di er 10 ülkeden dü ük
de erler almı tır. Kendini en rekabetçi gördü ü turizm alanında bile Türkiye ancak Gü-
ney Kore’ye oranla daha cazip bulunmaktadır. Türkiye ile özde le mi  turistik aktivi-
teler üretmekte ba arılı olunmadı ı net bir ekilde ifade edilmektedir. nsan faktörüne 
baktı ımızda sıralamanın en altında yer almaktayız. Sadece Güney Koreliler Türkleri 
“e lenceli” olarak olumlu bir sıfatla tanımlamı lardır. Almanlar, Türkleri e itimlerini
yetersiz buldukları için i e almak istemezken, “çok misafirperver” olarak de erlendir-
mektedirler. Kültür ve kültürel miras alanında da ne yazık ki sahip oldu umuz varlıkla-
rı tanıtamadı ımız ve bunlarla ilgili kültürel faaliyetlerle adımızdan söz ettiremedi imiz
görülmektedir.

Genel De erlendirme (2005 Q1)
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Aynı ara tırmanın 2007 yılı 1. ve 2. çeyreklerinde yapılan taramalarda da sonuçların
farklı olmadı ı gözlenmektedir. ncelenen 38 ülkenin içerisinde Türkiye ancak 34. sı-
rada, Rusya, Meksika ve Mısır’ın bile gerisinde yer alabilmektedir (Listede Türkiye’den 
sonra sıralanan ülkeler: Malezya, Estonya, srail ve Endonezya’dır).

Bu ara tırmanın ortaya koydu u gibi, dünya kamuoyunda, Türk irketleri, Türk ürün-
leri veya Türkiye’de sunulan hizmetler hakkında heyecan uyandıran bir algılama olu -
mamı tır. Ayrıca, Türkiye sahip oldu u tarihi, kültürel ve do al güzellikleri tanıtma ve 
tercih olu turmada da ba arılı olamamı tır. Ancak, ülke markası olarak Türkiye’ye ba-
kıldı ında, yurtdı ındaki algılanı ının gerçekleri yansıtmadı ı söylenebilir. Türkiye’ye 
ilk kez gelen insanların büyük ço unlu u mutlu bir ekilde ayrılmaktadır. Bu da gel-
meden önceki beklentileriyle gördükleri arasında ciddi bir farklılık oldu u eklinde
yorumlanabilir.

2.3. Kültürel Benzerlik Ara tırması10

Avrupa Birli i üyesi ülkelerin Türkiye’nin üyeli ine kar ı çıkarken ortaya sürdükleri en 
önemli konulardan biri Türkiye ve Avrupa arasındaki kültürel farklılıklardır. leri sü-
rülen bu savın ne kadar gerçekçi oldu unu anlamak, Türkiye’nin Avrupa Birli i üyesi 
ülkelerle kültürel olarak ne kadar farklı oldu unu irdelemek üzere 2007 yılında Woldu, 
Olsztynska, Dalgıç ve Altınba ak tarafından bir ara tırma yapılmı tır. Avusturya’nın re-

Turizm (2005 Q1)
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ferans noktası (benchmark) olarak alındı ı, Polonya ve Türkiye’nin kültürel özellikler 
açısından  kar ıla tırıldı ı ara tırmada Türkiye’nin, Avusturya ve yeni kabul edilen AB 
üyesi ülkelerden biri olan Polonya’dan kültürel açıdan büyük çapta farklı olmadı ı,
aksine Polonya’nın birçok boyutta Türkiye’ye oranla, Avusturya’ya daha az benzerlik 
gösterdi i bulunmu tur. Bu ara tırma, Türkiye’nin kültürel açıdan farklılı ı sebebi ile 
AB üyesi olamayaca ı tezinin zayıflı ını ortaya koymaktadır.

D. Türkiye Algısını Saptamak ve Yönetmek Üzere bir Çalı ma:
Türkiye Tanıtım Konseyi Raporu

2002 yılında kurulan Türkiye Tanıtım Konseyi, sivil toplum, kamu ve özel sektör gö-
nüllülerinin katılımı ile yurtdı ındaki Türk algısını saptamak, farklı sektörlerdeki temel 
stratejileri tartı mak, dı  tanıtım için odaklanılacak ana eksenleri belirlemek ve hedef 
kitle bazında ileti im stratejilerini saptamak üzere çalı malarını ekillendirmi tir.

Türkiye Tanıtım Konseyi, önemli i  insanları, akademisyenler, Türkiye Odalar ve Bor-
salar Birli i, Türk Sanayicileri ve adamları Derne i, Türkiye Seyahat Acenteleri Birli i,
Türkiye hracatçılar Meclisi, Halkla li kiler Derne i, TV Yayıncıları Derne i, Uluslara-
rası Reklamcılar Derne i, Reklam Verenler Derne i, Türkiye Seyahat Acenteleri Vakfı,
Turizm Yatırımcıları Derne i, Pazarlama ve Kamuoyu Ara tırmacılar Derne i’nin kat-
kılarıyla kurulmu tur. Arama konferansı, çalı tay, klinik toplantılar, “Marka Ülkeler Pa-
neli” sonucunda “Türkiye Projesi” ortaya çıkmı tır. Türkiye ve Türk insanı hakkındaki
olumsuz nitelikler içeren marka özünün, tanıtım çalı maları sonunda Avrupa Birli i
üyesi ülkeler vatanda ları gözünde olumlu bir kimli e dönü türülmesi önerilmi tir. Bu 
proje çerçevesinde, öncelikli konular, alanlar ve sektörler saptanarak, belirlenen tekil 
marka özlerinden, bütünsel bir “Türkiye Marka Özü” olu turulması hedeflenmi tir.

Türkiye’nin dı  tanıtımına yönelik sekiz ana eksen belirlenmi  ve mevcut algıyı de i -
tirmek üzere gelecek odaklı marka özleri belirlenmi tir. (Bkz. Tablo 2)

Belirlenen sekiz eksendeki marka özü ile ilgili mevcut algı, hedeflenen algı mesajlar 

10 Woldu, H.G., Olsztynska A., Dalgıç T. and Altınba ak . (2008) “How Culturally Different Is Turkey from Members of the European Union? 
Measuring The Cultural Proximity Of Austria, Poland, And Turkey”, Yayimlanmami  makale
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ve öncelikler TÜS AD tarafından incelenmi  ve çalı manın konsept özeti çıkarılmı tır.
(Bkz. Ek 1)

MARKA ÖZLER BUGÜNKÜ MARKA ÖZÜ GELECEKTEK  MARKA ÖZÜ

AB MARKA ÖZÜ E ikte Bekleyen Ülke De er Katan Ülke

TUR ZM Makul Bir Tercih
Farklılıkların Zenginli i “ ki
Kıtanın Öyküleri

STANBUL Do u’nun Kapısı Zamanları A an Kent

DI  T CARET Mönüde Yeri Olan Tedarikçi
Tüm Kapasiteleri le yi Bir 
Orta ı

YABANCI SERMAYE Yatırıma Sırtını Dönen Ülke Kazan+Kazan

KÜLTÜR-SANAT-EDEB YAT Özde erlerini Hor Kullanan Ülke
Ke fetmeye Açılımlar Sunan 
Zenginlik

POPÜLER KÜLTÜR Heyecanlı Türkler Türk Ate i

MODA-FOLKLOR-GASTRONOM -
EL SANATLARI

Geleneksel Ürünler Ülkesi Ke fedilecek Öyküler

Tablo 2: Türkiye Tanıtım Konseyi Marka Özleri

Ayrıca projenin tüm payda lara yönelik yarar haritası çıkartılarak, bütünle ik pazarlama 
ileti imi çerçevesinde içeride ve dı arıda yürütülecek faaliyetler önerilmi tir. “Türkiye 
Projesi”, mevcut durumu saptamanın yanı sıra, tüm payda ların katılımı ile uzun vade-
li bir imaj yönetim stratejisi için çe itli öneriler sunmaktadır.  Bu özellikleri ile proje, 
Türkiye’de bugüne kadar en geni  katılım ile hazırlanmı , neden-sonuç ili kileri belir-
lenmi  ve ula ılmak istenen hedefler ve gerçekle tirilecek faaliyetler temelinde tanım-
lanmı , en kapsamlı imaj yönetim stratejisi örne ini olu turmaktadır.
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A. Avrupa’da Türkiye majının Güçlendirilmesi ve

TÜS AD’ın Rolü

3 Ekim 2005 tarihinde katılım müzakerelerinin açılması ile Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne 
üyelik sürecinde önemli bir a amaya gelinmi tir. Avrupa Birli i projesi, geli en, büyüyen 
ve küreselle en dünyanın önemli oyuncularından biri olmayı hedefleyen 21. yüzyıl Tür-
kiyesi için büyük önem ta ıyan bir projedir. Zorunlu teknik çalı maların tamamlanması
ve Kopenhag Kriterleri’nin yerine getirilmesinin yanı sıra, bu süreci ba arıyla tamamla-
mak için Avrupa Birli i üyesi ülkelerin kamuoylarının deste inin alınması gerekmektedir. 
Ara tırmaların sonuçları Avrupa Birli i üyesi ülke vatanda larının birço unun u andaki 
Türkiye algısının olumlu olmadı ını göstermektedir. Bu algıyı olumluya çevirebilmek için 
bilgilendirici, önyargıları bertaraf edebilecek ve en önemlisi Türkiye’nin AB’ye üyeli inin 
her iki taraf için de sa layaca ı avantajları ortaya koyacak bir ileti im stratejisi geli tiril-
mesi gerekmektedir.

Türkiye’nin AB’ye tam üyelik sürecinde, katılım müzakerelerinin ba arıya ula ması için, 
hükümetler arası klasik diplomasi yöntemlerinin yanı sıra, sivil toplum ve vatanda la-
rın bu sürece katılımı ve Avrupalı muadilleri ve kamuoyları ile iyi ili kiler kurabilmesi 
büyük önem ta ımaktadır. Türkiye’nin etkin sivil toplum kurulu larının ba ında gelen 
TÜS AD, 1971 yılında kuruldu u ilk günden beri tüzü ü ve misyonu çerçevesinde 
Türkiye’nin Avrupa yöneliminin destekçilerinden olmu tur. Aradan geçen bu dönem 
içinde Avrupalı muadil kurulu lar, i  dünyası, medya ve birçok karar verici ile yakın
ili kiler içinde olan TÜS AD Avrupa kamuoylarına Türkiye’yi tanıtmak ve olumlu bir 
Türkiye algısı yaratmak amacı ile 2005 yılında “Yurtdı ı leti im Komisyonu”nu kurarak, 
Türkiye’nin Avrupa Birli i yolculu una destek olmayı hedeflemi tir. Ayrıca planlanan 
faaliyetleri gerçekle tirmek üzere TÜS AD üyelerinin deste i ile “Yurtdı ı leti im Fonu” 
kurulmu tur.

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, olumlu bir Türkiye algısının ülkemizin ekono-
mik, siyasal ve kültürel geli imi üzerindeki etkisinin bilincinde olarak, AB müzakere 
çalı malarının ba ladı ı dönemde, hedeflerini belirlemi  ve kapsamlı tanıtım faaliyetle-
rine ba lamı tır. 2005 yılından ba layarak günümüze kadar Fransa, Almanya ve Brük-
sel merkezli çe itli projeler yürütülmü , bu ülkelerin kanaat önderleri, i  insanları ve 
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medya mensupları Türkiye’ye davet edilmi , kendi ülkelerinde görü meler yapılmı  ve 
Türkiye’nin algısını olumlu yönde de i tirmek üzere hedef kitleyle ileti im sa layacak
çe itli faaliyetler düzenlenmi tir.

1. Türkiye Algısının Anla ılması ve Önceliklerin Belirlenmesi çin Yapı-
lan Ara tırmalar

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, 2005 Mayıs-Haziran döneminde, Türkiye’de ça-
lı an yabancı i  insanları ile görü erek ülkelerindeki Türkiye algısını ö renmek ve 
fikir alı veri inde bulunmak üzere grup mülakatları gerçekle tirmi tir. talyan, Fransız,
Alman, Avusturya, Hollanda ve skandinav ülkeleri irketlerinde çalı an yöneticilerin 
katıldı ı mülakatlarda; 

• Türkiye ile ilgili olumlu ve olumsuz algılar,

• Olumsuz algıları kırmak, olumluları öne çıkarmak için verilebilecek mesajlar, 

• Ülkelerinde etkili olabilecek ileti im kanalları irdelenmi tir.

Her ülke grubunun Türkiye hakkındaki de erlendirmeleri ve genel olarak bahsedilen 
olumlu ve olumsuz temalar TÜS AD bünyesinde yapılan bir çalı mayla özetlenmi tir. 
(Bkz. Ek 2)

TÜS AD ara tırmasının bulguları incelendi inde, Türkiye hakkındaki olumlu ve olum-
suz algıların ülke bazında çok büyük farklılıklar göstermedi i ama her ülkenin kendi 
ekonomik, politik ve sosyal öncelikleri çerçevesinde bazı konuların daha çok üzerin-
de durdu u ifade edilebilir. (Örn: Almanya ve Avusturya’da göçmen Türkler ile ilgili 
problemler, Fransa’da Müslüman göçmenlerin sorunları, skandinav ülkelerinde Kürt 
ve insan hakları sorunları gibi)

Analizlerin de gösterdi i gibi Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne tam üyeli i için bazı iç so-
runları a abilmesi, aynı zamanda da iyi bir ileti im stratejisi çerçevesinde yaptı ı çalı -
maları hedef kitlelere anlatabilmesi gerekmektedir.
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Ara tırma sonuçlarına göre, Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne kabul edilmeme nedeni ola-
rak gösterilen konuları bertaraf edebilmesi için katılımcıların öne çıkardıkları konular 
u ekilde özetlenebilir:

• Genç, dinamik, büyüyen ülke Türkiye

• Sa lam, geli en ekonomi

• Büyük bir sanayi ülkesi

• Büyük ve cazip tüketici pazarı

• Laik, demokratik rejim

• Tarihi zenginliklerinin yanı sıra, modern ülke

• Donanımlı, iyi yeti mi  insan gücü

• Türk kadınının toplumdaki yeri

Ara tırmaya katılan yöneticiler, medyanın algıyı yönetmedeki gücünü belirtmi , ayrıca, 
i  insanları ve kanaat önderleri ile irtibata geçmenin, ö renci de i im programları ve 
üniversiteler arası i birliklerinin, sivil toplum örgütlerinin uluslararası boyutta ili ki kur-
malarının Türkiye’nin tanıtımında etkili olaca ını ifade etmi lerdir. Olumlu bir Türk algısı
yaratmak için, öne çıkarılması gereken bu konular ba ka kaynaklarda da belirtilmi tir11.

2. Stratejinin Belirlenmesi

Yurtdı ı leti im Komisyonu ileti im stratejisini olu tururken, halkla ili kiler çalı mala-
rını yürütmek üzere profesyonel destek alaca ı halkla ili kiler irketinin odaklanaca ı
ülkeleri ve ileti im amaçlarını belirlemi tir.

Profesyonel Destek: Yurtdı ı leti im Komisyonu, ileti im stratejisini olu turmu  ve 
halkla ili kiler çalı malarını yürütmek üzere profesyonel bir irketten destek almaya 
karar vermi tir. Bu çerçevede teklif veren irketler arasından Hill & Knowlton halkla 
ili kiler firması seçilmi  ve 2005-2007 yılları faaliyetleri birlikte gerçekle tirilmi tir. 2007 
yılından sonra ise çalı maların, ülke bazında yerel halkla ili kiler ajansları ile gerçek-
le tirilmesi uygun görülmü tür.

11 Kalea ası B., (2006) Avrupa Galaksisinde Türkiye Yıldızı Dünya Avrupa Türkiye, Do an Kitapçılık, stanbul
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Hedef Ülkeler: Stratejinin en önemli parçası hedef kitledir. Avrupa Birli i’ne giri  sü-
recinde öncelikle Fransa, Almanya ve AB’nin karar merkezi olan Brüksel üzerine odak-
lanılmasına karar verilmi tir. Bu do rultuda, ileti im çalı maları Paris, Berlin ve Brüksel 
eksenli olarak düzenlenmi tir.

Amaçlar:

• Türkiye’nin AB üyeli inin her iki taraf için ta ıdı ı önemi açıklamak

• Bilgilendirme yolu ile önyargıların bertaraf edilmesini sa lamak

• Avrupa medyasında olumlu görünürlük yaratmak

• Türkiye ve Türk insanının “modern ve Avrupalı” yönlerini göstermek

• Avrupa medyasının Türkiye ile ilgili ba vurabilece i önemli bir referans noktası ol-
mak

• Türkiye’nin potansiyeli büyük bir pazar ve geli mi  bir sanayi ülkesi oldu u mesajını ver-
mek

B. Bir Sivil Toplum Kurulu u Olarak TÜS AD’ın Avrupa Odaklı
Tanıtım Çalı maları

1. Kullanılan Tanıtım Araçları ve Yöntemler

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, yukarıda bahsedilen amaçlar çerçevesinde 
Türkiye’nin tanıtımını gerçekle tirmek üzere yo un halkla ili kiler çalı malarını ekil-
lendirmi tir. Halkla ili kiler çalı maları, basınla ili kiler, sponsorluklar ve özel aktivite-
ler kapsamında hedef kitleye Türkiye’yi tanıtma, onların deste ini kazanma ve tutum-
larını de i tirmeyi hedeflemi tir. Halkla ili kilerin önemli bir parçası olan lobi ve kamu 
ili kileri faaliyetlerine de önem verilmi tir.

• TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu öncelikle medya odaklı bir ileti im stratejisi 
ile hedef ülkelerin kamuoylarını etkilemeyi hedeflemi tir. Bu amaçla yurtdı ında; 
basın toplantıları, medya ziyaretleri, Türkiye’de yabancı basın gezileri düzenlenmi ,
basın bültenleri hazırlanmı tır. Bu ekilde, yazılı ve görsel basında yo un olarak yer 

Avrupa kamuoyunun Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne tam üyeli i konusunda 
olumlu bir tavır geli tirmesini sa lamak
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alınmı tır. Ayrıca TÜS AD sözcülerine Fransız, Alman ve Avrupa medyasında çe itli 
konularda programlara katılmaları amacıyla medya e itimi verilmi tir. 

• Avrupa’nın etkili medya temsilcileri ile kendi ülkelerinde görü meler gerçekle ti-
rilmi , bilgilendirmenin yanı sıra görü  alı veri inde de bulunulmu tur.

• Önemli medya kurulu larının temsilcileri Türkiye’ye davet edilerek, Türk i  insanı,
akademisyen, sanatçı, yazar ve bilim insanları ile biraraya getirilmi , çe itli sektör-
lere yönelik tematik toplantılar gerçekle tirilmi tir. (otomotiv, enerji vb.)

• Yapılan röportajlar, hazırlanan basın bültenleri ile Avrupa yerel basının ba arılı
Türk giri imcilere yer vermesi sa lanmı tır.

• TÜS AD temsilcileri hedef ülkelerde, yerel ve ulusal basında/TV kanallarında
programlara katılarak Türkiye’yi gündeme ta ımı lardır.

• Türkiye odaklı konferans ve seminerler düzenlenmi , Türkiye imajına olumlu kat-
kısı olabilecek projelere sponsor olunmu tur.

• Hedef seçilen üç ehirde “ana etkinlik” olarak “Türkiye Haftası” düzenlenmi  ve 
çok yönlü bu faaliyet neticesinde Türkiye ba arı ile gündeme ta ınmı tır.

• TÜS AD Brüksel Temsilcili i ile Paris ve Berlin Büroları kurulu  amaçlarının bir par-
çası olarak tüm bu dönem boyunca yukarıda yer alan faaliyetlere destek olmu  ve 
katılmı  ayrıca tanıtım ve bilgilendirme faaliyetlerini de yürütmeye devam etmi tir.

Bahsedilen bu çalı malar a a ıdaki bölümde ve eklerde detaylı olarak açıklanmaktadır.

2. TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun Yürüttü ü

Tanıtım Çalı maları

2.1. Avrupa'daki Medya Kurum ve Üyeleri le li kiler
• Brüksel, Fransa ve Almanya’dan Türkiye’ye Yönelik Tematik Basın Gezileri 
Düzenlenmesi

Almanya, Fransa ve Brüksel’deki yabancı basın temsilcileri ile irtibata geçilerek 
Türkiye’ye basın gezileri düzenlenmi tir. Basın gezilerinin amacı hedef ülkelerdeki 
önemli medya kurulu larının temsilcilerinin Türkiye’yi ziyaret etmelerini sa layarak
hem Türkiye’yi hem de Türk insanını tanıtmaktır. Düzenlenen 19 basın gezisinde, med-
ya üyelerine Türkiye’nin önde gelen i  insanları, akademisyen, gazeteci ve sanatçıları
ile yüz yüze görü me fırsatları yaratılmı , Türkiye’nin ekonomik, politik, endüstriyel, 
sosyo-kültürel yapısı ile ilgili bilgi aktarımları yapılarak Türkiye’nin tanıtımı hedeflen-
mi tir. (Bkz.Tablo 3) (Detaylı bilgiler için Bkz. Ek 3)
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6-9 ARALIK 2005
ALMANYA

TÜRK YE’N N GEL EN MARKALARI

2005 YILI BASIN GEZ S

2006 YILI BASIN GEZ LER

17-19 OCAK 2006
FRANSA

TÜRK YE’DE  VE SANAY

21-23 MART 2006
FRANSA

TÜRK YE’DE  VE G R MC L K

29-31 MART 2006
ALMANYA

TÜRK OTOMOT V SEKTÖRÜ

5-7 N SAN 2006
ALMANYA,BELÇ KA,FRANSA

AB KATILIM MÜZAKERELER N N
TÜRK YE’YE ETK S

10-16 N SAN 2006
FRANSA

D NAM K STANBUL

21 N SAN 2006
FRANSA

TÜRK YE’DE  VE SANAY

26-28 N SAN 2006
FRANSA

TÜRK YE EKONOM S  VE 
KÜRESELLE ME: SLAM,DEMOKRAS

VE K ML K

5-7 HAZ RAN 2006
FRANSA

TÜRK YE: GÖRÜ LER VE 
TARTI MALAR

22-25 HAZ RAN 2006
FRANSA

TÜRK YE ‘N N KE F

28-30 HAZ RAN 2006
FRANSA

TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER

5-7 TEMMUZ 2006
AVRUPA

TÜRK YE: GÖRÜ LER VE 
TARTI MALAR

19-21 TEMMUZ 2006
AVRUPA

AB KATILIM MÜZAKERELER N N
TÜRK YE’YE ETK S

5-8 KASIM 2006
AVRUPA

B R ENERJ  KOR DORU OLARAK 
TÜRK YE

27 KASIM- 1 ARALIK 2006
AVUSTURYA

TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER

5-6 ARALIK 2006
BRÜKSEL

TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER

2007 YILI BASIN GEZ LER

13-15 MART 2007
ALMANYA

TÜRK YE’DE  VE SANAY

21-22 HAZ RAN 2007
BRÜKSEL

TÜRK YE’DE  VE SANAY

11-13 TEMMUZ 2007
ALMANYA

TÜRK YE’DE B L M TEKNOLOJ LER :
GÜNCEL VE GELECEKTEK  FIRSATLAR

TABLO 3
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"Türkiye: Görü ler ve Tartı malar"
Basın Gezisi, Vestel City'de Zorlu 
Holding Yönetim Kurulu Ba kanı
Ahmet Zorlu ile görü me,
5-7 Temmuz 2006

"Bir Enerji Koridoru olarak Türkiye: 
Görü ler ve Tartı malar" Basın Gezisi, 
Bosphorus Gaz Genel Koordinatörü 
Tu rul Erkin ile görü me,
5-8 Kasım 2006

• Brüksel, Paris ve Berlin’de Ulusal Medya Temsilcileri ile Görü meler

Türkiye’nin AB’ye üyelik sürecinde Türkiye’yi Avrupa Birli i üyesi ülkelerin kamu-
oylarına tanıtabilmek, Türkiye’nin ekonomisi, siyasal, sosyo-kültürel yapısı hakkında
görü leri payla mak amacıyla Brüksel, Paris ve Berlin’de ulusal medya temsilcileri ile 
görü meler yapılmı tır. Görü melerin di er önemli bir amacı ise, ülkelerin önde gelen 
basın kanallarıyla güçlü ili kiler kurmak ve düzenlenen basın gezileri hakkında fikir 
alı veri inde bulunmaktır. TÜS AD üyelerinin katılımı ile gerçekle en görü meler, tele-
vizyon, radyo söyle ileri, çe itli dergilerle yapmı  oldukları röportajlar yabancı basında
yayınlanmı tır.
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TAR H: 8 Eylül 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız La Parisien Gazetesi
- Dominique de Montvalon

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 8 Eylül 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız La Lettre del'expansion Gazetesi
- Roland Mihail

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 14 Temmuz 2006
MEDYA TEMS LC S :
Alman Welt am Sonntag Gazetesi
- Margaret Heckel
Alman Süddeutsche Zeitung Gazetesi
- Nico Freid 
Alman RBB Televizyonu
- Gabriel Heim

GÖRÜ TÜ Ü K :
Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 4 Mayıs 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız BFM Radyosu
- Noelle Lenoir

GÖRÜ TÜ Ü K :

Pekin Baran (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı)

TAR H: 2 ubat 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız La Tribune Gazetesi
- Akram Belkaid

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 2 ubat 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız Challenges Gazetesi
- Pauline Damour

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 2 ubat 2006

MEDYA TEMS LC S :

France Info Radyosu
-Benedicte Tassart
Regis Picart

GÖRÜ TÜ Ü K :

Ümit Boyner (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Üyesi, Yurtdı ı leti im Komisyonu 
Ba kanı)

TAR H: 2 ubat 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız LCI Televizyonu
- Eric REVEL

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 8 Eylül 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız Le Monde Gazetesi
- Eric Le Boucher

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)

TAR H: 8 Eylül 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız Agence France Presse Gazetesi
- François Grangie

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel
(TÜS AD Genel Sekreteri)
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TAR H: 21 Kasım 2007
MEDYA TEMS LC S :
Alman Der Spiegel Gazetesi
- Annette Grossbongardt

GÖRÜ TÜ Ü K :
Ümit Boyner (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı, Yurtdı ı leti im
Komisyonu Ba kanı)
Hermann Butz ve Selim Demiren
(Almanya Çalı ma Grubu Üyeleri)

TAR H: 24 Eylül 2007

MEDYA TEMS LC S :

sveç Televizyonu
- Staffan Dahllöf

GÖRÜ TÜ Ü K :

Ümit Boyner (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı, Yurtdı ı leti im
Komisyonu Ba kanı)

TAR H: 22 A ustos 2007

MEDYA TEMS LC S :

Fransız RFI Radyosu
- Nicolas Cheviron

GÖRÜ TÜ Ü K :

Serap Atan
(TÜS AD Paris Bürosu Direktörü)

TAR H: 19 Temmuz 2007

MEDYA TEMS LC S :

Alman Süddeutsche Zeitung Gazetesi
- Kai Strittmatter

GÖRÜ TÜ Ü K :

Ümit Boyner (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı, Yurtdı ı leti im
Komisyonu Ba kanı)

TAR H: 18 Temmuz 2007

MEDYA TEMS LC S :

France 2 TV
- Dorothea Cochard

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Haluk Tükel (TÜS AD Genel Sekreteri)
Ali Sayınta (Vestel Elektronik)

TAR H: 16 Temmuz 2007

MEDYA TEMS LC S :

Fransız AFP Televizyonu
- Nicolas Cheviron

GÖRÜ TÜ Ü K :

Ümit Boyner (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı, Yurtdı ı leti im
Komisyonu Ba kanı)

TAR H: 5 Mayıs 2007

MEDYA TEMS LC S :

Fransız Europe 1 Radyosu
- Dominique Souchier

GÖRÜ TÜ Ü K :

Serap Atan
(TÜS AD Paris Bürosu Direktörü)

TAR H: 13 Aralık 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız BFM Radyosu
- Olivier Mazerolle

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Bahadır Kalea ası
(TÜS AD AB Temsilcisi)

TAR H: 19 Ekim 2006

MEDYA TEMS LC S :

Fransız BFM Radyosu
- Noelle Lenoir

GÖRÜ TÜ Ü K :

Dr. Bahadır Kalea ası
(TÜS AD AB Temsilcisi)

TAR H: 12 Ekim 2006

MEDYA TEMS LC S :

- Fransız France Info Radyosu
- Fransız RFI Radyosu

GÖRÜ TÜ Ü K :

Pekin Baran (TÜS AD Yönetim Kurulu 
Ba kan Yardımcısı)
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• Avrupa Medyasındaki Türkiye Temsilcileri ile Görü meler

Avrupa’nın önde gelen medya kurulu larının Türkiye temsilcileri ile düzenli toplantılar
yapılmı tır.

• 14 Mart 2007

ngiliz The Economist Türkiye Temsilcisi Amberin Zaman; Alman Der Spiegel 
Temsilcisi Annette Grossbongardt; Fransız Le Journal du Dimanche, Challenges, 
Le Point, France 24, Le Monde Temsilcisi Guillaume Perrier; Fransız Le Figaro 
Magazine, L’Expansion, Marienne, L’Hebdo, 23 Heure temsilcisi Laure Marchand; 
Alman Süddeutsche Zeitung Türkiye Temsilcisi Kai Marcus Strittmatter.

• 30 Nisan 2007

 Fransız Le Monde Temsilcisi Sophie Shibab; Radio France Internationale’den Je-
rome Bastion; Alman Der Tagesspiegel Gazetesi’nden Thomas Seibert ve Alman 
Frankfurter Allgemeine Zeitung Gazetesi’nden Rainer T. Hermann. 

• 7 Haziran 2007

 Fransız haber ajansı AFP’den Nicholas Cheviron; ngiliz yayın kurulu u BBC’den 
Sarah Rainsford; Financial Times’dan Vincent Boland; Alman Focus Dergisi’nden 
Susanne Gütsen Seibert, Alman gazetesi Die Tageszeitung’dan Jürgen Gottschlich.

• Brüksel, Paris ve Berlin’de Basın Bildirileri Hazırlanması ve Gönderimi

Türkiye’deki geli meleri Brüksel, Paris ve Berlin kamuoylarına duyurmak için kullanılan
di er bir yol ise basın bildirileri hazırlanmasıdır. Basın bildirileri Türkiye’deki gündemi 
yansıtmayı, Türkiye’nin kat etti i yolu, üstesinden gelmeye çalı tı ı sorunları, Avrupa 
kamuoyları ile payla mayı amaçlamaktadır. Brüksel, Paris ve Berlin’de kamuoylarında
40’dan fazla basın bildirisi yayınlanmı tır. (Detaylı bilgiler için Bkz. Ek 4 )
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• Almanya’da Ya ayan Türk nsanlarının Ba arı Hikayelerinin Basında Yer 
Alması

Almanya’da ya ayan ba arılı Türk i  insanlarını Almanya’da tanıtmak, giri imlerini pay-
la mak, Alman ekonomisine katkılarını anlatarak Almanya kamuoyunda Türk ve Tür-
kiye kavramı ile ilgili pozitif algı yaratmak amacıyla çe itli gazetelerde ba arı öyküleri 
yayınlanmı tır.

TÜRK NSANI TAR H
HABER N

YAYINLANDI I
GAZETE

KONU

Algın Artar 15.06.2006 Rhein-Wupper-Zeitung
Algın Artar’ın kariyeri, ba arıları ve 
Alman ekonomisine katkısı

Nihat Sorgec
(Türk-Alman Sanayi ve 
Ticaret ve Berlin Sanayi 
ve Ticaret Odası)

21.06.2006 Berliner Abendblatt
Nihat Sorgeç’in yapmı  oldu u sosyal 
sorumluluk projeleri ve ba arılı hayat 
hikayesi

smet Koyun
(KOBIL Systems-Worms)

16.07.2006 Wormser Wochenblatt

Deutsche Telekom, Arcor  gibi dünya 
çapında irketlere hizmet veren, bilgi 
teknolojileri sistemlerinde dünya lideri 
olan KOBIL ve smet Koyun’nun 
ba arılı giri imleri hakkında bilgi 
verme

Bülent Bora (KOM) 23.08.2006 Berliner Abendblatt
Almanya’daki 3.nesil giri imci olan 
Burak Bora’nın geçmi ten bugüne 
kadar ba arılarının özeti

Sadettin Yurgadel (Yuke 
GmbH)

23.05.2007
Krefelder Stadt 
Anzeiger

Ba arılı i adamının ve firması Yuke 
GmbH’ın tanıtılması ve Türkiye, Çin
ve Özbekistan’daki giri imleri
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• Medya E itimi

Türkiye’nin mesajlarının Avrupa medyalarına etkin ekilde iletilebilmesi için i  dünyası
temsilcileri ve akademisyenlerden olu an gruplara Hill&Knowlton ile birlikte, 

• 15 Mayıs 2006 ve 28 A ustos 2006 tarihlerinde, Fransa’da, Fransızca konu an
akademisyen ve i  dünyası temsilcilerine, Fransız medyası ve medya teknikleri 
hakkında bilgi vermek, ortak mesajlarda uzla ma sa layarak mesajların etkinli i
arttırmak,

• 27 Kasım 2006 tarihinde, Avrupa Birli i kamuoyuna yönelik Brüksel’de, konu ma-
cılara Avrupa medyasını ve tekniklerini daha iyi anlamalarını, TÜS AD mesajlarını
en etkin ekilde iletmelerini sa lamak,

• 13 Ekim 2006 tarihinde, Alman kamuoyuna yönelik olarak Berlin’de ise konu -
macıların TÜS AD stratejilerini medya kanalları, televizyon, telefon görü meleri
aracılı ıyla aktarmalarına dair teknik e itim vermek

amacıyla medya e itimleri gerçekle tirilmi tir.

2.2. Avrupalı Muadil Kurulu lar ve Di er Sivil Toplum Örgütleri ile Avrupa 
Ba kentlerinde Düzenlenen Türkiye Odaklı Konferans ve Seminerler 

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Türkiye odaklı semineler ve konferanslar düzen-
leyerek fikir alı veri inde bulunulmasına zemin hazırlamı tır. Düzenlenen bu seminer-
lerde Türkiye’nin politik, ekonomik, sosyal yönlerinin geli imi ve sorunları ele alınarak
hem Türkiye gündeme ta ınmı  hem de alternatif fikirler üretmek üzere bilim insanı,
akademisyen, gazeteci ve i  insanları biraraya getirilmi tir.
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GELECE E YÖNEL K ULUSLARARASI ARA TIRMALAR VE B LG  MERKEZ  (CEPII) LE
“TÜRK YE’N N AVRUPALI GELECE ” SEM NER

TAR H : 27 Ekim 2005   
YER : Paris
AMAÇ : Türkiye’nin AB üyelik süreci ve bu konuda di er ülkelerin bakı  açılarının

          de erlendirilmesi

KATILIMCILAR:

• Ömer Sabancı                              TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı
• Louis Schwaitzer                            MEDEF International Ba kanı ve Renault Eski Ba kanı
• Michel Fouquin                             CEPII Direktör Yardımcısı
• Pekin Baran                                 TÜS AD Ba kan Yardımcısı
• Jean-François Leguil-Bayart              Fransa Bilimsel Ara tırma Ulusal Merkezi Ara tırma Müdürü 
• Jacques Lesourne                           Ulusal Sanat ve Meslek Merkezi (CNAM) Onursal
                                                      Ö retim Üyesi, Futuribles International Yönetim 
                                                      Kurulu Ba kanı ve Le Monde Gazetesi Eski Direktörü
• Süreyya Serdengeçti                      T.C. Merkez Bankası Ba kanı
• Jérôme Sgard                       CEPII Kıdemli Ekonomisti 
• Prof. Dr. Gündüz Ulusoy                 TÜS AD- Sabancı Üniversitesi Rekabet Forumu Direktörü
• Prof. Dr. Erol Çakmak                     ODTÜ Ekonomi Bölümü Ö retim Üyesi 
• efi Rauf Gönenç OECD Türkiye ve Slovakya Masası
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FRANSIZ ULUSLARARASI L K LER ENST TÜSÜ (IFRI) LE
“TÜRK YE VE AVRUPA: FRANSA, ALMANYA VE TÜRK YE KAMUOYLARINDAK

TARTI MA” SEM NER

TAR H : 26 Mart 2006   
YER : Paris
AMAÇ  : Türkiye’nin AB’ye üyeli i konusunda Almanya ve Fransa     

      kamuoylarındaki tartı maların ele alınması

KONU MACILAR

• Dorothée Schmid                             IFRI ara tırmacısı
• Philippe Moreau Defarges                 IFRI ara tırmacısı
• Michael Foucher                              Fransa Dı i leri Bakanlı ı Temsilcisi
• Eddy Fougier                                  Fransız Siyaset Bilimcisi

KATILIMCILAR:
• Ümit Boyner                               TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı
• Bruno Cautres                             Siyaset Bilimi-Siyaset Ara tırmaları Merkezi Ara tırmacısı
• Rainer Hermann                      Alman Frankfurter Allgemeine Zeitung  Gazetesi 

                  Türkiye Temsilcisi
• Hakan Yılmaz                       Bo aziçi Üniversitesi Ö retim Üyesi
• Simone Weske                      Münih Üniversitesi Ö retim Üyesi
• Uta Zapf                       Alman Parlamenter
• Altan Öymen                 Radikal Gazetesi Yazarı
• Türkan Karakurt                Alman Friedrich Ebert Vakfı Direktör Yardımcısı
• Elise Massicard,                 Ulusal Bilimsel Ara tırmalar Merkezi Temsilcisi 
• Frederic Dabi                    Fransız Kamuoyu Enstitüsü Kamuoyu Departmanı Direktörü 
• Yves Bertoncini          Fransa Ulusal Yönetim Okulu (ENA) Siyaset Bilimci 
• Soli Özel                     TÜS AD Dı  Politika Danı manı ve

         Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi
• Sabine Von Oppeln             Free University (Berlin) Ö retim Üyesi 
• Claire Demesmay         IFRI ve Fransız-Alman li kileri Etüdleri Komitesi Temsilcisi
• Andreas Marchetti          Avrupa Entegrasyon Ara tırmaları Merkezi Ara tırmacısı
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AVRUPA EV  (LA MAISON DE L’EUROPE) LE “TÜRK YE’DEK  S YASAL DURUM : 
YANILSAMALAR VE GERÇEK SORUNLAR” SEM NER

TAR H   : 26 Haziran 2006   
YER   : Paris
AMAÇ   : Türkiye’deki iç siyasal geli meler ile ilgili olarak Fransız kamuoyuna konunun

      uzmanlarından bilgi verilmesi

KATILIMCILAR:

• Ghislaine Glasson  Avrupa Evi -Seminer Moderatörü
• Catherine Lalumiere   Avrupa Evi Ba kanı
• Serap Atan    TÜS AD Paris Bürosu Direktörü 
• irin Payzın   CNN Türk Editörü 
• Soli Özel    TÜS AD Dı  Politika Danı manı ve
      Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi 

“TÜRK YE’DE KADIN: LERLEMELER VE SORUNLAR” SEM NER

TAR H   : 8 Mart 2006   
YER   : Brüksel
AMAÇ   : Avrupa Parlamentosu’nda Liberal Grup ile Dünya Kadınlar Günü’nde Türk 

         kadının toplumdaki öneminin vurgulanması ve geli en Türk kadını profilinin
                    dünyaya duyurulması amacıyla ortak seminer düzenlenmesi

KATILIMCILAR:

• Graham Watson  Liberal Grup Ba kanı
• Karin Riis-Jorgensen  Liberal Grup Ba kan Yardımcısı, Danimarkalı Milletvekili
• Semiha Oyu    AKP Milletvekili  
• Arzuhan Do an Yalçında  TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi
• Zeynep Gö ü    Gazeteci  
• Luisela Pavan-Woolfe  Avrupa Komisyonu Sosyal ler Genel Müdürlü ü
     E it Fırsatlar Bölümü  
• Ümit Boyner   TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi
• Feryal Menemenli  TÜS AD AB Sürecinde Kadın Çalı ma Grubu Ba kanı
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ULUSLARARASI GELECE E YÖNEL K ARA TIRMALAR VE B LG  MERKEZ  (CEPII) LE
“TÜRK YE EKONOM S NE BAKI : YAPISAL DE KL KLER, ENERJ  SEKTÖRÜ’NDE 

PERSPEKT FLER” SEM NER

TAR H  : 24 Kasım 2006    
YER  : Paris
AMAÇ  : Türkiye’nin AB üyelik süreci, Türkiye ekonomisindeki yapısal de i iklikleri ve   
     enerji sektöründeki ilerlemelerinin de erlendirilmesi

KATILIMCILAR:

• Agah U ur    TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi
• Christian Stoffaës   CEPII Konsey Ba kanı
• Doç. Dr. Sami Demirbilek  Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlı ı Müste arı
• efi Rauf Gönenç   OECD Ekonomik li kiler Bölümü, Avusturya ve Türkiye Masası
• Michel Fouquin  CEPII Genel Müdür Yardımcısı
• Deniz Ünal Kesenci  CEPII Ekonomisti 
• Antoine-Tristan  Mocilnikar Enerji ve Ula tırma Sektörlerinde Sürdürülebilir Kalkınma
     için Bakanlıklar Arası Delegasyon Uzman Danı manı
• Bernard Cornut   Fransız Çevre ve Enerji Yönetimi Ajansı Enerji Koordinatörü 
• Olivier Oechslin   Ulusal ve Uluslararası Risk Idaresi Kurulu u COFACE Uzmanı
• Doç. Dr. Haluk Levent  Galatasaray Üniversitesi Ö retim Görevlisi 
• Prof. zak Atiyas   Sabancı Üniversitesi Ö retim Görevlisi 
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CHATHAM HOUSE: TÜRK YE YUVARLAK MASA TOPLANTISI

TAR H   : 28 Kasım 2006    
YER   : Londra
AMAÇ   : ngiliz dü ünce kurulu u ‘The Royal Institute of International Affairs’a
                ba lı “Chatham House” tarafından, üst düzey akademisyenler, i  dünyası   

       temsilcileri, politikacılar gibi çe itli kesimlerin katıldı ı toplantıda Türkiye’nin             
       AB üyeli i konusunun gündeme getirilmesi

KATILIMCILAR:

• Ali Babacan   Devlet Bakanı ve Ba müzakereci
• Cem Duna    TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı
• Prof. Victor Bulmer Thomas   Chatham House Direktörü
• Ümit Boyner    TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi
• erif Egeli    TÜS AD International Yürütme Kurulu Ba kan Yrd. 
• Nuri Çolako lu    TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Üyesi
• Bahadır Kalea ası   TÜS AD AB Temsilcisi
• Soli Özel    TÜS AD Dı  Politika Danı manı ve Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi
• Dr. Michael Leigh   AB Komisyonu Geni lemeden Sorumlu Genel Direktörü
• Prof. Jonathan Stern   Oxford Enerji Ara tırmaları Enstitüsü Gaz  Ara tırmaları Direktörü
• Dr. Fatih Birol    Uluslararası Enerji Ajansı Ba  Ekonomisti
• Gerald Knaus    Avrupa stikrar Giri imi (ESI) Direktörü
• Prof. Richard Whitman   Chatham House Avrupa Programı Kıdemli Ara tırmacısı
• Prof. Richard Rose   Aberdeen Üniversitesi Kamu Politikaları Merkezi Direktörü
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KAG DER LE “AVRUPA B RL  YOLUNDA TÜRK YE’DE KADIN” SEM NER

TAR H   : 8 Mart 2007   
YER   : Brüksel
AMAÇ   : Kadınların i  hayatında, e itimde ve politikadaki yerinin vurgulanması, AB   
        üyeli i yolunda Türkiye’de kadının ekonomik, sosyal ve siyasal alanda
        geli imlerinin payla ılması

KATILIMCILAR:

• Bahadır Kalea ası  TÜS AD AB Temsilcisi 
• Emine Bozkurt   Kadın Giri imciler Derne i  (KAG DER) ve Avrupa Parlamentosu üyesi 
• Nükhet Hotar Göksel   AKP Genel Ba kan Yardımcısı ve Sosyal ler Ba kanı
• Feryal Menemenli  TÜS AD AB Sürecinde Kadın Çalı ma Grubu ve Do a Bitkisel   
     Ürünler irketi Yönetim Kurulu Ba kanı
• Gülseren Onanç  KAG DER AB Komitesi Ba kanı
• Nebahat Akkoç  KA-MER Ba kanı
• Dr. Meltem A duk  Birle mi  Milletler Programları Koordinatörü 
• Selma Acuner   Ankara Üniversitesi Ö retim Görevlisi ve Avrupa Kadın Lobisi   
     Yönetim Kurulu Üyesi
• Vladimir Spidla   stihdam ve Sosyal lerden Sorumlu AB Komiseri
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GELECE E YÖNEL K ULUSLARARASI ARA TIRMALAR VE B LG  MERKEZ  (CEPII) LE
“TÜRK YE AVRUPA’DA: MAKROEKONOM K ORTAMA BÖLGESEL PERSPEKT FLER”

SEM NER

TAR H   : 17 Aralık 2007 
YER   : Paris
AMAÇ   : Avrupa’da Türkiye’nin AB üyeli ine ili kin tartı maların ve Türk
      ekonomisi’ndeki geli melerin de erlendirilmesi

KATILIMCILAR:

• Cem Duna   TÜS AD Dı leri Komisyonu Üyesi
• Catherine Minard  MEDEF Dı  Ticaret Komisyonu Ba kanı
• Christian Stoffaës  CEPII Kurulu Ba kanı
• Erdem Basçı    T.C. Merkez Bankası Ba kan Yardımcısı
• Deniz Ünal Kesenci  Ekonomist
• Alparslan Korkmaz  Yatırım Destek ve Tanıtım Ajansı Ba kanı
• Jean-Raphaël Chaponnière  Ekonomist, Fransız Kalkınma Ajansı (AFD)
• Michel Fouquin    CEPII Ba kan Yardımcısı
• Alpay Filiztekin   Sabancı Üniversitesi Ö retim Üyesi
• Rauf Gönenç   Avusturya – Türkiye Bürosu efi, Ekonomik ler Bölümü, OECD
• Celal Beysel   TÜRKONFED Ba kanı
• Jean-François Jacques  IX Dauphine Üniversitesi Ögretim Üyesi 



58

2.3. Destek Vermek Üzere Seçilen Tanıtım Projeleri

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, misyonuna uygun olan ve yurt dı ı tanıtım faali-
yetleri çerçevesine giren projelere maddi destek ve içerik deste i sa layarak Türkiye’nin 
tanıtımına ve imajının olumlu yönde geli imine katkıda bulunmayı hedeflemi tir.

2006 Yılında Destek Verilen Projeler

• Belçika-Brugges Avrupa Koleji

Belçika-Brugges Avrupa Koleji’ndeki Türk ö rencilerin Türkiye’yi tanıtım etkinli ine
maddi destek sa lanmı tır.

• DHL – Piyale Madra Kampanyası

Türkiye ta ımacılık ve lojistik sektörünün geli mesinde öncü rol alan DHL Express ile 
birlikte yürütülen, projenin amacı Avrupalıların gözündeki Türk imajını de i tirmektir.
DHL-TÜS AD kampanyası için ünlü karikatürist Piyale Madra tarafından yapılan kari-
katür çalı maları DHL Express paketleri üzerinde dünya’nın dört bir yanındaki 300.000 
yabancıya ula tırılmı tır. Madra be  ayrı karikatür çizmi tir. Karikatürlerde, Kız Kulesi, 
Galata ve Ölüdeniz’in tanıtımları, Türk ya am tarzı ile birle tirilerek esprili bir ekilde
kaleme alınmı tır. (Bkz. Ek.5) Madra imzalı her bir karikatür, 1 ay süre ile DHL Express 
paketleri üzerinde yurtdı ına gönderilmi tir. Kampanyaya yakla ık 250 DHL Express 
kuryesi destek vermi tir. Tanıtım çerçevesinde karikatürlerle mesaj verilmesi hedefle-
nen ba lıca ülkeler ise ngiltere, Fransa ve Hollanda olmu tur.

TÜS AD-DHL Türkiye Tanıtım Kampanyası ile 2007 yılı TÜH D (Türkiye Halkla li kiler
Derne i) Altın Pusula Ödülü’nü kazanmı tır.
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TÜS AD-DHL i birli inde bir yararlılık ara tırması yapılarak projenin yararlılı ı ölçül-
mü tür. Ara tırma kapsamında farklı ülkelerden 330 ki i telefonla aranarak görü leri
alınmı tır. Ara tırmanın sonuçları, katılımcıların,

• % 82’si sticker’ı gördü ünü,

• % 98’i sticker’ı be endi ini,

• % 94’ü projenin amacına ula tı ını ve ba arılı oldu unu belirtmi tir.

• “Prospects For Turkey-EU Relations: A Hot Autumn?” Raporu

Friends of Europe’tan Kirsty Hughes’un hazırladı ı “Prospects for Turkey-EU Relations: 
A Hot Autumn?” ba lıklı rapora maddi ve lojistik destek sa lanmı tır.

• “The Republic of Turkey: A Rising Star in Europe” Kitabı

Richard Lellouche’un ‘The Republic of Turkey: A Rising Star in Europe’ adlı kitabına
TÜS AD tarafından içerik deste i sa landı, bu çerçevede TÜS AD Genel Sekreterlik 
bölümleri tarafından uzmanlık alanlarına göre kitabın bölümlerine katkıda bulunul-
mu tur.

2007 Yılında Desteklenen Projeler

• Çimen Seymen – Sablon Barok Müzik Festivali

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, Çimen Seymen’in ‘17.yüzyılda Osmanlı ve Avru-
pa Saray Müzikleri’ ba lıklı, 27 Nisan 2007’de Sablon Barok Müzik Festivali çerçevesin-
de gerçekle tirilen konser projesine maddi destek sa lamı tır.

• Uluslararası Yaz Kampına Destek: Ankara Üniversitesi Hukuk Fakültesi

Ankara Üniversitesi Hukuk Fakültesi tarafından 2007 yazında, AB üyesi ülkelerden 50 
genç hukukçunun katılımıyla düzenlenen yaz kampı projesinin desteklenmesi için TÜ-
S AD üyesi hukuk büroları ile temasa geçilmi tir. Pekin&Pekin Hukuk Bürosu projeye 
maddi destek sa lamı tır.
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2.4. Avrupa’da “Türkiye Haftası” Etkinli i

Türkiye’nin AB’ye üyelik süreci açısından önemli etkiye sahip Fransa, Almanya ve Brüksel 
merkezli AB kamuoylarındaki mevcut önyargıları kırmak ve Türkiye’yi Avrupa’da en do ru 
ekilde tanıtmak amacıyla, katılım müzakerelerinin açılmasının 1. yıl dönümünde 3-5 Ekim 

2006 tarihleri arasında sırasıyla Brüksel, Paris ve Berlin’de “Türkiye Haftası” (Turkey@Eu-
rope_Week) düzenlenmi tir. 

AB kamuoylarının Türkiye’yi toplumsal, ekonomik ve kültürel yönden daha yakından
tanımaları ve dinamik bir Türkiye’nin AB’ye olumlu katkıda bulunaca ının gösterilmesi 
hedeflenen Türkiye Haftası’na, Avrupa ve Türk medyasından çok yo un katılım olmu -
tur. Devlet Bakanı ve Ba bakan Yardımcısı Abdüllatif ener, Dı  Ticaretten Sorumlu 
Devlet Bakanı Kür ad Tüzmen, Adalet Bakanı Cemil Çiçek’in katılımıyla gerçekle en
etkinliklere ayrıca TÜS AD üyeleri ile ilgili ülkelerdeki önemli kurulu ların üst düzey 
yöneticileri de katılmı lardır. Konferans, basın toplantıları, sergi ve konserler, basın
bültenleri ve çe itli basılı malzemelerle ile de desteklenen “Türkiye Haftası” süresince 
Türkiye; Brüksel, Paris ve Berlin’de ba arı ile gündeme ta ınmı tır.

3 Ekim’de Brüksel’de TÜS AD Yöne-
tim Kurulu Ba kanı Ömer Sabancı ve 
Devlet Bakanı ve Ba bakan Yardım-
cısı Abdüllatif ener’in katılımıyla ger-
çekle tirilen basın toplantısıyla ba -
layan Türkiye Haftası; Brüksel’deki 
etkinliklerine, Avrupa Politikaları
Merkezi (European Policy Center) 
ile birlikte, “Avrupa’nın Küresel Güç-
lükleri ve Türkiye” ba lıklı konferans 
ile devam etmi tir. Aynı gün Avrupa 
Komisyonu’nda Ara Güler’in foto raf 
sergisinin açılı ı ve Bozart’da Boru-
san stanbul Filarmoni Orkestrası’nın
konseri gerçekle mi tir.

TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı Ömer Sabancı ve 
Avrupa Komisyonu’nun Geni lemeden Sorumlu Genel 
Müdürü Michael Leigh tarafından açılı ı yapılan Ara 
Güler’in foto raf sergisi,  3 Ekim 2006, Brüksel 
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4 Ekim Çar amba günü Paris’te devam eden Türkiye Haftası’nda, Yenilikçi Siyaset 
Vakfı (Fondation pour l’Innovation Politique) ile ortakla a olarak “Avrupa’nın Küresel 
Güçlükleri ve Türkiye” ba lıklı bir konferans gerçekle tirilmi tir. Dı  Ticaretten Sorum-
lu Devlet Bakanı Kür ad Tüzmen ve TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı Ömer Sabancı
konferansa konu macı olarak katılmı lardır. Konferansın ardından, Fransa Dı  Ticaret 
Bakanı Christine Lagarde’ın konu ma yaptı ı bir ö le yeme i düzenlenmi tir. Galérie 
UNIVER’de ise Radikal çizeri Piyale Madra ve Le Monde gazetesi çizeri Jean Plantu’nun 
karikatür sergisinin açılı ı gerçekle tirilmi tir. Paris’teki etkinlikler Eglise Saint-Roch’ta 
Tekfen Filarmoni Orkestrası’nın verdi i konser ile son bulmu tur.

Dı  Ticaretten Sorumlu Devlet Bakanı Kür ad
Tüzmen ve TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı Ömer 
Sabancı, Fransa Dı  Ticaret Bakanı Christine Lagarde 
ile ö le yeme i, 4 Ekim 2006, Paris 

Radikal çizeri Piyale Madra ve Le Monde gazetesi 
çizeri Jean Plantu’nun karikatür sergisinin açılı ı,
4 Ekim 2006, Paris
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5 Ekim Per embe günü Berlin’de 
süren ‘Türkiye Haftası’ etkinlikleri 
çerçevesinde, Alman Sanayi Fede-
rasyonu (BDI) ve “German Marshall 
Fund” Vakfı deste iyle “Türkiye’nin 
Avrupa’yla Bütünle me Süreci ve 
Türk-Alman li kileri” konulu bir 
toplantı düzenlenmi tir. Toplantının
ardından TÜS AD Onursal Ba kan-
ları Bülent Eczacıba ı ve Muharrem 
Kayhan ile Adalet Bakanı Cemil 
Çiçek’in katılımıyla bir basın top-
lantısı gerçekle mi tir. Daha sonra 
Art Center’da Mehve  Demiren’in 
seramik sergisinin açılı ı gerçekle -
tirilmi tir. ‘Türkiye Haftası’ etkinlik-
leri Tekfen Filarmoni Orkestrası’nın
Konzerthaus am Gendarmenmarkt’ta 
verdi i konser ile sona ermi tir.
(Bkz. Ek 6-7)

Seramik sanatçısı Mehve  Demiren’in sergisi, 5-24 Ekim 
2006, Berlin Art Center

“Türkiye’nin Avrupa’yla Bütünle me Süreci ve Türk-
Alman li kileri” konulu toplantısı, 5 Ekim 2006, Berlin

2.5. AB Ülkeleri Hükümet Temsilcileri ve AB Yetkilileri ile Temaslar

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu ve TÜS AD üyeleri 2005-2007 yılları arasında gün-
demdeki konuları payla mak, Türkiye’deki geli meler hakkında bilgi vermek ve ara-
daki ili kileri güçlendirmek üzere Fransa ve Almanya’da hükümet temsilcileri, kamu 
yöneticileri ve AB yetkilileri ile çe itli görü meler yapmı lardır.
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3. Medya Analizi

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun 2005-2007 yılları arasında yürüttü ü tanıtım
çalı maları neticesinde medyada çıkan haberler Hill& Knowlton halkla ili kiler irketi
tarafından taranmı  ve a a ıdaki bulgulara ula ılmı tır.

Avrupa basınında Türkiye ile çıkan haberler 2006 yılının ilk be  ayı ile bunu takip 
eden dokuz ay (2006 Haziran- 2007 Mart) için incelenmi tir. A a ıdaki tabloda görülen 
sayılar belirtilen dokuz ayda Türkiye ile ilgili haberlerin, Fransa ve Almanya bazında
2006’nın ilk be  aylık dönemine göre üç katından fazla arttı ını ortaya koymaktadır.

2006 OCAK -2006 MAYIS

• Almanya  6 Gazete-295 makale

• Fransa     4 Gazete, 1 Dergi-159 makale 

• Brüksel    6 Gazete-228 makale

2006 HAZ RAN-2007 MART

• Almanya     5 Gazete-1126 makale

• Fransa   5 Gazete- 621 makale

• Pan-EU & di er Avrupa Medyası:
                   6 Gazete- 406 makale
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2006 HAZ RAN-2007 MART

Almanya’da makalelere konu olan ba lıklara baktı ımızda Avrupa Birli i’ne üyelik 
konusu önemini korurken, “Kıbrıs/Yunanistan” konusunun 2006’nın ilk be  ayındaki
yerinden (on yedi ba lık arasında on ikinci) takip eden dokuz aylık dönemde ikinci 
sıraya çıktı ı görülmektedir. “Din” konusu ilk dört arasında yerini korurken, “enerji” 
ba lı ının on yedinci sıradan dördüncü sıraya çıkması konunun önemini ortaya 
koymaktadır.

Almanya

Makalelerin ba lıklarının olumlu ve olumsuz her iki yönde de arttı ı, tarafsız olan 
ba lıkların azaldı ı gözlemlenmektedir. Alman basınında olumlu ba lıklardaki artı
yüzdesi çok az farkla da olsa olumsuzlardaki artı a göre daha yüksektir.

2006 OCAK -2006 MAYIS
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Konuların Yeralma Sıklı ı

2006 HAZ RAN-2007 MART

ncelenen ülkeler arasında Almanya, Türkiye ile ilgili haberlere en fazla yer veren ülke 
olurken, olumlu haberlerin genelde enerji, ekonomik büyüme ve Almanya’daki Türk 
irketleri ile ilgili oldu u belirtilmektedir. Olumsuz haberler ise daha çok “Avrupa 

Birli i’ne üyelik”, “din”, “Ermeni sorunu”, “hukuki konular” ve “reformlar” üzerine 
yo unla maktadır.
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Olumlu
16%
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Olumsuz
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3%

Fransa

Fransa basınında da Almanya’da oldu u gibi tarafsız olan makale ba lıklarında azalma, 
olumlu ve olumsuz ifadeli ba lıklarda bir artı  gözlemlenmektedir.
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2006 Haziran-2007 Mart döneminde, Almanya’da oldu u gibi Fransa’da da “enerji” 
konusu en çok i lenen ikinci konu olarak kar ımıza çıkmaktadır. “Ermeni sorunu” ve 
“din” ba lıkları ilk be  içerisindeki yerini her iki dönemde de korumu tur.

Nötr
47%

Olumlu
16%

Olumsuz
34%

Kararsız
3%

Nötr
24%

Olumsuz
49%

Olumlu
27%



67

Olumlu haberlerin özellikle Türkiye ekonomisi, Türk-Fransız i  ili kileri üzerine 
yo unla tı ı belirtilmektedir. “Ermeni sorunu”, “Kıbrıs/ Yunanistan”, “Avrupa Birli i’ne
üyelik” (özellikle Fransa seçim döneminde) olumsuz de erlendirilen konuların ba ında
gelmektedir.

Konuların Yeralma Sıklı ı

2006 OCAK-2006 MAYIS

2006 HAZ RAN-2007 MART

Konuların Yeralma Sıklı ı
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Di er Avrupa- Pan EU

Fransa ve Almanya’daki tarafsız ba lıklardan olumlu veya olumsuz ifadeli ba lıklara
kayma e ilimi di er Avrupa ülkelerinde de gözlemlenmektedir.
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“Avrupa Birli i’ne üyelik” konusu her iki dönemde de en çok i lenen konu olurken, 
di er Avrupa basında da “Kıbrıs/Yunanistan” konulu yazılar artı  göstererek ikinci 
sıraya çıkmı tır. “Din” ve “Türkiye’nin ekonomik geli imi” ise her iki dönemde de 
kapsanan konuların en üst sıralarında yer almaktadır.
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Olumlu haberler, “Türkiye ekonomisi”, “enerji”, “Türkiye’de yatırım” ve “Türk 
giri imcileri” ile ilgili çıkarken, olumsuz konular “Kıbrıs/Yunanistan”, “Ermeni sorunu”, 
“insan hakları”, “hukuki konular” ve “reformlar” olarak ifade edilmektedir.

Konuların Yeralma Sıklı ı

2006 OCAK-2006 MAYIS

2006 HAZ RAN-2007 MART

Konuların Yeralma Sıklı ı
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Basında yer alan haberlerin genel tonu incelendi inde yapılan analiz kapsamında
Pan-EU ülkeleri ve Avusturya’nın Almanya ile aynı e ilimi izledi i, ngiltere ve 
spanya’da ise haberlerin genel tonunun daha olumsuz olarak Fransa’ya yakın oldu u

belirtilmektedir.

Avrupa Basınında TÜS AD

Ocak - Mayıs 2006 döneminde, Avrupa’daki basın haberlerinin içinde TÜS AD’ın yer 
alma oranı incelendi inde, özellikle ekonomik verilerle ilgili tüm haberlerde TÜS AD’dan
bahsedildi i görülmektedir. Almanya’daki Türk irketleri ile ilgili haberlerin de tamamı
TÜS AD ile ilintili olarak yayınlanmı tır. TÜS AD ayrıca Avrupa Birli i’ne üyelik, 
ekonomik büyüme ve kültürel konular ile ilgili olarak da basında yer almı tır.
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Haziran 2006 - Mart 2007 döneminde, Avrupa basınında, TÜS AD'dan bahsedilen 
haberlerin genellikle olumlu tonda oldu u gözlemlenmektedir. Olumlu veya tarafsız
çıkan haberlerin oranı, olumsuz tonda olanlara göre daha yüksektir.

2006 HAZ RAN-2007 MAYIS

GENEL DE ERLEND RME

Bütün bu de erlendirmelerin ı ı ında,

• “Avrupa Birli i’ne üyelik/ müzakereler” Avrupa basınında en fazla kapsanan 
konudur.

• Tarafsız ve olumlu haberlere daha çok liberal ve finans dergi/gazeteler(in)de 
rastlanmaktadır. Almanya’da ise daha muhafazakar gazetelerde de olumlu 
haberlere rastlanabilmektedir. 

• “Türkiye ekonomisi” ve “ekonomik büyüme” olumlu ifade edilen konuların
ba ında gelmektedir.

• Olumsuz haberler özellikle “Fransa’daki olaylar” (Ermeni sorunu, Fransa 
seçimleri), “Avrupa Birli i’ne üyelik/müzakereler”, “Kıbrıs/Yunanistan” ile ilgili 
geli meler çerçevesinde ekillenmi tir.

olumlu
37%

nötr
35%

olumsuz
28%

olumsuz
olumlu
nötr

Ba lıklar

Nötr
35%

Olumsuz
28%

Olumlu
37%

Olumsuz
Olumlu
Nötr





3

DE⁄ERLEND‹RME

VE

ÖNER‹LER

B Ö L Ü M





75

Türkiye’nin Avrupa Birli i’ne tam üyelik hedefine ula ması için Avrupa kamuoyunda 
olumlu bir Türkiye algısı yaratmanın gereklili i birçok ara tırma bulguları ile de 
desteklenerek kar ımıza çıkmaktadır. Ba arılı örnekler göstermektedir ki, çok boyutlu 
bir kavram olan ülke imajı ancak sivil toplum, özel sektör, akademik çevreler ve kamu 
sektörünün birlikte çalı ması neticesinde etkin bir ekilde yönetilebilir. Tüm tarafların
içinde bulunaca ı kapsamlı bir i birli inin olu umuna katkıda bulunmak ve zaman 
kaybetmeden Avrupa Birli i üyeli i hedefinde yol alabilmek amacıyla, TÜS AD bu 
alanda önemli bir insiyatif almı  ve Türkiye’nin tanıtımı ile ilgili çalı mak üzere Yurtdı ı
leti im Komisyonu ve Fonu’nu kurmu tur.

