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TURIZM ACISINDAN ULKE IMAJININ ONEMiI
VE TURKIYE IMAJI UZERINE KAVRAMSAL
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OZET

Her insanin oldugu gibi her Ullkenin de disa yansittigr bir imaji bulun-
maktadir ve sahip olduklar imajlar Glkenin kimligi gibi gorilmektedir.
Turistler gesitli secenekler arasinda nereye gidecegine karar verirken,
zihnindeki Ulke imajindan etkilenebilmektedir. Dogal glzelliklerinin yani
sira, ayakta kalabilmis 60.000 tarihi eseriyle zengin kiiltirel ve arkeolo-
jik mirasina sahip olan Turkiye’'ye gelen turist sayisi, Avrupa’nin Akde-
niz’'e kiyisi olan Ulkelerle karsilastirildiginda hak ettigi gelire ve ziyaretgi
sayisina ulasamamaktadir. Bunun nedenlerinden biriside Tirkiye'nin az
taninirligr ve olumsuz imajidir. Bu galigmada, ulke imaji kavrami ve tu-
rizmle olan iliskisinin kavramsal analizi yapilacaktir. Ayni zamanda Tur-
kiye’nin Batida sahip oldugu imaji ortaya koyulmaya c¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, Turizm ve Ulke Imaji, Batida Tiirkiye
imaij.

THE IMPORTANCE OF THE COUNRTY IMAGE AND A
CONCEPTUAL STUDY ON TURKEY’S IMAGE

ABSRACT

As every human has, every country has an image reflecting outside and
the images seem like their identity. Tourists could be affected with the
country image in their minds, before taking decision among various al-
ternatives where to go for holiday. The number of tourist coming to Tur-
key which has the richest cultural and archeological heritage with
60.000 historical facts on stood nearby natural beauties, couldnt reach
the deserved income and visitor number when compared with the co-
untries in Mediterrian. One of the reasons of this is its being unfamilia-
rity and its negative image. In this study, tha analyze of counrty image
and its importance will be done. At the same time, the image of Turkey
in West is tried to be evaluated.

Key Words: Country Image, Tourism and Country Image, The Image
Of Turkey In West.
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GIRIS

Ulke imajlari, diger tlkelerle olan politik ve ekonomik iligkilerinin yani si-
ra turizm hareketlerini de etkilemektedir. Cunku Ulke imaji, kigilerin Urtnlere
bakis agilarindan tercihlerine kadar birgok unsuru etkileyen énemli bir unsur-
dur. Tarkiye Akdeniz Bdlgesindeki bir¢ok Ulkeyle karsilastirildiginda daha
olumsuz bir imaja sahiptir. Bu durumda Turkiye'nin tatil yeri olarak tercih
edilmesine etkide bulunmaktadir. Bu noktada 6nemli olan Turkiye’'nin beklen-
tisi olan turist pazarlarindaki imajinin irdelenmesi ve eger olumsuz ise dizel-
tilmesi igin calismalar yapiimasidir.

1. ULKE iMAJI VE GESITLERI

imaj, kisa ve uzun vadede bir kiginin, kurumun, objenin veya (lkenin
sahip oldugu tim degerleriyle ilgili simgelerin algilanigidir (Gultekin,
2005:127). imaj bir defa sahip olunan ve ilelebet siirdirilen bir kavram ol-
mayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusan imgele-
rin bitinidir (Tung, 2003:39). imaj, anlamlar yiiklenen, zihinsel bir resimdir
(Beerli, Josefa, 2004:623). imaj, kisisel algilamalari yansitarak, inanglarin,
fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olugsmaktadir (Coshall, 2000:85). Tanim-
lamalardan yola ¢ikarak imaj, bir objeye, kisiye, kuruma ve ulkeye ait, du-
stince, fikir, gorls, sOylem ve izlenimlerin sonucunda kisinin anlayisinda ve
inancinda ifade bularak, kisinin davraniglarina ve dislincelerine etki edecek
sembol kodlarindan olusan bir olgu olarak tanimlanabilir.