Türkiye’nin AB’ye tam üyelik sürecinde, katılım müzakerelerinin ba arıya ula ması için, 
hükümetler arası klasik diplomasi yöntemlerinin yanı sıra, sivil toplum ve vatanda ların
bu sürece katılımı ve Avrupa sivil toplum kurulu ları ve kamuoyları ile iyi ili kiler
kurabilmesi büyük önem ta ımaktadır. TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, olumlu 
bir Türkiye algısının ülkemizin ekonomik, siyasal ve kültürel geli imi üzerindeki 
etkisinin bilincinde olarak, AB müzakere çalı malarının ba ladı ı dönemde, hedeflerini 
belirlemi  ve kapsamlı tanıtım faaliyetlerine ba lamı tır.

Türkiye’nin tanıtımı ile ilgili çalı malarda TÜS AD’ın,

• Dünya ve Avrupa çapındaki bilinirli i ve saygınlı ı,

• Yurtiçinde oldu u kadar yurtdı ındaki güçlü ili kiler a ı,

• Üyelerinin yurtdı ındaki ili kileri ve ba arıları,

•  dünyasının her alanındaki derin bilgi birikimi ve uzmanlı ı,

• Yerli ve yabancı di er STK’larla yıllardır süregelen i birlikleri

yapılan çalı maların ba arı ve etkinli i açısından büyük bir avantaj olarak 
de erlendirilebilir.

maj yönetiminde ba arı için gerekli olan en önemli unsurlardan biri, uzun vadeli bakı
açısıdır. Nitekim, TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun bundan sonraki dönem 
ile ilgili planlarını yine uzun vadeli bir yakla ım ile 3-5 yıllık bir strateji çerçevesinde 
ekillendirmesi beklenmektedir.



76

Bu bölümde, ikinci bölümde özetlenen ve eklerde detayları sunulan TÜS AD Yurtdı ı
leti im Komisyonu’nun çalı maları ana ba lıklar altında de erlendirilmi  ve her ba lık

ile ilgili öneriler sunulmu tur.

3.1 Kaynaklar

maj yönetimi ile ilgili ileti im faaliyetleri ancak eldeki kaynaklar oranında
çe itlendirilebilir ve yaygınla tırılabilir. Kaynaklardan kastedilen, insan kayna ı, zaman 
kayna ı ve finansal kaynaklardır.

• nsan Kayna ı: Yurtdı ı leti im Komisyonu faaliyetlerinden sorumlu olan ekibin, 
çe itli  konularda ara tırmalar yapmak, sonuçları de erlendirmek, geli me ve 
de i imleri takip etmek, gerekli birimlere bilgi vermek, faaliyetleri belirlemek, 
bütçeleri alıp onaya sunmak, uygulama ve takip gibi çok sayıda konu üzerinde 
çalı ması gerekmektedir.

• Zaman Kayna ı: Faaliyetleri organize ve takip eden birimlerin yanısıra TÜS AD
Yurtdı ı leti im Komisyonu üyeleri ve di er TÜS AD üyeleri, düzenlenen 
etkinliklerde zaman ayırarak yer almı lardır.

• Finansal Kaynaklar: leti im faaliyetlerinde kullanılacak yöntemlerin her birinin 
farklı maliyetleri bulunmaktadır. Ülke tanıtım çalı maları TÜS AD üyeleri 
tarafından olu turulan fonun elverdi i ölçüde gerçekle tirilmi tir.

Çalı malarını 1996’dan bu yana yürüten Brüksel Temsilcili i’nden sonra, Paris ve Berlin’de 
de TÜS AD yurtdı ı büroları kurulmu tur. Gerçekle tirilen etkinliklerde önemli boyutta 
rol alan bürolar TÜS AD merkez ofise destek vermi lerdir. TÜS AD Yurtdı ı leti im
Komisyonu ba kanı ve üyelerinin çalı maları dı ında, raporda bahsedilen çok çe itli ve 
kapsamlı etkinliklerin stanbul ofisinde uluslararası faaliyetlerden sorumlu küçük bir 
birim tarafından gerçekle tirilmi  olması hem önemli bir ba arı, hem de dikkat çekilmesi 
gereken bir konudur. Bundan sonra daha da artması beklenen ileti im çalı malarının
yo unlu u ile orantılı olarak ileti im çalı maları yürüten ekibinin güçlendirilmesinin 
faaliyetlerin çe itlili i, verimli i ve takibine de olumlu yansıyaca ı dü ünülmektedir.
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Bunun yanısıra, gerek TÜS AD içi daha geni  katılım sa lanarak, gerek di er STK; devlet 
birimleri ile i birlikleri yapılarak finansal kaynakların artırılması yapılacak faaliyetlerin 
daha geni  kitlelere ula masına olanak sa layacaktır.

3.2 leti im Faaliyetlerinin Odaklanaca ı Eksenlerin Belirlenmesi
      ve Mesajlar

TÜS AD kendi faaliyet ve bilgi alanına giren konulara odaklanmak üzere hedef ve 
stratejilerini belirlemi tir. Mesajların odaklanaca ı ana eksenler 

• Ekonomi 

• Politika

• AB Üyelik Süreci

• Sosyo-Kültürel Konular ( nsan Faktörü-Kadın, Sanat) olarak saptanmı tır.

Bu ana eksenler çerçevesinde a a ıda belirtilen mesajlar de i ik faaliyetler 
çerçevesinde hedef kitle ile payla ılmı tır.
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Tablo 4: TÜS AD Mesajları

Genç i gücü
Geli en ülke
Dünya’nın 17. büyük ekonomisi
Avrupa’nın 6. en büyük endüstriyel 
ekonomisi
Avrupa’nın en önemli ticari 
ortaklarından
Büyük sanayi ülkesi

EKONOM K

AB yolunda kararlılık ile 
yürüyen Üye ülkelere 
de er katacak

AVRUPA B RL
L K LER

Laik
Demokratik
Kürt/Ermeni sorunları
ile ilgili dialo a açık
nsan hakları ve özgür-
lüklere önem veren

S YASAL

nsan
Türk Kadının toplumdaki statüsü
Donanımlı Gençlik
Tarihi zenginliklerinin yanısıra
modern ülke
Sanat

SOSYO-KÜLTÜREL

TÜRK YE
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Ülke imajını olu turan farklı boyutların hepsini tek bir kurumun ele alabilmesi mümkün 
de ildir. TÜS AD’ın ana faaliyet alanı ile ilgili olan eksenlere odaklanması mesajların
etkinli ini ve inandırıcılı ını artırmaktadır. Odaklanılan eksenler, verilen mesajlar 
Türkiye’nin tanıtımı açısından önemini sürdürmektedir. Bu mesajları sürekli ve tutarlı
biçimde vermeye devam etmenin ülke imajını olumlu yönde de i tirmek üzere etkili 
olaca ı dü ünülmektedir.

Avrupa basınında bu ana eksenler do rultusunda belirlenen mesajların,

• Önyargıları de i tirmeye yönelik,

• Gerçeklere dayalı,

• Açık ve net ifade edilen,

• Hedef odaklı,

• Ayrı tırıcı unsur içeren özellikte 

olmasının mesajların etkilerini artıraca ı dü ünülmektedir. Halkla ili kiler ajanslarının
özellikle basın bültenlerini hazırlarken bu noktaları dikkate almaları önerilmektedir.

Tablo 5: Türkiye Genel De erlendirme

Türkiye Genel De erlendirme

n Min. Max. Ortalama
Do ulu-Avrupalı 247 1 7 4.07

Fakir-Zengin 247 1 6 3.34

Sıradan-Egzotik 239 1 7 4.68

Demokratik de il-Demokratik 247 1 7 4.08

Emniyetli-Emniyetsiz 246 1 7 4.10

Geli mekte olan-Geli mi 248 1 7 3.59

Pis-Temiz 244 1 7 3.86

Eski Moda- Modern 247 1 7 3.91

Pahalı-Ucuz 243 1 7 5.14

Tutucu- Açık Görü lü 244 1 7 3.59

1: Do ulu           7: Avrupalı

Genel Ortalama: 4.038
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Ara tırmanın bulguları,11 Türkiye’ye yönelik genel algılamanın bilgi belki de ilgi 
yetersizli i ile orta noktada yo unla tı ını göstermektedir. Türkiye ile ilgili heyecan 
veya ilgi uyandıran özellikler ifade edilememi tir. Ucuz ülke olması öne çıkan en çarpıcı
özelli idir. Geli mekte olan, muhafazakar ve fakir bir ülke olarak de erlendirilmektedir.
Ne do ulu ne Avrupalı olarak tanımlanmaktadır. Bu bulgular Türkiye’nin kendini 
daha iyi tanıtması gerekti ini açıkça ortaya koymaktadır. TÜS AD’ın verdi i mesajların
Türkiye’nin AB üyeli i sürecinde giderek geli en, zenginle en ve ça da la an bir ülke 
oldu unun altını çizmeye devam etmesi büyük önem ta ımaktadır.

Türk nsanı Genel De erlendirme

n Min. Max. Ortalama
Yabancıl-Arkada  canlısı 237 1 7 5.48

Sahtekar- Dürüst 237 1 7 5.00

Katı- Esnek 227 1 7 4.42

Güvenilmez- Güvenilir 230 1 7 4.47

Saldırgan- Nazik 232 1 7 4.67

E itimsiz- E itimli 231 1 7 5.00

Mütevazi- Gururlu 232 1 7 5.44

Tembel-Çalı kan 231 1 7 5.03

1: Yabancı         7: Arkada  canlısı

Genel Ortalama: 4.98

Tablo 6: Türk nsanı Genel De erlendirme

Türk insanı ile ilgili de erlendirme ise, daha olumluya do ru bir e ilim göstermektedir. 
Türk insanı arkada  canlısı, gururlu, dürüst ve çalı kan olarak tanımlanmaktadır.
Türk insanı hakkında yapılan bu de erlendirmeler, bireylerin Türkler ile hangi ortam 
ve artlarda tanı tıklarına göre büyük de i kenlik göstermektedir. Yabancılar, i
dünyasında tanıdıkları Türkleri beceri, potansiyel ve çalı kanlık açısından çok olumlu 
de erlendirmektedirler. nsan faktörünün ülke imajı üzerindeki etkisinin bilincinde 
olarak, Türk insanı ile ilgili verilecek mesajlar olumlu algı yaratmak açısından önem 
kazanmaktadır. Ça da  Türk kadınının toplumdaki statüsü hakkında verilecek mesajlar, 
Türkiye’nin geli mi li ini göstermek açısından büyük rol oynamaktadır. Dinamik ve 
e itimli gençlerimizi öne çıkarmanın ve ba arılı Türk insanlarını (i  insanı, sanatçı,
sporcu) tanıtmanın ülkemizin imajını olumlu yönde etkileyece i dü ünülmektedir.

11 Altınba ak, . (2004) a.g.e
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3.3 Hedef Kitle 

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu, tanıtım faaliyetlerini Almanya, Fransa ve Brüksel 
Merkezli AB kamuoylarına yönelik gerçekle tirmeyi hedeflemi tir. 2005-2007 yılları
arasında belirtilen yerlerdeki kanaat önderleri, medya temsilcileri ve i  insanlarına
ula ılarak önemli mesajların kamuoylarına iletilmesi sa lanmı tır.

Bundan sonraki ileti im çalı malarının, spanya, ngiltere, talya gibi politikacılarının
Türkiye’nin Avrupa Birli i üyeli ine destek verdikleri, ancak kamuoylarının olumsuz, 
tarafsız veya görece olumlu oldu u ülkelerde de yürütülmesi önerilmektedir. Öncelikle 
bu ülkelerde politikacıların deste i ile kamuoyunda gözünde olumlu algı yaratabilmenin 
daha kolay olaca ı ve ileti im çalı malarının etkilerinin daha fazla olaca ı dü ünülmektedir.
Ayrıca, Avrupa Birli i’ne yeni üye olmu  ülkelerdeki olumlu görü  sahibi kamuoyunu 
kaybetmemek de ileti im çalı malarının hedeflerinden biri olmalıdır. Kaynakların kısıtlı
oldu u ve belirlenen ülkeler arasında payla tırılaca ı gerçe inden yola çıkarak, en fazla 
etkinin yaratılaca ı ülkelere öncelik verilmesi gerekti i dü ünülmektedir. Bu sebeple, 
Türkiye’ye kar ı tutumu oldukça olumsuz olan Fransa’da, ileti im çalı malarını özellikle 
“2009 Türkiye Yılı” gibi büyük etkinlikler çerçevesinde yo unla tırmanın, kaynakların
etkin kullanımı açısından daha faydalı olabilecektir. Berlin ve Brüksel’deki faaliyetlerin 
ise aynı yo unluk ve do rultuda devam ettirilmesi önerilmektedir.

Gelece in yöneticileri ve karar vericileri olacak Avrupalı gençlerin ileti im çalı malarının
en önemli hedef kitlesi olması gerekti i dü ünülmektedir. Bu kesim ile tanıtım
faaliyetlerini beraber yürütmek üzere TÜS AD’ın Türkiye’deki üniversiteler ile i birli i
yapması önerilmektedir. 

A a ıda belirtilen yöntemler ve faaliyetler kullanılarak genç kitlenin Türkiye ile ilgili 
bilgi ve tecrübe  edinmesi sa lanabilir:

• Staj/ belli dönem çalı ma için Avrupa Birli i Üyesi ülkelerin üniversiteleri ile 
ili ki kurulması (Türk Üniversiteleri yolu ile)

• Erasmus programı için gelen ö rencilere TÜS AD üyesi i yerlerinde çalı ma
imkanı sa lanması
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• Üniversite ö rencilerine yönelik Türkiye gezi programları düzenlenmesi

• Üniversitelerde Türkiye hakkında konferanslar, sunumlar düzenlenmesi

• Üniversitelerde görsel malzemeler ile tanıtım/bilgilendirme yapılması

• Türk üniversitelerinin Avrupa üniversiteleri ile i birliklerinden faydalanarak, 
müzik, spor sanat alanlarında faaliyet sergilemek üzere kar ılıklı ö renci
de i imleri yapılması

Yapılacak sponsorluk faaliyetlerinde de TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun 
bu alanlarda verece i destek büyük önem kazanmaktadır.

3.4 leti im Yöntemi

Avrupa Birli i’ne tam üyelik hedefi do rultusunda TÜS AD üyelerinin deste i ile 
olu turulan kaynaklar Türkiye’nin belirlenen eksenler etrafında tanıtımı amacı ile halkla 
ili kiler faaliyetleri çerçevesinde kullanılmı tır. Eldeki kısıtlı kaynakları en etkin ekilde
kullanmak amacı ile maliyeti di er ileti im yöntemlerine göre daha dü ük olan ve TÜS AD
Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun mesajlarının hedef kitleye ula masında etkili olaca ı
dü ünülen halkla ili kiler yöntemleri tercih edilmi tir. Yukarıda bahsedilen TÜS AD ve 
üyelerinin Avrupa ülkelerindeki ili kileri de halkla ili kiler ile ilgili faaliyetlerin ba arı
ile yürütülmesinde önemli rol oynamı tır.

Halkla ili kiler kapsamına giren;

• Medya ili kileri: Basın toplantıları, basın gezileri, basın bültenleri, röportajlar

• Konferanslar

• Organizasyonlar

• Sponsorluklar

• Lobi faaliyetleri gibi tüm yöntemler ba arı ile kullanılmı tır.

ki yıl boyunca Hill&Knowlton halkla ili kiler ajansından profesyonel destek alınmı ,
daha sonra 2007 yılının 2. yarısında hedef ülkelerdeki yerel ileti ime yönelik ajanslarla 
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etkinlik bazlı çalı malar yürütülmü tür. Bu ajansların kendi ülke halklarının bakı  açılarını,
tutumlarını daha yakından izleyebilecekleri ve daha hızlı hareket edebilecekleri dü ünülerek, 
TÜS AD’ın bundan sonraki yurtdı ı ileti im çalı malarını hedef ülkelerde  yerel ileti ime 
yönelik ajanslarla etkinlik bazlı çalı malar yürütmeye devam etmesi önerilmektedir. 

TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu ile çalı acak halkla ili kiler ajanslarının öncelikle 
ülkelerindeki önemli etkinlik ve de i imleri yakından takip edebilmeleri, medya, 
kanaat önderleri ve siyasetçiler ile ili kilerinin güçlü olması gerekmektedir. O ülkede, 
yıl içinde gerçekle ecek önemli olay ve etkinliklerin belirlenmesi neticesinde, yıllık
bazda sunulacak faaliyet çalı malarının yine etkin geri bildirimlerle beslenerek, dinamik, 
esnek aynı zamanda da proaktif olabilecek bir yakla ım çerçevesinde ekillendirilmesi
önerilmektedir. Problem çözücü olmaktan çok fırsat kollayıcı olmak gerekmektedir. 

Halkla ili kiler çalı maları ile ilgili bir di er önemli konu geri bildirim ile ilgilidir. 
Yürütülen faaliyetlerin etkilerini ölçmek, kalıcılı ını ve devamını sa lamak amacı ile,

• Faaliyeti gerçekle tiren halkla ili kiler ajansının dı ında farklı bir irketin medya 
takibi ve analizini düzenli ve hızlı olarak gerçekle tirilmesi

• Geri bildirim yolu ile halkla ili kiler ajansının sonraki faaliyetlerinin 
yönlendirilmesi

• Çalı ılan halkla ili kiler ajansının düzenlenen faaliyetler sonrası davet edilen 
veya aktivitede yer alan ki i ve kurumlarla ileti imini sürdürmesi, bu ekilde bir 
veri bankası olu turulması

• Düzenli raporlar ile TÜS AD üyelerinin bilgilendirilmesi önerilmektedir.

Proje bazlı sponsorluklarla ilgili olarak sanat ve spor alanında odaklanmak üzere 
belli alanların seçilmesi ve projelere destek için ayrılan tüm kaynakların bu alanlara 
yöneltilmesinin uzun vadede etkiyi arttıraca ı dü ünülmektedir.

Halkla ili kiler etkinliklerinin yanısıra, TÜS AD’ın belirli artlar çerçevesinde az sayıda
reklam faaliyetine de yönelebilece i dü ünülmektedir. Özellikle,

• Verilmesi hedeflenen mesajları güçlendirmek üzere ba arılı i  insanı, politikacı,
bürokrat, kanaat önderlerinin ki isel tecrübelerini payla acakları (testimonial) 
reklamların,
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• Yapılan büyük etkinliklere destek vermek üzere belirli bir süre için hazırlanan
reklamların öncelikle internet, gazeteler ve hedef kitleye yönelik dergiler vasıtası
ile kullanılması önerilmektedir. 

Etkin olaca ı dü ünülen di er bir önemli ileti im yöntemi ise do rudan pazarlamadır.
Yapılan çok çe itli faaliyetler çerçevesinde hedef ülkelerdeki i  insanları, medya 
temsilcileri, kanaat önderleri, politikacılar, bürokratlar ve yerel yöneticilerle ili kiler
kurulmaktadır. Bu ili kilerin uzun süreli olabilmesi ve belirli bir faaliyet kapsamında
yaratılan etkinin kalıcılı ını arttırmak için do rudan pazarlama teknikleri kullanılarak
ileti imin sürekli hale getirilmesi gerekmektedir. 

Özellikle internet kullanılarak e-posta yolu ile düzenli bir bilgi akı ı gerçekle tirilmesinde
fayda oldu u dü ünülmektedir.

Farklı ülkelerde yapılan ileti im çalı malarında kullanılan görsel malzemelerin bir ortak 
kimlik altında bütünle tirilmesi gerekti i dü ünülmektedir. Ayrıca,

• Temsilcilikler tarafından, Avrupa’daki hedef kitleye belli dönemlerde Türkiye 
ile ilgili bilgi vermek üzere yayınlanan elektronik bültenlerin Yurtdı ı leti im
faaliyetlerine geni  yer ayıracak ekilde ve standart bir kimlikte hazırlanması

• TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu’nun tanıtımlarda kullanaca ı ortak bir görsel 
veri bankasının olu turulması,

• AB üyeli i yolundaki inanç ve kararlılı ının bir göstergesi olarak, tüm TÜS AD
belgelerinde “AB üyeli ini destekliyoruz” ibareli bir logonun eklenmesi 
önerilmektedir.

Önümüzdeki yıllarda gerçekle ecek Türkiye ile ilgili büyük etkinlikleri kaldıraç
olarak kullanarak Türkiye imajını olumlu yönde de i tirecek çok çe itli faaliyetler 
düzenlenebilir. Geni  kitlelere hitap edecek ve etkisinin büyük olaca ı dü ünülen
mega etkinliklerin en önemlileri arasında;

• 2009 Dünya Su Forumu ( stanbul)

• 2009 Türkiye Yılı (Fransa)

• 2010 Avrupa Kültür Ba kenti stanbul sayılabilir.
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SONUÇ

Bu raporda, bir ülkenin geli iminde ve rekabet avantajı yaratmasında etkili olan 
ülke imajının profesyonelce yönetilmesi gereken bir kavram oldu u çe itli örnek ve 
ara tırmaların bulguları ı ı ında ifade edilmektedir. Bir çok ülkenin imajını yönetmek 
ve belirlenen eksenlerde olumlu algı yaratmak üzere yaptıkları kapsamlı ve uzun vadeli 
çalı malar, ülke imajı kavramının sadece geli mekte olan de il geli mi  bir çok ülke 
için de önem ta ıdı ını göstermektedir. 

Ara tırmalar Türkiye’nin yeteri kadar tanınmadı ını ve bir çok konuda ön yargılar 
etrafında de erlendirildi ini ortaya koymaktadır. Oysa ki, olumlu bir Türkiye algısı
Türkiye’nin daha hızlı geli ip, güçlenmesiyle birlikte bu ülkede ya ayan her birey için 
ekonomik, siyasal, ve sosyo-kültürel alanlarda bir çok  faydalar yaratacaktır. Avrupa Birli i
standartlarına ula manın ülkeye sa layaca ı faydaların bilincinde olarak Türkiye, Avrupa 
Birli i’ne üyelik hedefi yolunda kararlılıkla yürümeye devam etmektedir. Bu do rultuda 
bir yandan içeride çe itli reformlar yapılırken aynı zamanda da Avrupa Birli i üyesi 
ülkelerin vatanda larına Türkiye ile ilgili en do ru bilgiler hızlı bir ekilde ula tırılmalıdır. 
Hedef kitlelere anlatılamayan ve inandırıcılık sa lanamayan hiç bir olgu o ülkeye rekabet 
avantajı yaratamaz. Bir yandan olumsuz önyargıları de i tirmek, di er yandan bilinmeyen 
de erleri ön plana çıkararak farkındalık ve ilgi olu turmak hedeflenmelidir. 

Olumlu bir Türkiye algısı yaratmanın öneminin bilincinde ve bir sivil toplum örgütü 
olarak sorumluluklarının farkında olan TÜS AD, kendi bünyesinde olu turdu u Yurtdı ı
leti im Komisyonu ile iki yıldan bu yana, Avrupa’nın çe itli ülkelerinde Türkiye ile 
ilgili tanıtım çalı maları yürütmektedir. Belirlenen eksenler do rultusunda ba arı ile 
gerçekle tirilen bu faaliyetler hem çok sayıda medya temsilcisi, kanaat önderi ve i
insanına eri meyi sa lamı  hem de medyadaki görünürlü ü artırmı tır. Ancak, ülke 
imajı tüm boyutlarıyla, kurulu ların  tek ba larına yönetemeyecekleri kadar büyük bir 
olgudur. Bir ülkenin imajının etkin bir ekilde yönetilmesi ve tüm payda lara fayda 
yaratılması, ancak devlet, özel sektör, sivil toplum örgütleri ve akademik çevrenin 
e güdüm içinde çalı ması ile gerçekle tirilebilir. Bu noktada da, devletin önderli i
üstlenmesi, yapılan çalı malarda e güdüm yaratarak koordinasyonu sa laması ve 
ihtiyaç duyulan kaynakları yaratması, ba arılı bir ülke imaj yönetimi için büyük önem 
ta ımaktadır.
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Küreselle me sürecinin ekonomik düzeydeki etkilerinden biri rekabet edebilirli in
sa lanması açısından ürünlerde markala ma ö esine a ırlık verilmesidir. Marka 
ekonomisinin geli mesine paralel olarak, bir ülkenin yurt dı ında tanıtımı için son 
yıllarda “marka ülkeler”/nations as brands”  kavramı ön plana çıkmı tır. Tanımlanmı  bir 
hedef kitlede görü , davranı  ve algı de i ikli i yaratabilecek tüm etkinliklerin tanıtım
kapsamında de erlendirilebilece i dikkate alınmalıdır. Bu anlayı la yönlendirilen ülke 
tanıtım çalı malarında;
• Gerçeklik, olmayanı sunmamak,
• Farklılık, rakiplerden ayrılan özellikleri vurgulamak,
• Netlik, genelleme ve gri alanlardan kaçınmak,
• Herkese de il, hedef kitleye odaklı bir strateji benimsemek,
• Hedef kitle için geçerli mesajları saptamak,
• Mesaj ke meke i içindeki bireylerin do ru mesaja ula abilmesi sürecini 
yönlendirme anlayı ları ön plana çıkmı tır.

Konuya ülkemiz açısından yakla ıldı ı zaman, AB adaylı ı yolunda önemli bir mesafe 
kat etmi  olan Türkiye’nin bundan sonraki süreçte kar ıla aca ı temel engel siyasal 
karar vericiler üzerinde olumsuz baskı unsuru olu turacak olan kamuoylarının Türk 
imgesi hakkında önyargı ve olumsuz algılarıdır. Bunun gerek tarihsel gerekse güncel 
geli melerden kaynaklanan nedenleri bulunmaktadır.

Türkiye açısından uygulanacak tanıtım stratejisinin temelinde Türkiye ve Türkiye insanı
hakkındaki günümüz algılarının sentezinden olu an ve olumsuz nitelikler içeren marka 
özünün, tanıtım çalı maları sonunda AB üyeli i için elveri li bir kimli e dönü mesi
yatmaktadır. Bunun için de öncelikli konular, alanlar ve sektörlerde saptanacak 
tekil marka özlerinin bir araya getirilerek, bütünsel bir Türkiye Marka Özü’nün 
olu turulması ve ilgili hedef kitlede giderek artan oranda olumlu bir algıya ula ılması
hedeflenmelidir. Çalı maların yürütülmesi için pazar olarak adlandırılan 8 ana eksen 
saptanmı tır. Bunlar kısaca ele alınacaktır:



90

1. AVRUPA B RL

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: E ikte Bekleyen Ülke
Hedeflenen Algı: AB’ye de er katan model ülke

Nüfus yönünden büyük, askeri yönden tehdit olu turma potansiyeli bulunan, de i ime
kapalı ve Avrupa kimli inin ötekile tirdi i Müslüman niteliklerini ta ıyan, jeostratejik 
konumunun getirdi i avantajı ile AB üyeli i için kullanmak isteyen, ancak bir Hıristiyan
kulübü olarak algılanan AB’nin ise kendilerinden olmadı ı gerekçesiyle üye yapma 
konusunda isteksiz oldu u “E ikte Bekleyen Ülke” marka özüne sahip olan Türkiye’nin 
bu alanda yapılacak tanıtım çalı maları ile dinamik, rasyonel, modern Müslüman ve 
özgün de erlere sahip olan, farklılıkları ile “AB’ye de er katan” ve birli in küresel güç 
olma hedefine katkıda bulunabilecek bir model ülke olarak algılanması söz konusu 
olacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Özellikle üzerinde durulması gereken mesajlar Türkiye’nin ke fedilmeye de er bir 
kültür olu u, Türkiye’nin sunaca ı ekonomik fırsatlar, modernite ve slamı bir arada 
sunabilen Model Ülke Türkiye kimli i ile Avrupa de erlerini yayma, Avrupa’yı küresel 
güç yapma ve dünyaya barı  modeli sunma potansiyeli, Türk kadını ve Avrupa’daki 
Türk giri imciler ile Türkiye’deki Avrupalılar olmalıdır.

2. TUR ZM

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Makul bir tercih
Hedeflenen Algı: Farklılıkların zenginli i

Do ulu ve Müslüman, sert ve somurtkan, tuhaf, renkli, keyifli, zaman zaman 
a ırıla abilen bir sıcaklık içeren öte yandan yeni ve konforlu tesisleri olan, fiyat, dil, 



91

ileti im ve ula ım yönünden elveri li bir turizm potansiyeline sahip olan ve “makul bir 
tercih” olarak algılanan Türkiye’nin bu alanda yapılacak tanıtım çalı maları ile keyifli, 
büyüleyici, muhte em, modern ve Müslüman, bilge, ho görülü, çok kültürlü, renkli ve 
derin, ke fedilmemi  ve tüketilmemi  bir çok do al, kültürel, sanatsal ve gastronomik 
ö elere sahip olan, açık hava müzesi niteli ine sahip olacak ekilde geçmi  uygarlıkların
izlerini ta ıyan, çok katmanlı, hem Do u’nun gizemine hem de Batı’nın olanak, tesis 
ve ya am biçimine ve alternatif sporlara elveri li bir do aya sahip olan “farklılıkların
zenginli i” marka özünü ta ıyan bir ülke olarak algılanması söz konusu olacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Kitle turizmindeki avantaj ve üstünlükleri yitirmeden katma de er pe indeki turist 
kitlesine ula ma stratejisi do rultusunda “ ki Kıtanın Öyküleri”, “Ho görü”, “Aktif 
Turist”, “Otantik Ürün ve Kavramlar”, “Gezici Türkiye Sergisi”, “Türkiye’nin Do al
Film Platoları”, “Deniz eksenli çalı malar”, “Turquoise” kodlu bir turizm rehberinin 
hazırlanması gibi konulara öncelik verilmelidir.

3. STANBUL

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Do u’nun kapısı
Hedeflenen Algı: Zamanları A an Kent

Do ulu, cazibeli, kaotik, hızlı ve kirli, ula ım ve tesis yönünden önemli avantajlara 
sahip olan, özgün bir co rafyaya sahip, Asya-Avrupa arasında köprü olu turan ve 
içinden deniz geçen, gastronomik olanaklar yönünden çe itlilik sunan ve “Do u’nun
kapısı” marka özü ile algılanan stanbul’un yapılacak tanıtım çalı maları ile sürprizli, 
maceracı, ça da , kı kırtıcı, büyüleyici, ilham veren, kıpırtılı, inanç turizmi için elveri li,
alı veri  yönünden geni  olanaklar sunan, “Zamanları A an Kent” marka özü ile tarihsel 
ve ça da  bir megapol olarak algılanması söz konusu olacaktır.
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B- Mesajlar/Öncelikler:

Bu konudaki çalı malarda “ ki Kıtanın Öyküleri”, “kent dinamizmini vurgulayan 
stanbul’un Sesleri”, “Kongre Turizmi”, “ stanbul Müzesi”, “Avrupa Kültür Merkezi” ve 

“Ça da  Sanat Müzesi” gibi vurgulamalar yapmak gerekecektir. 

4. DI  T CARET

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Mönüde yeri olan bir tedarikçi
Hedeflenen Algı: Tüm kapasiteleriyle iyi bir i  orta ı

Ana parametreleri devamlılık, fiyat, güven ve kalite olan dı  ticaret alanında mevcut 
durumda güvenilir, yakın, sürprizsiz, tarımsal üretim gücü ile dikkat çeken, i birli ine
yatkın bir profil veren ancak rekabet gücü zayıf olan ve “Mönüde yeri olan bir tedarikçi” 
marka özü ile algılanan Türkiye’nin, bu alanda yapılacak tanıtım çalı maları ile güven 
veren, istikrarlı, ortaklık ve marka bilinci geli kin, altyapısı güçlü, rekabet gücü yüksek, 
dünya ölçe inde ve özellikle Türk imgesini ta ıyan kategorik marka yaratma potansiyeli 
ön plana çıkan, “Tüm kapasiteleriyle iyi bir i  orta ı” marka özü ile algılanması söz 
konusu olacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Bu alanda Türkiye’yi temsil edebilecek markala ma özellikleri ta ıyan ürün kategorilerinin 
saptanması, Türkiye’nin iyi bir partner oldu u mesajını verecek kalite-süreklilik-
güvenilirlik eksenlerinin reklam ile vurgulanması, önemli CEO’ların ülkemizde konuk 
edilmesi, özellikle ileti im sektöründeki örgütlerin marka ve katma de er yaratma 
konusundaki know-how’ının dı  ticaret kurulu larının kullanımına sunulması ve “Made 
in Turkey” kampanyası bu alanda yapılabilecek çalı malar arasındadır.
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5. YABANCI SERMAYE

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Yatırıma Sırtını Dönen Ülke
Hedeflenen Algı: Kazan + Kazan

Bu alanda istikrarsız, güven vermeyen, keyfi uygulamaların bulundu u, odaksız,
karı ık bir resim veren, enflasyon ve ekonomik istikrarsızlık ortamının sıkıntılarını
ya ayan ve yabancı yatırımcıyı tedirgin eden “Yatırıma Sırtını Dönen Ülke” marka özü 
ile algılanan Türkiye’nin bu alanda yapılacak çalı malar ile giri imcilik ve uluslararası i
yapma potansiyeli yüksek, becerili ve maliyet oranı çok uygun i gücü ile de erli insan 
kayna ına sahip, hukuk ve uygulama düzeyinde güven veren, gerek altyapısı ve ula ım
olanakları ile güçlü geni  iç pazar gerekse ihracat olanaklarını bir arada sunan, “Kazan 
+ Kazan” marka özü ile algılanan bir ülke haline dönü mesi söz konusu olacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Bu konudaki çalı malarda özellikle YO KK faaliyetleri sonucunda Türkiye’deki 
yatırım ortamının yabancı sermaye açısından elveri li hale geldi i vurgulanmalıdır.
“Türkiye’deki Yabancı Dostlarımız” kavramı ile de ülkemizde yıllardır yatırımı bulunan 
yabancı yatırımcı kurulu ların yer alaca ı bir reklam kampanyası benzeri faaliyetler 
düzenlenmesi mümkündür. 

6. KÜLTÜR-SANAT-EDEB YAT

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Özde erlerini Hor Kullanan Ülke
Hedeflenen Algı: Ke fetmeye Açılımlar Sunan Zenginlik

Söz konusu alanlarda karma ık, Do ulu niteli i a ır basan, çok renkli, hareketli, acılı
ve insanca nitelikleri öne çıkan, e siz bir tarihsel-kültürel mirasa sahip olan, dünyanın
en çok çi nenen topraklarına sahip olan Anadolu co rafyasında “Özde erlerini Hor 
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Kullanan Ülke” marka özü ile algılanan Türkiye’nin bu alanlarda yapılacak çalı malar
sonrasında geçmi e ve bugüne ait malzemenin bir arada de erlendirilmesi ile has, 
keyifli ve hüzünlü, görkemli, çe itlilik ve çok yönlülük arz eden, tüketilmemi  bir çok 
özelli i bulunan, e siz bir tarihe ve kültür envanterine sahip olan, ilham alınacak ve 
ke fedilecek çok eyin bulundu u, “Ke fetmeye Açılımlar Sunan Zenginlik” marka özü 
ile anılması sa lanacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Bu alanda yapılabilecek çalı malar öyle sıralanabilir: “Açık Ça rı” ba lı ı altında,
uluslararası alanda üretim yapan sanatçı ve ara tırmacılara ülkenin zengin kültürel 
envanterini ke if ça rısı yapılması, özerk bir Ulusal Sinema Merkezi kurulması, Genç 
Türkler ba lı ı ile kültür-sanat piyasalarına Türkiye’nin ça da  de erlerini ve ça da
yüzünü sunacak genç bir neslin sunumu, evrensel sanat yapımına yönelik Ça da  Sanat 
Merkezi gibi projelerin ya ama geçirilmesi, film-roman gibi kültür-sanat ürünlerinin 
kitleler nezdindeki imge olu turucu etkisinden yararlanılması.

7. POPÜLER KÜLTÜR: SPOR-MEDYA

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Heyecanlı Türkler
Hedeflenen Algı: Türk Ate i

Bu alanda önyargılı, kanı kaynayan, tartı macı, enerjik, fanatik ve saldırgan, hırslı,
keskin ve takıntılı olan, çe itli ba arı öyküleri bulunan ve “Heyecanlı Türkler” marka 
özü ile algılanan Türk insanının bu alanda yapılacak çalı malar sonucunda ba arı
azmine sahip, mücadeleci, hırslı ve güçlü, sempatik, dinamik ve rekabet etmesi zevkli 
insanlar olarak “Türk Ate i” marka özü ile algılanması sa lanacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Bu alanda özellikle spor ve turizmi bir arada ba da tıracak türden (sörf-yelken) 
çalı maların yapılması, geleneksel sporların öykülerinin belgesellerle aktarılması,
spor i le modayı bir arada (dans-fitness) de erlendirecek kavramların geli tirilmesi,
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2012 yılına yönelik olarak 500 adet üstün yetenekli çocu un çe itli spor dallarında
yeti tirilmesine katkı sa lanması, popüler spor dallarında öne çıkmı  sporcuların spor 
elçisi olarak görevlendirilmeleri yararlı olacaktır.

8. MODA-FOLKLOR-GASTRONOM -EL SANATLARI

A- Marka Özü

Mevcut Algı: Geleneksel Ürünler Ülkesi
Hedeflenen Algı: Ke fedilecek Öyküler

Bu alanlarda cömert, yıpranmamı  ve saflı ını koruyan, özüne sadık, büyük bir çe itlilik
arz eden ve ürün sunumunda gelenekselli i a amayan bir profil veren ve “Geleneksel 
Ürünler Ülkesi” marka özü ile anılan Türkiye’nin bu alanda yapılacak çalı malar
sonrasında, derinlikli, çe itli, sürprizli, özgün, ki ilikli, sözlü kültür zenginli ine sahip, 
etnik özünü koruyan ama ça da  tasarım anlayı ıyla yeniden üretilen ürünlere sahip 
olan, “Ke fedilecek Öyküler” marka özü ile anılması sa lanacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

El sanatları, moda, gastronomi alanlarında geleneksel ürünlerin modern tasarımlarla
beslenerek evrensel ölçütlere uygun hale getirilmesi, Türk kültürünü dünya ölçe inde
en iyi ekilde temsil edecek ürün kategorilerinin belirlenmesi, Türk mutfa ının bir 
stratejik tanıtım kulvarı olarak dü ünülmesi, bu tür çalı malarda THY’den özellikle 
yararlanılması, çocuklara yönelik ulusal karakterlerin küresel tanınırlı ı için çalı ılması
bu alanda yürütülebilecek çalı malardır.
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GENEL OLARAK MARKA ÖZÜ TÜRK YE

A- Marka Özü 

Mevcut Algı: Karmakarı ık bir ülke
Hedeflenen Algı: Do u’nun Ruhu, Batı’nın Aklı

Tüm bu çalı maların yanında genel olarak ate li, kabına sı mayan, istikrarsız, çok büyük 
ve kalabalık, Müslüman, misafirperver niteliklere sahip, Hem Asyalı hem de Avrupalı
“Karmakarı ık bir ülke” marka özü ile anılan Türkiye’nin çe itlilikli ve derinlikli, iyi 
ya amak isteyen ve Avrupalı, açık fikirli ve uyumlu, ilham veren, kültürleri birle tiren,
altyapı olanaklarına sahip, dünyaya tasarım-moda-marka sunan “Do u’nun Ruhu, 
Batı’nın Aklı” marka özü ile anılan bir ülke haline gelmesi söz konusu olacaktır.

B- Mesajlar/Öncelikler:

Genel düzeyde kamu ve özel sektör eliyle üretilmi  olan film, video, dia, bro ür gibi 
malzemelerin fikri mülkiyet hakları ödenerek “Türkiye Tanıtım Kütüphanesi” adlı bir 
kütüphanede toplanması, arzu edilen Türkiye imgesini sunan diaların tüm medya 
kurulu ları ve diabanklara da ıtılması, TRT INT’in Turquoise TV adıyla Türk kültürünü 
dı  kitlelere tanıtacak biçimde de erlendirerek seçilmi  zaman dilimi itibariyle bir 
Avrupa kanalı yapılması, plan dı ı do an olumlu ve olumsuz tüm tanıtım fırsatlarını
ele alacak bir Krizler-Fırsatlar Masasının olu turulması ve kitleleri sürükleme gücü olan 
ya da dı  çevrelerde etkisi geni  olan ki ilerin “Devlet Tanıtım Elçisi” kapsamında
görevlendirilmeleri ve yurtdı ındaki Türklerin içinde bulundukları toplumlarla 
bütünle melerini sa layacak etkinliklerde yer almalarının sa lanması konuları özellikle 
dikkate alınmalıdır.