Ulke imaiji, insanlarin bir (ke hakkindaki diisiincelerini ve bilgilerini
aciklar ve sunulan Urdnler, ulusal karakteristik 6zellikleri, ekonomisi, tarihi,
gelenekleri, politik gegmisi vb. gibi unsurlarla gelistirilir. Ulke imaiji, insanlarin
bir Ulke, Ulkenin Urlnleri ve kisileri hakkinda, algilarini, tercihlerini ve kararla-
rini etkileyen bir kavramdir (Bozdag, 1996:6). En basit tanimla, Ulke imajl,
bir Glke hakkindaki A’dan Z'ye birgcok faktortin etkili oldugu, insanlarin zihnin-
de sekil yaratan ve belli bir resim ¢izen dustince, fikir ve algilar batintddr.

Bir Ulkenin imajinin olusmasinda rol oynayan faktorlerin baglicalar; in-
san dokusu, sosyal ve kilturel yapi, demokrasi ve insan haklari anlayisi,
yonetim bicimi, dis iligkiler, teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istih-
dam, tarihi baglar, cevreye karsi sorumluluk ve turizm degerleridir (DPT,
2000:5). Ulke ya da destinasyon imajinin tatil kararindaki rolii dnemlidir. Bir
turist, cesitli secenekler arasinda nereye gidecegine karar verirken, zihnin-
deki iilke imajindan etkilenebilmektedir (Avcikurt, 2005:23). imajin olusumu
oldukca karmasik bir suregtir. Belli bir Ulke hakkindaki imajimiz belki daha
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cocukluktan ailede ve okulda verilen egitimle gekillenmeye baglamaktadir.
Ulke imajlari, ylzyillar boyunca fazla degismeden kalabilmektedir (Oter,
Ozdogan, 2005: 130). Yabanci bir llkeye yakinlik duyma su nedenlerle ola-
bilir (Once, 1989: 545);

Belli bir sire o Ulkede oturmak ve ya o Ulkeyi ziyaret etmek,
Ulkenin dilini konusmalk,

Belli bir Ulke hakkinda olusturulan veya o ulkeden kaynaklanan,
iletisim araclari ile sunulan tanitim.

Gelismig Ulkelerin imajlari az gelismis ve gelismemiglere oranla daha
aciktir. Gunku gelismis Ulkeler hakkinda ki bilgiler strekli olarak, medya,
egitim ve diger kaynaklar vasitasiyla alinabilir. Ulke imajlari, su sekilde sinif-
landirnlabilir (Bozdag, 1996: 7);

« Aciklik (nasil anlagilabildikleri)

Yo6n (negatif ya da pozitif oluglari)

Gugluk ve esneklik (degistiriimelerinin zorlugu)

Dicle’ye (1997:7) gore ise, Ulke imajlari 6 ceside ayrilabilir;

Pozitif imaj; Bazi sehirler, bélgeler ve iilkeler pozitif imajla anilir
ve degistiriimek istenmez.

Zayif imaj; Bazi bolgeler, Ulkeler ve sehirler ¢ok iyi bir sekilde ta-
ninmaz. Boélge kiguk olabilir, reklami yapilmamis olabilir ve ¢eki-
cilikleri az olabilir.

Negatif imaj; Bazi sehirler, (ilkeler ve bolgeler negatif imajla sa-
vasmaktadir. Her ne kadar yeni bir imaj modeli uygulanmaya ca-
lisilsa da, eski imaj yok edilmezse yeni imaj modeli basarili ola-
maz.

Kanisik imaj; Bazi yerler hem pozitif hem de negatif imaja sahip
olabilir. Bu tarz imaja sahip olan yerler genellikle pozitif imajlari
imaj kampanyalarinda 6n plana ¢ikarmak isterler. Negatif imajlari
yok etmeye caligirlar.

Tutarsiz imaj; Bazi bolgeler, insanlara ters imajlar gizer. Burada
strateji, olumlu bir imaj gizmekten gecger. Bdylece insanlar inan-
diklan ters dustnceleri yok ederler.

Asin Derecede Etkileyici imaj; Bazi bolgeler ¢ok sayida giizel-
lie sahiptir ve surekli kendilerini reklam ederlerse, bu guzellikler

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2009 No: 2 | 145 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2009 Sayi: 2

bozulabilir. Bazi 6zel durumlarda, bdyle yerler ziyaretcileri ve ha-
zine avcilarini caydirmak igin negatif imaj uyandinimaya galisilir.
Bolge sakinleri hi¢g arkadas canlisi degildir, havalar ¢ok koétu gibi
olumsuz bilgiler uydururlar.