Söz konusu eksenlerde yürütülecek çalı malar ile AB’ye yönelik tanıtım stratejileri 
do rultusunda Türkiye’nin farklılı ı sunulacak, daha sonra da bu farklılı ı peki tirecek
vurgulamalara gidilecektir. 
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ALMANYA’NIN TÜRK YE ALGISI

+ -

KÜLTÜREL
Kültürel çe itlilik, çokulusluluk, 
slam ve Avrupa ülkelerine 
yakınlık

Ortado u ve islamik fanatizme 
yakın

SOSYAL
Genç, dinamik, de i ikliklere açık,
misafirperver, güçlü aile ba ları

Ele tiriye açık de il, dü ük e itim
seviyesi, kesinlikle Avrupalı de il

HUKUKSAL Avrupa yolunda kurumsalla mı
Dü ük demokratik standartlar, 
kadın ve azınlık hakları, bürokrasi, 
yozla ma

POL T K AB üyeli inde güvenilir ortak

EKONOM K
Krizlerin üstesinden gelmede 
yetenekli, büyük açık pazar, do al
kaynaklar, insan kayna ı

Çok büyük hacimli, geli memi ,
istikrarsız tahmin edilemeyen 
ekonomi, AB fonlarını tüketen

TALYA’NIN TÜRK YE ALGISI

+ -

KÜLTÜREL
slam ve Avrupa ülkelerine yakın,
kültürel köprü

Ortado u’ya yakın, Do u ve 
Batı’nın arasında sıkı mı ,
yeterince modern olmayan, karı ık
kültürel benlik

SOSYAL

Atatürk’ün mirası,
genç, sıcak nüfus, güçlü aile 
ba ları, ciddi, açık, dürüst, 
çalı kan, esnek insanlar

A ırı milliyetçi, büyüyen slam
taraftarı, karı ık, kaba, kibirli

HUKUKSAL
Demokratik ve laik devlet

Dü ük demokratik standartlar, 
kadın ayrımcılı ı, azınlık sorunları,
merkeziyetçi, katı kurallı

POL T K
Güvenilir ve güçlü Roma 
mparatorlu u parçası

Politik istikrarsızlık

EKONOM K
Büyük açık pazar, görünen ülke, 
ticari cazibe, insan ve do al
kaynaklar

Çok büyük, , istikrarsız, tahmin 
edilemeyen
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FRANSA’NIN TÜRK YE ALGISI

+ -

KÜLTÜREL
Do u ve Batı arasında co rafik
varlık

Batı ile ba da mayan, a ırı
milliyetçi, a ırı tutucu 

SOSYAL
Cömert, misafirperver, aile ba ları,
genç, dinamik,

Kötü e itim sistemi, Do u ve Batı
arasında sıkı mı

HUKUKSAL Demokrasi ve kadın hakları
konusunda ba arılı

Eksik kurallı, yasal reformları
uygulamada ba arısız

POL T K
AB de erlerini gerçekle tirmede
desteklenmeli

Ermeni ve azınlık sorunu

EKONOM K
Büyük açık pazar, ekonomik 
dinamizm,genç, giri imci ve 
çalı kan i  gücü

Çok büyük ve fakir, tahmin 
edilemeyen ekonomi, yüksek 
i sizlik oranı

AVUSTURYA VE HOLLANDA’NIN TÜRK YE ALGISI

+ -

KÜLTÜREL Do u ve Batı’ya yakın
Ülkeyi ziyaret eden ve etmeyenler 
arasındaki algılama farklılı ı

SOSYAL
Cömert, misafirperver, 
geleneksel,güçlü aile ba ları, genç, 
dinamik,

Sosyal ve kültürel birle mede
sorunlar, tutucu, sosyal sınıflar arası
ayrım, dü ük e itim seviyesi, dü ük
çevre bilinci

HUKUKSAL
Dü ük demokratik standartlar, 
yetersiz liberal kurumlar

POL T K
stikrarsızlık, yasal reformları hayata 
geçirmede ba arısız

EKONOM K
Büyük açık pazar, ekonomik 
dinamizm,genç, giri imci ve 
çalı kan i  gücü

stikrarsızlık, çok büyük ve çok 
fakir
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SKAND NAV ÜLKELER ’N N TÜRK YE ALGISI

+ -

KÜLTÜREL
Do u ve Batı arasında köprü, 
çe itli kültürel tatlar

Tutucu, militarist, Ortado u’nun
parçası, modern de il

SOSYAL

Cömert, misafirperver, rahat, 
sosyal, güvenilir, yaratıcı, açık,
toleranslı, e itimli, yetenekli, hırslı,
sokaklarda güvenli

Kirli çevre, Ortado u’ya yakın,
yeterince modern de il, dü ük
e itim seviyesi

HUKUKSAL

nsan Hakları’nın ihlali, kadın ve 
azınlık hakları, bürokrasi, yava
ilerleyen yargısal süreçler, laik 
olmayan yürütme

POL T K
Ordunun otoriter gücü, belirsizlik

EKONOM K

Büyüyen pazar, fırsatlar
ülkesi,e itimli, gen, dinamik, 
ba arılı i  gücü, üretken, açık
görü lü i  insanları

stikrarsızlık, büyük ve verimsiz 
kamu sektörleri, vergi sorunları,
fakir nüfus 





EK - 3

BASIN GEZ‹LER‹
*

* ‹simler görüflme s›ras›yla yaz›lm›flt›r.
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BASIN GEZ S -ALMANYA “TÜRK YE’N N GEL EN MARKALARI”

TAR H : 6-9 Aralık 2005
KONU : Türkiye’nin Dünya’daki imajı

MEDYA TEMS LC LER :

• Stephan Hallman   (ZDF) 
• Gerd Höhler    (Handelsblatt) 
• Dilek Zaptcıoglu    (Financial Times Deutschland)  
• Kai Lange    (Magazin Online) 

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Atilla lba           (Arçelik, Genel Müdür Yardımcısı)
• Feryal Menemenli   (Do a Herbal Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Osman Birsen         ( stanbul Menkul Kıymetler Borsası Ba kanı)
• Prof.Dr. Serhat Kutlan   (Marmara Üniversitesi ktisadi ve dari
     Bilimler Fakültesi Dekanı)
• Dilek Yardım   (Deutche Bank AG Türkiye, CEO)
• Özalp Birol    (Pera Müzesi Müdürü)
• Dinç Üner   (CNN Türk Genel Müdürü)
• Ferhat Boratav    (CNN Türk Genel Yayın Yönetmeni) 
• Nurettin Kantarelli   (Mavi Jeans Genel Müdürü) 
• Pınar Kapralı   (PhonoClick Yönetim Kurulu Ba kanı Yardımcısı)
• Oya Eczacıba ı    ( stanbul Modern Müzesi Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Ömer Madra    (Açık Radyo Editörü)
• Dr. Nazan Ölçer    (Sakıp Sabancı Müzesi Direktörü)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• Do a Herbal Ziyareti
• CNN Türk Ziyareti
• Mavi Jeans Fabrika Ziyareti
• Sakıp Sabancı Müzesi Ziyareti
• Pera Müzesi Ziyareti
• stanbul Modern Müzesi Ziyareti
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BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE’DE  VE SANAY ”

TAR H : 17-19 Ocak 2006
KONU : Türkiye’nin tarihi, ekonomisi, politik yapısı ve AB’ye giri  süreci 

MEDYA TEMS LC S :

Yves Bourdillon    (Les Echos)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Pekin Baran    (TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Dr. Haluk Tükel   (TÜS AD Genel Sekreteri)
• Soli Özel    (TÜS AD Dı  Politika Danı manı - Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi)  
• Prof. Seyfettin Gürsel   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Yard. Doç. Dr. Ahmet Kuya   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Murat Belge   (Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi) 
• E ref Hamamcıo lu  (Sodexho Türkiye Genel Müdürü) 
• Fehmi Koru    (Yeni afak Gazetesi Yazarı)
• Pınar Kapralı    (PhonoClick Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Naim Koçer    (Calyon Bank Türkiye Temsilcisi)
• Nazan Ölçer    (Sabancı Müzesi Direktörü)
• Damla Gürel    (CHP stanbul Milletvekili)
• brahim Özal    (AKP stanbul Milletvekili)
• Haluk Dinçer    (Sabancı Holding Perakendecilik Grup Ba kanı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• Sakıp Sabancı Müzesi Ziyareti
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BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE’DE  ve G R MC L K”

TAR H : 21-23 Mart 2006
KONU : Türkiye’deki Fransız yatırımcıların kalkınma politikaları ve KOB ’ler

MEDYA TEMS LC S :

Didier Pillet     (L’Ouest France gazetesi editörü)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Dr. Haluk Tükel  (TÜS AD Genel Sekreteri)
• Zafer Yavan   (TÜS AD Ankara Temsilcisi) 
• Hasan Gökmen   (Konya S AD Ba kanı)
• Melek Us   (SETBIR Genel Sekreteri)
• Bülent Pirler   (T SK Genel Sekreteri)
• Adem ahin   (Ticaret ve Endüstri Bakanlık Müste arı)
• Nevzat Bor  (Gimat Gıda San. ve Tic. A. . Genel Müdürü)
• Hasan Kasan   (Casa Mobilya Genel Müdürü)
• Haluk Dinçer   (Sabancı Holding Perakendecilik Grup Ba kanı)
• Celal Beysel   (TÜRKONFED Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Mehmet Erbak   (Erbak-Uluda  Me rubat ve Gıda Sanayi A. , CEO)
• Serpil Timuray   (Danone Genel Müdürü)
• Gülden Türktan   (TÜS AD stihdam ve Sosyal Güvenlik Çalı ma Grubu Ba kanı)
• Arnold Hornfeld   (TÜS AD Enerji Çalı ma Grubu Ba kanı)
• Musa Çam   (D SK Genel Sekreteri)
• Ayça Dinçkök   (Aksa Akrilik Kimya San. A. . Koordinatörü)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• Casa Mobilya Ziyareti
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BASIN GEZ S -ALMANYA “TÜRK OTOMOT V SEKTÖRÜ”

TAR H : 29-31 Mart 2006
KONU :Geli en Türk otomotiv sektörünün tanıtılması

MEDYA TEMS LC LER :

• Marina Zapf   (Financial Times Deutschland)
• Britta Scholz    (Freelance Amica, Brigitte, Für Sie)
• Jörg Niendorf    (Freelance Frankfurter Allgemeine Zeitung, Welt,Berliner   
     Zeitung, Berliner Morgenpost)
• Claudius Maintz    (Auto Bild)
• Wilfried Boehler    (Autohaus)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Jürgen Ziegler    (Mercedes Benz ,CEO) 
• Turgay Durak    (OSD Ba kanı)
• Ali Kibar     (Hyundai-Assan Otomotiv San.ve Tic. A.
     Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Ali Bilalo lu    (Do u  Otomotiv Genel Müdürü)
• Prof. Dr. Ercan Tezer   (OSD Genel Sekreteri)
• Massimo Risi    (Tofa -FIAT Endüstriyel Grubu Direktörü)
• Gürcan Karaka    (Bosch, CEO) 
• Ömer Altun    (Martur, CEO) 
• Mehmet Dudaro lu   (TAYSAD-Ta ıt Araçları Yan Sanayicileri Derne i-
     Ba kan Yardımcısı)
•Mike Flewitt    (Ford Otosan Genel Müdür Yardımcısı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• TOFA -FIAT  Fabrika Ziyareti
• Mercedes Benz-Daimler Chrysler Fabrika Ziyareti
• BOSCH Fabrika Zyareti
• MARTUR Fabrika Ziyareti
• Ford Otosan Fabrika Ziyareti
• Hyundai Assan Fabrika Ziyareti
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BASIN GEZ S  –ALMANYA-FRANSA-BELÇ KA
“AB KATILIM MÜZAKERELER N N TÜRK YE’YE ETK S ”

TAR H : 5-7 Nisan 2006
KONU : AB müzakerelerinin Türkiye üzerindeki etkileri 

MEDYA TEMS LC LER :

• Joachim Vannahme  (Die Zeit)
• Amélie Bottollier-Depois  (Agence France Press)
• Adriana Cerretelli   ( l Sole 24 Ore)
• Antonio Léon   (Expansion)
• Stephen Castle    (The Independent)
• Sophie Shihab    ( stanbul Temsilcisi-Le Monde)
• David Gow    (The Guardian) 
• Gyula Ortutay   (Nepszabadsag)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Nihat Gökyi it    (Tekfen Holding, TEMA Ba kan Yardımcısı)
• Erkut Yücao lu    (TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Üyesi)
• Tamer Ha imo lu   (Koç Holding Yönetim Kurulu Üyesi)
• Soli Özel    (Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi, TÜS AD Dı  Politika Danı manı)
• Ya ız Eyübo lu   (Beko Genel Müdürü)
• Ferhat Boratav    (CNN Türk Genel Yayın Yönetmeni)
• Prof. Duygun Yarsuvat    (Galatasaray Üniversitesi Rektörü)
• Prof. Seyfettin Gürsel   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Ethem Tolga   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Necmi Yüzba ıo lu  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Kenan Gürsoy   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Köksal Bayraktar  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Özden Çankaya  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Pierre Lemire   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Mehmet akir Ersoy  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Cansen Ba aran Symes  (PriceWaterHouseCoopers Türkiye Ba kanı)
• Ahmet Dördüncü   (Sabancı Holding, CEO)
• Ekrem Keskin    (Türkiye Bankalar Birli i Genel Sekreteri)
• Pınar Kapralı   (KAG DER Ba kan Yardımcısı)
• Nerma Gökçe    (KAG DER Yönetim Kurulu Üyesi)
• Sima Gandur,                          (KAG DER Yönetim Kurulu Üyesi)
• Gülseren Onanç,                     (KAG DER Yönetim Kurulu Üyesi)
• Oya Kozlu    (KAG DER Yönetim Kurulu Üyesi) 
• Bade Küçüko lu    (KAG DER Genel Sekreteri)
• Zeynep Damla Gürel  (CHP stanbul Milletvekili)
• Cem Duna    (TÜS AD Ba kan Yardımcısı, Emekli Büyükelçi)
• Musa Çam   (D SK Genel Sekreteri)
• Tonguç Çoban     (D SK Ba kan Danı manı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• Beko Fabrika Ziyareti
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BASIN GEZ S - FRANSA “D NAM K STANBUL”

TAR H : 10-16 Nisan 2006
KONU : stanbul’un kültür-sanat ortamı

MEDYA TEMS LC LER :
• Béatrice Comte     (Le Figaro Magazine)
• Jean-Michel Voge    (Le Figaro Magazine) 

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• smail Acar    (Ressam)
• Ahmet Ümit    (Yazar)
• Rabia Çapa    (Maçka Sanat Galerisi Yöneticisi)
• Zeynep Hamedi    (Borusan Kültür ve Sanat Merkezi Yöneticisi)
• Leyla Gediz    (Ressam) 
• Murat Pilevneli    (Galeri Yöneticisi)
• Zeynep Oral    (Yazar)
• Mine Vargı    (FilmaCass Film Yapımcısı)
• Prof. Dr. Rahmi Aksungur (Mimar Sinan Üniversitesi Güzel Sanatlar Dekanı)
• Zeynep Tanbay   (Dansçı)
• Dr. Can Elgiz    (Elgiz Ça da  Sanat Müzesi Yöneticisi)
• Hüsnü enlendirici  (Müzisyen)
• Vasıf Kortun    (Garanti Ça da  Sanat Merkezi Genel Müdürü)
• Doç. Dr. Erda  Aksel      (Sabancı Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Yrd. Doç. Dr. Ahmet Kuya     (Galatasarary Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Bennu Gerede    (Foto raf Sanatçısı)
• Ara Güler    (Foto rafçı Sanatçısı)
• Ümit Boyner   (TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Ba kanı)
• Görgün Taner   ( KSV Genel Müdürü)
• Pınar Kür    (Yazar)
• Oya Eczacıba ı    ( stanbul Modern Sanatlar Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Ahmet Ulu  ve Cem Yegül (Pozitif  Organization Genel Müdürü)
• Özalp Birol    (Pera Müzesi Müdürü) 
• Mehve  Demiren   (Seramik Sanatçısı)
• Burhan Öçal    (Müzisyen)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• Mimar Sinan Üniversitesi Güzel Sanatlar Atölye Ziyareti
• stanbul Modern Müzesi Ziyateri
• stanbul Film Festivali Kapanı ı ve Ödül Töreni
• Nevizade Soka ı Ziyareti
• Pera Müzesi Ziyareti
• Santral stanbul Ziyareti
• stanbul Kültür Turu
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BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE’DE  ve SANAY ”

TAR H : 21 Nisan 2006
KONU :Türkiye’deki i  hayatı ve sanayile me

MEDYA TEMS LC S :

• Nicolas Barré     (Le Figaro)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Dr. Haluk Tükel     (TÜS AD Genel Sekreteri)
• Ümit Boyner     (TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi, 
     Yurtdı ı leti im Komisyonu Ba kanı)
• Soli Özel     (TÜS AD Dı  Politika Dan manı, Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Cansen Ba aran Symes  (PriceWaterHouseCoopers Türkiye Ba kanı, TÜS AD)   
    Ekonomik ve Mali ler Komisyonu Üyesi)

BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE EKONOM S  VE KÜRESELLE ME: SLAM,
DEMOKRAS  ve K ML K”

TAR H :  26-28 Nisan 2006
KONU :Türkiye’nin ekonomisi, küreselle mesi, islami yapısı, Türk kimli i ve demokrasisi

MEDYA TEMS LC S :

• Akram Belkaid    (Fransız La Tribune Gazetesi, Genel Yayın Yönetmeni   
     Yardımcısı ve Le Monde  Diplomatique Yazarı)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ömer Aras   (TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi,
     Ekonomik ve Mali ler Komisyonu Ba kanı)
• Aldo Kaslowski    (TÜS AD International Ba kanı)
• Prof. Süheyl Batum   (Bahçe ehir Üniversitesi Rektörü)
• Prof. Eser Karaka    (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Aka Gündüz Özdemir   (Arçelik Genel Müdürü)
• Serpil Timuray    (Danone Genel Müdürü) 
• Toker Alban    (Eczacıba ı Finans ve Planlama Koordinatörü)
• Barı  Öney    (Turkcell, CEO)
• Yrd. Doç. Dr. Ahmet Kuya    (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Murat Belge   (Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi) 
• Dilek Yardım    (TÜS AD Bankacılık Çalı ma Grubu Ba kanı)
• Prof. Faruk Birtek    (Bo aziçi Üniversitesi Sosyoloji Bölüm Ba kanı)
• Prof. Binnaz Toprak   (Bo aziçi Üniversitesi Siyaset Bilimi ve Uluslararası li kiler
     Bölüm Ba kanı)



112

BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE: GÖRÜ LER ve TARTI MALAR”

TAR H : 5-7 Haziran 2006
KONU : Türkiye’de tarih, kimlik, demokrasi, islam ve laiklik, ekonomi, dı  ili kiler, kadın   
    hakları, sivil toplum örgütleri ve e itim

MEDYA TEMS LC S :

•Stéphane Marchand   (Le Figaro Gazetesi Genel Yayın Yönetmeni Yardımcısı)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Sinan Ülgen   (Ekonomi ve Dı  Politika Ara tırmalar Merkezi 
     (EDAM) Ba kanı)
• Soli Özel     (TÜS AD Dı  Politika Danı manı,
     Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Mete Tunçay  (Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Süheyl Batum  (Bahçe ehir Üniversitesi Rektörü) 
• Prof. Eser Karaka    (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Nilüfer Narlı   (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Dr. Cengiz Aktar   (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• pek lkkaracan    (Kadının nsan Hakları-Yeni Çözümler Vakfı Kurucusu)
• Yrd. Doç. Dr. Ahmet Kuya  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Cem Duna    (TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Prof. lter Turan   (Bilgi Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Seyfettin Gürsel  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Ümit Boyner   (TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Ba kanı)
• Meltem Kurtsan    (KAG DER Ba kanı)
• Feryal Menemenli   (AB Sürecinde Kadın Çalı ma Grubu Ba kanı)
• Prof. Binnaz Toprak  (Bo aziçi Üniversitesi Siyaset Bilimi ve Uluslararası li kiler   
     Bölümü Ba kanı)
• Prof. Üstün Ergüder  ( stanbul Politika Merkezi Direktörü) 
• Prof. lber Ortaylı   (Topkapı Sarayı Direktörü)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• Topkapı Sarayı Ziyareti
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BASIN GEZ S -FRANSA “TÜRK YE’N N KE F ”

TAR H : 22-25 Haziran 2006
KONU : Türkiye hakkında TV program içeri i hazırlanması

MEDYA TEMS LC S :

• Jean Claude Dassier   (Fransız TF1 televizyon kanalına ba lı LCI 
     haber kanalı Genel Müdürü)
• Vincent Hervouet  (Genel Yayın Yönetmeni)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ferhat Boratav    (CNN Türk Genel Yayın Yönetmeni) 
• Cem Aydın    (NTV Genel Müdürü)
• Arzuhan Do an Yalçında   (TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi)
• Pekin Baran    (TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• Topkapı Müzesi Ziyareti
• Ayasofya Ziyareti
• Bo az Gezisi
• CNN Türk ve NTV Ziyareti
• Fransız Firmaların Türkiye Temsilcileri ile ö le yeme i
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BASIN GEZ S  – FRANSA “TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER ”

TAR H : 28-30 Haziran 2006
KONU : Türkiye’nin önemli yöneticileri, politikacıları, alanlarında uzman akademisyenler 
    ve kültür-sanat dünyasından isimler ile röportajlar 

MEDYA TEMS LC S :
• Jean-Paul Chapel   (France 2 TV kanalının Brüksel sorumlusu)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ara Güler                      (Foto raf Sanatçısı)
• Pekin Baran   (TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Mehmet Dülger   (AKP Antalya Milletvekili, Dı leri Komisyonu Ba kanı)
• Prof. Süheyl Batum  (Bahçe ehir Üniversitesi Rektörü) 
• Prof. Eser Karaka   (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Dr. Cengiz Aktar    (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Seyfettin Gürsel  (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Yrd. Doç.Dr.  Füsun Türkmen   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Yrd. Doç Dr.Ahmet Kuya         (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Görevlisi)
• lker Hepkaner       (Galatasaray Üniversitesi Uluslararası li kiler Bölüm Ba kanı
• Leyla Orak    (Galatasaray Üniversitesi Hukuk Bölümü Ö retim Üyesi) 
• E ref Hamamcıo lu   (Sodexho Türkiye Genel Müdürü)
• Oya Eczacıba ı    ( stanbul Modern Müzesi Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Ferhan ensoy    (Tiyatro Sanatçısı, Aktör)
•Prof. Faruk Birtek    (Bo aziçi Üniversitesi Sosyoloji Bölüm Ba kanı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• stanbul Kültür Turu
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BASIN GEZ S - AVRUPA “TÜRK YE: GÖRÜ LER ve TARTI MALAR”

TAR H :  5-7 Temmuz 2006
KONU : AB ile Katılım Müzakerelerinin Türkiye’ye Etkileri

MEDYA TEMS LC LER :

• Adelheid Wölfl   (Der Standard)
• Christophe Lamfalussy   (La Libre Belgique)
• Jens Thomsen    (Ritzau/Børsen)
• James Binning    (Europe Information Service)
• Dominika Cosic    (Wprost)
• Sergeja Kotnic Zavrl  (STA press agency)
• Arturo Valoria    (EFE press agency)
• Antonio León    (El Economista)
• Hendrik van Oostrum   (Het Financieele Dagblad)
• Stephan Hallmann   (ZDF)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ahmet Zorlu     (Zorlu Holding Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Ömer Yüngül     (Zorlu Holding cra Kurulu Ba kanı)
• Turan Erdo an    (Zorlu Holding cra Kurulu Üyesi)
• Özer Ekmekçiler    (Zorlu Holding cra Kurulu Üyesi)
• Nedim Sezer    (Vestel Beyaz E ya Genel Müdürü)
• Feyhan Kalpaklıo lu   (Ya ar Holding Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Dilek Emil    (Ya ar Holding Dı li kiler Koordinatörü)
• Ufuk Tezer    (Ya ar Holding Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Muharrem Kayhan   (TÜS AD Yönetim Kurulu Eski Ba kanı,
    SÖKTA  Ba kan Yardımcısı)
• Bülent Akgerman   (SEDEFED Yönetim Kurulu Ba kanı, TÜS AD
    Yönetim Kurulu Üyesi)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• Vestel City Ziyareti
• Pınar Süt Fabrika Ziyareti
• Sökta  Fabrika Ziyareti
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BASIN GEZ S -BELÇ KA “AB KATILIM MÜZAKERELER N N TÜRK YE’YE ETK S ”

TAR H:  19-21 Temmuz 2006
KONU: AB sürecinin Türkiye’ye etkileri 

MEDYA TEMS LC S :
• Isabelle Pincet   (BFM ve RMF Radyo) 

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ali Kibar     (TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi, Hyundai Assan Otomotiv
     San.ve Tic.A.  CEO)
• Sinan Ülgen    (EDAM Ba kanı )
• Dr.Haluk R. Tükel   (TÜS AD Genel Sekreteri)
• Faik Öztrak    (TÜS AD-Koç Üniversitesi Ekonimk Ara tırma Forumu Ba kanı)
• Prof. Süheyl Batum   (Bahçe ehir Üniversitesi Rektörü)
• Prof. Eser Karaka    (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Dr. Cengiz Aktar    (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Prof. Nilüfer Narlı  (Bahçe ehir Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• Serhat Oran   (YASED Yönetim Kurulu Üyesi)
• Prof. Ahmet nsel   (Galatasaray Üniversitesi Ö retim Üyesi)
• E ref Hamamcıo lu  (Sodexho Genel Müdürü) 
• Naim Koçer    (Calyon Bank Türkiye Temsilcisi)
• Celal Beysel   (TÜRKONFED Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Reha Erekli   (TGSD ve TR SAD Yönetim Kurulu Ba kanı)



117

BASIN GEZ S -AVRUPA “B R ENERJ  KOR DORU OLARAK TÜRK YE”

TAR H : 5-8 Kasım 2006
KONU : Türkiye’nin Enerji Sektörü ve enerji konusunda Avrupa Birli i (AB) içerisinde
     oynayabilece i olası roller

MEDYA TEMS LC LER :

• Gerd Hoehler   (Handelsblatt)
• Fabrice Amedeo   (Le Figaro)
• Pierre-Alexandre Sallier   (La Tribune)
• Eric Gerbl    (Wirtschaftsblatt) 
• Michael Kaitantzitis   (Eleftherotypia) 
• Adriana Cerretelli   (Il Sore 24 Ole) 
• Bernard Bouwman   (NRC Handelsblad/Radio Netherlands) 
• Gülnür Kılıço lu    (Dow Jones)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Jan Nahum    (POA , CEO)
• Cüneyt A ca    (Koç Holding Enerji Grubu Koordinatörü)
• Arnold Hornfeld    (TÜS AD Enerji Çalı ma Grubu Ba kanı)
• Mehmet Yükselen   (Sabancı Holding Strateji ve  Geli tirme Direktörü)
• Batu Aksoy    (Turcas Enerji Yönetim Kurulu Üyesi)
• Orhan Çıtanak    (Unit Enerji  Geli tirme Direktörü) 
• Sabahat Poshor    (Do u n aat cra Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Selahattin Hakman  (Sabancı Holding Enerji Grubu Ba kanı)
• Tu rul Erkin    (Bosphorus Gaz Genel Koordinatörü)
• Erkut Yücao lu   (TÜS AD Yönetim Kurulu Eski Ba kanı
     Yurtdı ı leti im Komisyonu Üyesi)
• Nusret Cömert    (Shell Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Zeki Eri      (Polat Holding Genel Müdürü)
• Fahrettin Arman    (Ayen Enerji Genel Müdürü)
• Prof. zak Atiyas   (Sabancı Üniversitesi Ö retim Üyesi)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• sken Enerji Tesisi Ziyareti 
• BOTA , Yumurtalık Hattı Ziyareti
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BASIN GEZ S -AVUSTURYA “TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER ”

TAR H : 27 KASIM- 1 Aralık 2006
KONU : Papa 16. Benedikt’in Türkiye ziyareti çerçevesinde Türk i  dünyasını gözlemlemek

MEDYA TEMS LC S :

• Kurt Seinitz     (Krone Gazetesi Dı  Politika Haber Müdürü) 

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Hasan Bengü    (Koç Holding Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı)
• Markus Lehto    (Kanyon CEO)
• Selim Demiren      (TÜS AD Yurtdı ı leti im Komisyonu Üyesi)
• Ali Kırca     (Haber Yapımcısı)
• Oya Eczacıba ı    ( stanbul Modern Müzesi Yönetim Kurulu Ba kanı)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL KLER:

• stanbul Modern Müzesi Ziyareti
• Kanyon Alı veri  Merkezi Ziyareti

BASIN GEZ S - BELÇ KA “TÜRK YE’N N FARKLI YÜZLER ”

TAR H : 5-6 Aralık 2006
KONU : Papa 16. Benedikt’in Türkiye ziyareti ve Türkiye’deki etkilerini incelemek

MEDYA TEMS LC S :

• William Echikson

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Ata Özer     ( stanbul l E itim Müdürü)
• Lale Saral Develio lu   (Turkcell Genel Müdür Yardımcısı, Kardelenler Projesi)
• Ayla Göksel Göçer  (AÇEV  Üyesi) 
• Prof. Türkan Saylan   (ÇYDD Ba kanı)
• Tijen Mergen   (Milliyet Gazetesi Yönetim Kurulu Üyesi, Baba Beni Okula   
     Gönder Kampanyası)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• Çapa Atatürk lkokulu Ziyareti
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BASIN GEZ S -ALMANYA “TÜRK YE’DE  VE SANAY ”

TAR H : 13-15 Mart 2007
KONU : Türkiye’de  Ortamı ve Sanayi Yapısı

MEDYA TEMS LC LER :

• Katrin Elger    (Financial Times Deutschland, Duesseldorf Office)
• Marc Neller    (Tagesspiegel) 
• Steffen Honig    (Magdeburger Volksstimme)
• Dr. Alexander Schacht  (Hannoversche Allgemeine Zeitung)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Sadık Özgür    (Kale Kilit ve Kalıp Sanayi A. . Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Selim Demiren    (TÜS AD Üyesi, Türk Alman Ticaret Odalar Birli i Üyesi)
• Markus C. Slevogt   (Deutsche Bank AG Türkiye Temsilcisi) 
• Arnold Hornfeld    (SE Otomotiv Teknolojileri A. .Ba kanı)
• Ali Zafer ncecik    (Siemens San. Tic.Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Jürgen Ziegler    (Mercedes-Benz Türkiye, CEO )
• M. Sani ener    (TAV Havalimanı Holding, CEO) 
• Mehmet Hattat    (Hema Endüstri A. . Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Batu Aksoy   (Turcas Enerji Yönetim Kurulu Üyesi)
• Gürcan Karaka     (Bosch Genel Müdürü) 
•Cemil nan    (Arçelik ARGE Direktörü)

GERÇEKLE T R LEN ETK NL K:

• Arçelik Fabrika Ziyareti
• Kale Kilit ve Kalıp Sanayi A. . Ziyareti
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BASIN GEZ S - BRÜKSEL“TÜRK YE’DE  VE SANAY ”

TAR H : 21-22 Haziran 2007
KONU : Türkiye’de  Ortamı ve Sanayi Yapısı

MEDYA TEMS LC S :

• Erik Bruyland   (Trends Ekonomi Dergisi)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• Dr.Haluk Tükel   (TÜS AD Genel Sekreteri)
• Celal Beysel    (TÜRKONFED Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Mustafa Boydak   (Kayseri Sanayi Odası Ba kanı ve TÜS AD Üyesi)
• Belma Sekmen Satir   (KAG DER Yönetim Kurulu Üyesi ve AKP Kurucu Üyesi)

BASIN GEZ S - ALMANYA “TÜRK YE’DE B L M TEKNOLOJ LER :

GÜNCEL ve GELECEKTEK  FIRSATLAR”

TAR H : 11-13 Temmuz 2007
KONU : Türkiye’de Bilgi Teknolojileri: Güncel ve Gelecekteki Fırsatlar

MEDYA TEMS LC LER :

• Gerd Höhler       (Handelsblatt ve Frankfurter Rundschau)
• Marina Zapf        (Financial Times Deutschland)
• Hans Jakob Ginsburg       (Wirtschaftswoche Magazin)

GÖRÜ ÜLEN K LER:

• afak Alpay        (Hannover Fairs Interpro International Fairs A.S   
         Yönetim Kurulu Ba kanı)
• erif Egeli        (SETKOM Yönetim Kurulu Üyesi)
• Arnold Hornfeld        (SE Otomotiv Teknolojileri A. . Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Tu rul Tekbulut        (TÜB SAD Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Mustafa Münir Alaca      (Autoliv Çankor Otomotiv Sistemleri Sanayi ve
         Ticaret A. . Yönetim Kurulu Ba kanı)
• Altay Elbek Oytek       (TÜB SAD Yönetim Kurulu Üyesi)
• Tolga Elverici        ( ntel Türkiye, Ortado u ve Afrika Bölgesi Stratejik 
         li kiler Müdürü) 
• Semih ncedayı           (Turkcell Teknoloji Genel Müdürü) 
• Tarık A kın        (Eczacıba ı Bili im Genel Müdürü)
• Metin Salt        (Vestek Elektronik Ara tırma ve Geli tirme A. .Genel Müdürü)
•Özkan Erener        (Veripark Bili im A. . Genel Müdürü)
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BRÜKSEL, PAR‹S VE BERL‹N
BASIN BÜLTENLER‹

*

* Bas›n bültenleri, Brüksel Temsilcili¤i ile Paris ve Berlin Bürolar› taraf›ndan yay›mlanm›flt›r. 
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BRÜKSEL

TAR H

5 Ekim 2005
Türk  Dünyasi, AB Müzakere Sürecinin Ba lamasını Memnuniyetle Kar ıladı ve 
Ba arının Kesintisiz ve Derinle en Ekonomik Reformlara Ba lı Oldu unu Vurguladı

8 Kasım 2005
TÜS AD: “AB’ye Üyelik Sürecinde  Demokrasi, Ekonomi, Toplum ve Teknoloji 
Konularına Odaklanmamız Gerekir”

22 Aralık 2005 Türk  Dünyası Ankara’yı Reform Sürecine Yo unla maya Davet Ediyor

26 Ocak 2006 TÜS AD, Türkiye’deki Acil Yargı Reformu çin 10 Önceli i Belirledi

30 Ocak 2006 Maastricht Kriterleri’ni Yerine Getirme Yolunda Türkiye’nin Kaydetti i lerleme

3-4-5 Ekim 2006  “Türkiye Haftası “ 3 Ekim Brüksel, 4 Ekim Paris, 5 Ekim Berlin’de Gerçekle iyor

29 Kasım 2006
TÜS AD:” AB, Türkiye ile Müzakare Sürecinde Akılcı ve leri Görü lü Tutum 
Sergileyen Kısır Döngülerden Kaçınmalıdır”

3 Mart 2007 TÜS AD, AB Üyeli i Hedefini 2014 Olarak Belirledi

7 Mart 2007 Türkiye’de Kadınlar : Avrupa  Dünyası çin Bir Model 

23 Mart 2007 TÜS AD, AB’nin 50. Yılını Kutluyor

29 Nisan 2007
TÜS AD:  “Laiklik ve Demokrasinin Ayrılmaz  Bütünlü ünü Korumak çin Hemen 
Erken Seçim Zorunlu” 

12 Haziran 2007
TÜS AD, 1 Ocak 2014 Tarihinde AB’ye Tam Üyelik Hedefina Do ru: Güçlü 
Demokrasi, Güçlü Sosyal Yapı, Güçlü Ekonomi” Raporunu Kamuoyuna Sundu 

23 Temmuz 2007 TÜS AD: “Yeni Parlamentoyu Önemli Görev ve Sorumluluklar Beklemektedir”

11 Aralık 2007
TÜS AD: “Fransa, Türkiye’ye Kar ı Kültürel Önyargı ve Hasmane Tutumdan 
Vazgeçmelidir”
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PAR S

TAR H

10 Mart 2005
“Fransa’da, 28 ubat 2005 Tarihinde Onaylanan Anayasa De isiklik Paketi, 
Türkiye’ye Kar ı Ayrımcılıktır

11 Mart 2005 TÜS AD, Dünya Kadınlar Günü Olayları ile lgili Bir Açıklama Yaptı

5 Ekim 2005
Türk  Dünyasi, AB Müzakere Sürecinin Ba lamasını Memnuniyetle Kar ıladı ve 
Ba arının Kesintisiz ve Derinle en Ekonomik Reformlara Ba lı Oldu unu Vurguladı

8 Kasım 2005
Türk  dünyası Katılım Müzakerelerinde, Demokrasi, Ekonomi, Toplum ve 
Teknoloji Alanlarına Yo unla arak Kilit bir Rol Oynamaya Hazırdır

22 Aralık 2005 Türk  dünyası Ankara’yi Reform Sürecine Yo unla maya Davet Ediyor

26 Ocak 2006 TÜS AD, Türkiye’deki Acil Yargı Reformu çin 10 Önceli i Belirledi

7 Mart 2006
Türk  Çevreleri Türkiye’nin AB üyelik Perspektifinde Siyasi Alanda ve Kıbrıs
Konusunda lerlemelerin Daha ‘Adil’ ekilde De erlendirilmesini Bekliyor

30 Kasım 2006
TÜS AD:” AB, Türkiye ile Müzakare Sürecinde Akılcı ve leri Görü lü Tutum 
Sergileyen Kısır Döngülerden Kaçınmalıdır”

5 Aralık 2006
TÜS AD Ba kanı Ömer Sabancı’nın Bursa Sanayici ve iadamları Derne i
Toplantısında yaptı ı konu madan alıntılar

23 Mart 2007 TÜS AD, AB’nin 50. yılını kutluyor

27 Nisan 2007
Cumhurba kanlı ı makamı, toplumsal uzla ma ve demokratik me ruiyeti
gözetmelidir

30 Nisan 2007
TÜS AD:  “Laiklik ve Demokrasinin Ayrılmaz  Bütünlü ünü Korumak çin Hemen 
Erken Seçim Zorunlu” 

9 Mayıs 2007 Siyasal Sisteme Yönelik Anayasa paketi yeni parlamentonun gündemini olu turmalı

11 Haziran 2007
TÜS AD, “1 Ocak 2014 Tarihinde AB’ye Tam Üyelik Hedefina Do ru: Güçlü 
Demokrasi, Güçlü Sosyal Yapı, Güçlü Ekonomi” Raporunu Kamuoyuna Sundu

24 Temmuz 2007 TÜS AD: “Yeni Parlamentoyu Önemli Görev ve Sorumluluklar Beklemektedir

13 Aralık 2007
TÜS AD: “Fransa, Türkiye’ye Kar ı Kültürel Önyargı ve Hasmane Tutumdan 
Vazgeçmelidir”
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BERL N

TAR H

8 Mart 2006 Türkiye’de Kadınlar: Almanya’da Daha Yönetici Kadın ve Kadın Profesör

5 Ekim 2006
TÜS AD Onursal Ba kanı Bülent Eczacıba ı: “AB Üyeli inden Tüm Taraflar 
Faydalanacaktır”

1 Aralık 2006 Türk  Dünyası, AB’yi ve Türkiye’yi Katılım Sürecindeki Zorluklara Kar ı Uyardı

6 Aralık 2006
TÜS AD Ba kanı Ömer Sabancı,  AB’yi Kıbrıs Konusundaki Tutumundan Dolayı
Ele tirdi

5 Mart 2007 TÜS AD, AB Üyeli i Hedefini 2014 Olarak Belirledi

23 Mart 2007
TÜS AD, AB’nin 50. Yılını Kutluyor ve Birli i Gelece i için Türkiye’nin Önemini 
Vurguluyor

26 Nisan 2007
TÜS AD: “Yeni Cumhurba kanı Türk Toplumunun Mutabakatı ve Demokrasinin 
Geçerlili i Konusunda Bilinçli Olmalı”

30 Nisan 2007
TÜS AD:  “Laiklik ve Demokrasinin Ayrılmaz  Bütünlü ünü Korumak çin Hemen 
Erken Seçim Zorunlu” 

11 Haziran 2007
TUS AD 1 Ocak 2014 Tarihinde AB’ye Tam Üyelik Hedefine Do ru: “Güçlü 
Demokrasi, Güçlü Sosyal Yapı, Güçlü Ekonomi” Raporunu Kamuoyuna Sundu

5 Aralık 2007 Türk  Dünyası AB’ye Tam Üyeli i Tek Seçenek Olarak Görmektedir

24 Temmuz 2007 TÜS AD: “Yeni Parlamentoyu Önemli Görev ve Sorumluluklar Beklemektedir
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TÜRK YE HAFTASI I

3 EK M 2006 KATILIMCILAR

Basın Toplantısı

Doç. Dr. Abdüllatif ener Devlet Bakanı ve Ba bakan Yardımcısı

Ömer Sabancı  TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı

Konferans

• Jack Straw ngiltere Avam Kamarası Ba kanı

• Michael Leigh Avrupa Komisyonu Geni lemeden Sorumlu 

     Genel Direktörü

• Joost Lagendijk Avrupa Parlamentosu Milletvekili, Avrupa   

 Parlamentosu Türkiye Karma Komitesi 

 E  Ba kanı

• Michael Rocard Avrupa Parlamentosu Milletvekili

• Bülent Eczacıba ı  TÜS AD Onursal Ba kanı, Avrupa Sanayicileri   

 Yuvarlak Masası üyesi

• Ömer Aras  TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi 

• John O’Rourke Avrupa Komisyonu Birim Ba kan Yardımcısı

• Antonio Missiroli Avrupa Politikaları Merkezi Ba  Analisti

• Aristomene Varoudakis Dünya Bankası Ba  Ekonomisti

• Mehmet im ek Merrill Lynch Geli mekte Olan Ülkeler 

 Ekonomisti ve Ba  Stratejisti

• Rauf Gönenç Ekonomik birli i ve Kalkınma Örgütü    

 Türkiye Masası efi

• Graham Avery Avrupa Politikaları Merkezi Ba  Danı manı

YER: BELÇ KA-BRÜKSEL

AB kamuoylarının Türkiye’yi 
toplumsal, ekonomik ve kültürel
yönden daha yakından tanımaları
ve dinamik bir Türkiye’nin AB’ye 
olumlu katkıda bulunaca ının
gösterilmesi

AMAÇ

KONFERANS

Konu: “Avrupa’nın Küresel 
Güçlükleri ve Türkiye”

(Avrupa Politikaları Merkezi -
European Policy Center ile ortak 
konferans)

D ER ETK NL KLER

• Ara Güler Foto raf Sergisi Açılı ı

• Borusan stanbul Filarmoni 
Orkestrası Konseri

BASIN MENSUPLARI

BBC, Il Sole 24 Ore, Borsen Zeitung, De Tijd, Agence Europe, 
Europolitics, The Irish Times and Het Financieele Dagblad, Turkish Daily 
News, Anadolu Ajansı, Hürriyet, Dünya, Milliyet, Sabah, Radikal, CNN 
Türk, NTVMSNBC
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TÜRK YE HAFTASI II

4 EK M 2006 KATILIMCILAR

Basın Toplantısı

Kür ad Tüzmen Dı  Ticaretten Sorumlu Devlet Bakanı

Ömer Sabancı  TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kanı

Konferans

• Franck Débié Yenilikçi Siyaset Vakfı Genel Direktörü

• Jean-Claude Paye Yenilikçi Siyaset Vakfı Ba kanı

• Aldo Kaslowski TÜS AD International Yürütme Kurulu    

 Ba kanı

• Pekin Baran TÜS AD Yönetim Kurulu Ba kan Yardımcısı

YER: FRANSA-PAR S

AB kamuoylarının Türkiye’yi 
toplumsal, ekonomik ve kültürel
yönden daha yakından tanımaları
ve dinamik bir Türkiye’nin AB’ye 
olumlu katkıda bulunaca ının
gösterilmesi

AMAÇ

KONFERANS

KONU:  Avrupa’nın Küresel 
Güçlükleri ve Türkiye”

Yenilikçi Siyaset Vakfı (Fondation 
pour l’Innovation Politique) ile 
Ortak Konferans

D ER ETK NL KLER

• Christine Lagarde’ın konu ma 
yaptı ı bir ö le yeme i

• Piyale Madra ve Jean Plantu 
Karikatür Sergisi Açılı ı

• Tekfen Filarmoni Orkestrası
Konseri 

BASIN MENSUPLARI

France2 Television, Le Figaro Magazine, AFP, Le Parisien, France Info, 
Radio Classique, Radio France Internationale, Oui FM, LCI (TV)
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TÜRK YE HAFTASI III

5 EK M 2006 KATILIMCILAR

Basın Toplantısı

Cemil Çiçek   Adalet Bakanı

Bülent Eczacıba ı   TÜS AD Onursal Ba kanı, Avrupa 

    Sanayicileri Yuvarlak Masası Üyesi

Muharrem Kayhan  TÜS AD Onursal Ba kanı

Konferans

• Muharrem Kayhan  TÜS AD Onursal Ba kanı

• Klaus-Dieter Rennert  BDI Yönetim Kurulu üyesi

• Ümit Boyner  TÜS AD Yönetim Kurulu Üyesi

• Klaus Wowereit  Berlin Belediye Ba kanı

• Dr. Constanze Stelzenmüller  GMF Berlin Direktörü 

YER: ALMANYA-BERL N

AB kamuoylarının Türkiye’yi 
toplumsal, ekonomik ve kültürel
yönden daha yakından tanımaları
ve dinamik bir Türkiye’nin AB’ye 
olumlu katkıda bulunaca ının
gösterilmesi

AMAÇ

KONFERANS

KONU: “Türkiye’nin Avrupa’yla 
Bütünle me Süreci ve Türk-
Alman li kileri”

Alman Sanayi Federasyonu (BDI) 
ve Alman Marshall Fonu (GMF) ile 
ortak konferans

D ER ETK NL KLER

• Basın Toplantısı

• Mehve  Demiren Seramik Sergisi 
Açılı ı

• Tekfen Filarmoni Orkestrası
Konseri

BASIN MENSUPLARI

DDP, Deutsche Welle, Berliner Morgenpost, Die Welt
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b r u s s e l s  -  p a r i s  -  b e r l i n

Rue de la Loi, 170 - 1000 Bruxelles
European Commission Charlemagne Building Hall

“ Voice  of  Turk ish  Bus iness”

ARA GÜLER
P H O T O G R A P H Y  E X H I B I T I O N

Free Admission

3/4/5 October 2006

3>13/10/06

Partners of Turkey@Europe_Week
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b r u s s e l s  -  p a r i s  -  b e r l i n

Palais des Beaux-Arts (Bozar)
Rue Ravenstein, 23 - 1000 Brussels

BORUSAN
I S TA N B U L  P H I L H A R M O N I C  O R C H E S T R A

G Ü R E R  AY K A L ,  C O N D U C T O R

Partners of Turkey@Europe_Week

3/4/5 October 2006

3/10/06

“ Voice  of  Turk i sh  Bus iness”
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b r ü s s e l  -  p a r i s  -  b e r l i n

Konzerthaus am Gendarmenmarkt
Gendarmenmarkt - 10117 Berlin

TEKFEN PHILHARMONIC
A . K . A .  T H E  S O U N D  O F  T H R E E  S E A S

Partner der Turkey@Europe_Week

3./4./5. Oktober 2006

5/10/06

“ Voice  of  Turk i sh  Bus iness”
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b r ü s s e l  -  pa r i s  -  b e r l i n

Art Center Berlin  - Friedrichstraße 134 - 10117 Berlin Mitte
Partner der Turkey@Europe_Week

3./4./5. Oktober 2006

“ Voice  of  Turk ish  Bus iness”



148

b
r

u
ss

e
ls

 -
 p

a
r

is
 -

 b
e

r
li

n
b

r
u

ss
e

ls
 -

 p
a

r
is

 -
 b

e
r

li
n

oc
to

be
r

20
06

3 /
4 /

5
w

w
w

.t
ur

ke
y-

eu
ro

pe
w

ee
k.

or
g

C
on

ta
ct

br
us

se
ls

T
Ü

SI
A

D
 R

ep
re

se
nt

at
io

n 
to

 t
he

 E
U

 a
nd

 U
N

IC
E

-
B

ru
ss

el
s 

+
3

2
 (

2
) 

7
3

6
 4

0
 4

7
 -

 b
xl

of
fi

ce
@

tu
si

ad
.o

rg

pa
ri

s
T

Ü
SI

A
D

 P
ar

is
 O

ff
ic

e

+
3

3
 (

1)
 4

4
 4

3
 5

5
 3

5
 -

 p
ar

is
of

fi
ce

@
tu

si
ad

.o
rg

be
rl

in
T

Ü
SI

A
D

 B
er

li
n 

O
ff

ic
e

+
4

9
 (

3
0

) 
2

8
 8

7
8

 6
3

 0
0

 -
 b

er
li

no
ff

ic
e@

tu
si

ad
.o

rg

Pa
rt

ne
rs

 o
f 

Tu
rk

ey
@

Eu
ro

pe
_W

ee
k

“V
o

ic
e

 o
f 

T
u

rk
is

h
 B

u
si

n
e

ss
”

Tu
rk

ey
 h

as
 m

ad
e 

a 
lo

ng
 jo

ur
ne

y 
to

 r
ea

ch
O

ct
ob

er
 3

rd
an

d 
th

e 
be

gi
nn

in
g 

of
 

th
e 

ac
ce

ss
io

n 
ne

go
tia

tio
ns

 w
ith

 th
e 

Eu
ro

pe
an

U
ni

on
. O

ne
 y

ea
r 

la
te

r,
 T

ur
ke

y 
co

nt
in

ue
s t

o
ha

ve
 a

 v
ib

ra
nt

 e
co

no
m

y.
 W

e 
ar

e 
lo

ok
ed

 u
po

n
by

 o
ur

 n
ei

gh
bo

ur
s a

s a
 r

em
ar

ka
bl

e 
ex

am
pl

e 
of

po
lit

ic
al

 a
nd

 e
co

no
m

ic
 tr

an
sf

or
m

at
io

n.
Tu

rk
ey

’s 
bu

si
ne

ss
 c

om
m

un
ity

, r
ep

re
se

nt
ed

 b
y 

T
Ü

SI
A

D
, 

ha
s b

ee
n 

an
 a

rd
en

t a
dv

oc
at

e 
of

 T
ur

ke
y’

s E
U

 vo
ca

tio
n.

 W
e 

ar
e 

wo
rk

in
g

ha
rd

 to
 m

ak
e 

su
re

 th
at

 T
ur

ke
y 

re
m

ai
ns

 o
n 

co
ur

se
 a

nd
 w

ill
 c

on
tin

ue
su

pp
or

tin
g 

th
e 

ne
ce

ss
ar

y 
st

ep
s t

o 
fu

rt
he

r 
Tu

rk
ey

’s 
pr

og
re

ss
 to

wa
rd

s
th

e 
EU

. D
ur

in
g 

Tu
rk

ey
@

Eu
ro

pe
_W

ee
k 

we
 w

ill
 c

el
eb

ra
te

 T
ur

ke
y’

s
ac

co
m

pl
is

hm
en

ts
 d

ur
in

g 
th

is
 p

as
t y

ea
r,

 th
ro

ug
h 

a 
se

ri
es

 o
f

co
nf

er
en

ce
sa

nd
 c

ul
tu

ra
l e

ve
nt

s a
cr

os
s B

ru
ss

el
s,

 P
ar

is
 a

nd
 B

er
lin

.
T

hi
s i

s T
Ü

SI
A

D
’s 

co
nt

ri
bu

tio
n 

to
 m

ak
in

g 
su

re
 th

at
 T

ur
ke

y,
 it

s
ch

al
le

ng
es

an
d 

its
 a

ss
et

s a
re

 b
et

te
r 

un
de

rs
to

od
 b

y 
th

e 
pe

op
le

s o
f

m
em

be
r 

co
un

tr
ie

s.
 

W
e 

lo
ok

 fo
rw

ar
d 

to
 w

el
co

m
in

g 
yo

u 
du

ri
ng

 T
ur

ke
y@

Eu
ro

pe
_W

ee
k!

In
 o

ur
 c

om
m

on
 e

nd
ea

vo
r,

 th
e 

jo
ur

ne
y 

is
as

 r
ew

ar
di

ng
 a

s 
th

e 
fi

na
l d

es
ti

na
ti

on
. 

T
he

 r
ef

or
m

 p
ro

ce
ss

 is
 a

s 
im

po
rt

an
t a

s
ac

ce
ss

io
n

it
se

lf
. 

Si
nc

e 
th

e 
3rd

of
 O

ct
ob

er
,

th
e 

E
ur

op
ea

n 
U

ni
on

 a
nd

 T
ur

ke
y 

ar
e

em
ba

rk
ed

to
ge

th
er

 in
 th

e 
sa

m
e 

jo
ur

ne
y.

St
or

m
y 

we
at

he
r 

fo
r 

th
e 

on
e 

wi
ll 

m
ea

n 
st

or
m

y 
we

at
he

r 
fo

r 
th

e
ot

he
r.

 A
 f

ai
lu

re
 o

f 
T

ur
ke

y 
wo

ul
d 

be
 a

 f
ai

lu
re

 f
or

 th
e

E
ur

op
ea

n 
U

ni
on

, 
wh

ile
 a

 s
uc

ce
ss

fu
l T

ur
ke

y 
wi

ll 
en

ha
nc

e 
th

e
ro

le
 o

f 
th

e 
E

ur
op

ea
n

 U
n

io
n

 a
s 

a 
tr

ue
 w

or
ld

 p
la

ye
r.

 
T

hi
s 

gi
ve

s 
us

 n
ew

 r
es

po
ns

ib
ili

ti
es

an
d 

ne
w 

op
po

rt
un

iti
es

.

Ö
m

er
 S

A
B

A
N

C
I

T
Ü

S
IA

D
 P

re
si

de
n

t

O
lli

 R
E

H
N

E
u

ro
pe

an
 C

om
m

is
si

on
er

 f
or

 E
n

la
rg

em
en

t

Sp
ee

ch
 b

y 
M

r 
O

lli
 R

eh
n,

 E
U

 a
nd

 T
ur

ke
y 

to
ge

th
er

 o
n 

th
e 

sa
m

e 
jo

ur
ne

y,
 V

is
it 

to
 E

rc
iy

es
 U

ni
ve

rs
ity

,

K
ay

se
ri

, 7
 O

ct
ob

er
 2

0
0

5

Tu
rk

ey
@

E
ur

op
e_

W
ee

k
To

 m
ar

k 
on

e 
ye

ar
 si

nc
e 

Eu
ro

pe
 o

pe
ne

d 
ne

go
tia

tio
ns

wi
th

 T
ur

ke
y

to
 jo

in
 th

e 
E

U
, T

Ü
SI

AD
 , 

th
e 

“V
oi

ce
 o

f T
ur

ki
sh

 B
us

in
es

s”
, 

is
 o

rg
an

is
in

g 
Tu

rk
ey

@
E

ur
op

e_
W

ee
k 

wh
ic

h 
wi

ll
 o

ff
er

 a
 m

ix
 o

f
ev

en
ts

 fo
r 

va
ri

ou
s a

ud
ie

nc
es

 in
 B

ru
ss

el
s,

 P
ar

is
 a

nd
 B

er
li

n.



149

09
:3

0
Pr

es
s 

Br
ie

fin
g:

La
un

ch
 T

ur
ke

y@
Eu

ro
pe

_W
ee

k
A

bd
ül

la
tif

 S
en

er
, D

ep
ut

y 
Pr

im
e 

M
in

ist
er

 a
nd

 S
ta

te
 M

in
ist

er
,

Tu
rk

ey
Ö

m
er

 S
ab

an
ci

, T
Ü

SI
A

D
 P

re
si

de
nt

Lo
ca

ti
on

:R
es

id
en

ce
 P

al
ac

e 

10
:3

0-
12

:3
0

Co
nf

er
en

ce
 - 

th
e 

EP
C

: 
Eu

ro
pe

’s 
G

lo
ba

l C
ha

lle
ng

es
 a

nd
 T

ur
ke

y

Sp
ea

ke
rs

: 
A

bd
ül

la
ti

f 
Se

ne
r, 

D
ep

ut
y 

Pr
im

e 
M

in
is

te
r 

an
d 

St
at

e
M

in
is

te
r, 

Tu
rk

ey
Ja

ck
 S

tr
aw

, L
ea

de
r 

of
 t

he
 H

ou
se

 o
f 

C
om

m
on

s, 
U

ni
te

d 
Ki

ng
do

m
Jo

os
t 

La
ge

nd
ijk

, M
em

be
r 

of
 t

he
 E

ur
op

ea
n 

Pa
rl

ia
m

en
t 

Ö
m

er
 S

ab
an

ci
, T

Ü
SI

A
D

 P
re

si
de

nt
Bü

le
nt

 E
cz

ac
ib

as
i, 

TÜ
SI

A
D

 H
on

or
ar

y 
C

ha
irm

an
, M

em
be

r
of

 t
he

 E
ur

op
ea

n 
Ro

un
d 

Ta
bl

e
Ö

m
er

 A
ra

s, 
TÜ

SI
A

D
 B

oa
rd

 M
em

be
r

C
hr

is
ti

an
 D

an
ie

ls
so

n,
 H

ea
d 

of
 U

ni
t, 

Eu
ro

pe
an

 C
om

m
is

si
on

A
nt

on
io

 M
is

si
ro

li,
 E

ur
op

ea
n 

Po
lic

y 
C

en
te

r
A

ris
to

m
en

e 
Va

ro
ud

ak
is

, L
ea

d 
Ec

on
om

ist
 o

f t
he

 W
or

ld
 B

an
k

M
eh

m
et

 S
im

se
k, 

Ec
on

om
ist

 &
 C

hi
ef

 S
tra

te
gi

st
, E

m
er

gi
ng

 M
ar

ke
ts

,
M

er
ril

l L
yn

ch
 

Ra
uf

 G
ön

en
ç,

O
EC

D
H

ea
d 

of
 T

ur
ke

y 
/

 A
us

tr
ia

 D
es

k 
H

an
s 

M
ar

te
ns

, E
ur

op
ea

n 
Po

lic
y 

C
en

tr
e

Lo
ca

ti
on

:R
es

id
en

ce
 P

al
ac

e 

12
:3

0-
14

:0
0

Lu
nc

h-
C

oc
kt

ai
l

Lo
ca

ti
on

:R
es

id
en

ce
 P

al
ac

e 

17
.0

0-
19

.0
0

Ph
ot

og
ra

ph
y 

Ex
hi

bi
ti

on
 

O
pe

ni
ng

, A
ra

 G
ül

er
C

oc
kt

ai
l

Lo
ca

tio
n:

Eu
ro

pe
an

 C
om

m
is

si
on

 
C

ha
rle

m
ag

ne
 B

ui
ld

in
g 

H
al

l

19
:3

0
C

oc
kt

ai
l

C
on

ce
rt

, B
or

us
an

 Is
ta

nb
ul

 P
hi

lh
ar

m
on

ic
 O

rc
he

st
ra

09
:0

0-
09

:3
0

Pr
es

s 
Br

ie
fin

g:
Kü

rs
ad

 T
üz

m
en

, M
in

is
te

r 
of

 S
ta

te
 fo

r 
Fo

re
ig

n 
Tr

ad
e,T

ur
ke

y
Ö

m
er

 S
ab

an
ci

, T
Ü

SI
A

D
 P

re
si

de
nt

09
:3

0-
11

:3
0

C
on

fe
re

nc
e:

Eu
ro

pe
’s 

G
lo

ba
l C

ha
lle

ng
es

 a
nd

 T
ur

ke
y

TÜ
SI

A
D

 - 
Fo

nd
at

io
n 

In
no

va
tio

n 
Po

lit
iq

ue

Sp
ea

ke
rs

:
Kü

rs
ad

 T
üz

m
en

, M
in

is
te

r 
of

 S
ta

te
 fo

r 
Fo

re
ig

n 
Tr

ad
e,T

ur
ke

y
Ö

m
er

 S
ab

an
ci

, T
Ü

SI
A

D
 P

re
si

de
nt

Fr
an

ck
 D

éb
ié

, D
ire

ct
or

 G
en

er
al

 o
f 

th
e 

Fo
nd

at
io

n
In

no
va

ti
on

 P
ol

it
iq

ue
Je

an
-C

la
ud

e 
Pa

ye
, P

re
si

de
nt

 o
f 

th
e 

Fo
nd

at
io

n 
In

no
va

ti
on

Po
lit

iq
ue

, f
or

m
er

 S
ec

re
ta

ry
 G

en
er

al
 o

f 
O

EC
D

O
gu

z 
D

em
ira

lp
,S

ec
re

ta
ry

 G
en

er
al

 fo
r 

EU
 A

ff
ai

rs
Pe

ki
n 

Ba
ra

n,
 T

Ü
SI

A
D

 V
ic

e-
Pr

es
id

en
t

Lo
ca

ti
on

:L
a 

M
ai

so
n 

de
 la

 M
ut

ua
lit

é,
 S

al
on

 M
on

ge
 

12
:0

0
Lu

nc
h

Sp
ea

ke
r:

C
hr

is
ti

ne
 L

ag
ar

de
,M

in
is

te
r 

of
 F

or
ei

gn
 T

ra
de

, F
ra

nc
e

Lo
ca

ti
on

:L
a 

M
ai

so
n 

de
 la

 M
ut

ua
lit

é,
 S

al
on

 S
t. 

G
er

m
ai

n

17
:3

0-
19

:3
0

Ca
rt

oo
n 

Ex
hi

bi
tio

n 
O

pe
ni

ng
,

Pi
ya

le
 M

ad
ra

 w
ith

 Je
an

 P
la

nt
u

C
oc

kt
ai

l
Lo

ca
ti

on
:G

al
ér

ie
 U

N
IV

ER

19
:4

5
C

oc
kt

ai
l

C
on

ce
rt

, T
ek

fe
n 

Ph
ilh

ar
m

on
ic

 O
rc

he
st

ra
Lo

ca
ti

on
:E

gl
is

e 
Sa

in
t 

Ro
ch

12
:3

0-
14

:3
0

Lu
nc

h 
D

eb
at

e 
Se

ss
io

n:
‘T

ur
ke

y’s
 E

ur
op

ea
n 

In
te

gr
at

io
n

Pr
oc

es
s 

an
d 

G
er

m
an

-T
ur

ki
sh

 R
el

at
io

ns
’ s

up
po

rt
ed

 b
y 

BD
I a

nd
 G

er
m

an
 M

ar
sh

al
l F

un
d

Sp
ea

ke
rs

:
Ce

m
il 

Çi
çe

k, 
 M

in
ist

er
 o

f J
us

tic
e,

 T
ur

ke
y

Bü
le

nt
 E

cz
ac

ib
as

i, 
TÜ

SI
A

D
H

on
or

ar
y 

C
ha

irm
an

, M
em

be
r

of
 t

he
 E

ur
op

ea
n 

Ro
un

d 
Ta

bl
e

M
uh

ar
re

m
 K

ay
ha

n,
 T

Ü
SI

A
D

 H
on

or
ar

y 
C

ha
irm

an
Kl

au
s

- D
ie

te
r R

en
ne

rt
,M

em
be

r o
f t

he
 B

D
I B

oa
rd

Ü
m

it 
Bo

yn
er

, T
Ü

SI
A

D
 B

oa
rd

 M
em

be
r

Kl
au

s 
W

ow
er

ei
t, 

G
ov

er
ni

ng
 M

ay
or

 o
f 

Be
rl

in
 

C
on

st
an

ze
 S

te
lz

en
m

ül
le

r, 
G

M
F, 

D
ire

ct
or

 fo
r 

Be
rl

in

Lo
ca

ti
on

:R
ot

es
 R

at
ha

us

14
:3

0-
15

:3
0

P r
es

s B
rie

fin
g

Ce
m

il 
Çi

çe
k, 

 M
in

ist
er

 o
f J

us
tic

e,
 T

ur
ke

y
Bü

le
nt

 E
cz

ac
ib

as
i, 

TÜ
SI

AD
 H

on
or

ar
y 

Ch
ai

rm
an

, M
em

be
r o

f 
th

e 
Eu

ro
pe

an
 R

ou
nd

 T
ab

le
M

uh
ar

re
m

 K
ay

ha
n,

TÜ
SI

AD
 H

on
or

ar
y 

Ch
ai

rm
an

Lo
ca

ti
on

:R
ot

es
 R

at
ha

us

17
:0

0
C

er
am

ic
 E

xh
ib

it
io

n 
O

pe
ni

ng
 

M
eh

ve
s 

D
em

ire
n

C
oc

kt
ai

l
Lo

ca
ti

on
:A

rt
 C

en
te

r

20
:0

0
C

oc
kt

ai
l

C
on

ce
rt

, T
ek

fe
n 

Ph
ilh

ar
m

on
ic

 
O

rc
he

st
ra

Lo
ca

ti
on

:K
on

ze
rt

ha
us

 a
m

 
G

en
da

rm
en

m
ar

kt
 

Tu
es

da
y,

 O
ct

ob
er

 3 
 BR

U
SS

EL
S

Th
ur

sd
ay

, O
ct

ob
er

 5
  B

ER
LI

N

W
ed

ne
sd

ay
, O

ct
ob

er
 4

  P
A

R
IS

Ph
ot

os
 –

 E
ur

op
ea

n 
C

om
m

is
si

on
 -

 D
E

IK

PR
O

G
R

A
M

M
E

A
s 

of
 8

 S
ep

te
m

be
r 

20
06





EK - 8

TÜS‹AD YURTDIfiI ‹LET‹fi‹M

FON L‹STES‹





153

2005-2007 Yurtdı ı leti im Fonu
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