Bir (lke imaji 6rnegi olarak Fransizlarin ingiltere hakkindaki imaji ele
alinacak olunursa; sembollerden, kéti yonlerden ve engellerden olusan bir
imajdir (Fisunoglu, 2005:88);

Semboller: Kralige, kahvalti, bir ada, Londra, modern miizik ve ingiliz
modasi

Olumsuz imaj - Olumsuz Kanilar: Gastronomi, iklim, soyutlanmislik,
magazalarda geleneklere baglilik, galisma saatleri, trafigin soldan olusu.

Ziyaret igin Engeller: Mang'in gecilmesi, para isleri, dil, iklim, trafigin
soldan olusu olarak érneklendirilebilir.

2. ULKE iMAJININ ONEMi VE TURIZMLE iLIiSKiSi

Turizm agindan imaj oldukga 6énemli bir konudur. Dinya turizm gelirle-
rindeki sayisal blyUklik, turizm sektérindn Glkeler igin tasidigi blyik énemi
carpici bicimde ortaya koymaktadir. Turizm sektori, artik glinimuzde Ulke
ekonomilerinin tasiyici gucu haline gelmistir (Gurtuna, 2003: 11). Dinya
turizmi gelistikge, Ulkelerin bu piyasadan daha fazla yararlanma amacina
yonelik cgesitli girisimlerde bulunduklari bilinmektedir. Bu girisimlerden en
onemlisi de daha fazla tanitim yapmak ve dis turizme katilan turistler nez-
dinde olumlu imaj yaratma faaliyetleridir (Tung,2003:38). Ulkeler ve bdlgeler,
artik imajlarini degistirmek ve seyahat edenler arasinda daha etkili olabilmek
icin caba sarf ederek ve kaynaklar harcayarak turistik destinasyonlarini daha
dikkate almaktadirlar (Hsu, Wolfe, Kang, 2004:121). Glniumuzde ilerleyen
teknoloji ve gelisen rekabet sartlar iginde tiiketiciler birgcok seceneklere sa-
hiptirler. Bu noktada, tatil yeri seciminde Ulkelerin imajlari yol géstericidir.
Tuketiciler Ulke imajini, satin alma karari almak igin segcenekleri elemek igin
kullanmaktadirlar. Bir Ulkeye ait Urlnlerin yabanci Ulkelerde tercih edilmesi
icin birincil olarak o Ulkenin diger Ulkeler nezdinde olumlu bir imaja sahip
olmasi gerekmektedir.

Son birkag yildir, arastirmacilar tiketici segim suregleri gercevesinde tu-
ristlerin kararlarinin olusturmalarini incelemislerdir. Ginimuze kadar gelen
arastirmalar turistlerin kararlarinin i¢ (imajlar, algilar, motivasyonlar, inanglar,
tutumlar vb.) ve dis (zaman, destinasyon tutumu, algilanan fiyat, alicilarin
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karakteri, yararlar vb.) faktorlerce etkilendigini ortaya koymustur (Sénmez,
Sirakaya, 2002:185). Turistler satin alma karari vermeden 6nce turistik Grin
hakkindaki bilgi toplama ve degerlendirme davranisi igerisinde yer alir. Eger
turistik Grtln turist tarafindan daha 6nce denenmemis ise bu durumda turist,
yakin ¢evresinden, ticari olsun ya da olmasin ¢esitli mesajlardan ve gitmeyi
disundagu ulke ile ilgili medya kanalyla sahip oldugu imajdan buyuik oranda
etkilenmektedir(Tung, 2005:39).

imaj, sadece Urinler, kisi ve kurumlar gibi somut varliklarin algilanma-
sinda degil, Ulkelerinde uluslararasi arenadaki sayginlik ve prestijinin 6n
kosulu olarak degerlendiriimektedir. GUnimuzde, bir Ulkenin uluslararasi
kamuoyunda iyi ve saygin bir imaja sahip olmasi; o Ulkenin ulusal ve ulusla-
rarasi gikarlar agisindan temel belirleyici faktorlerden birisi olmaktadir. Ul-
kenin nifusu, ekonomisi, jeopolitik konumu, askeri glici kadar; artik o tlke-
nin sahip oldugu imajda stratejik unsurlardan birisi olarak yerini almaktadir
(Gultekin, 2005: 127). Her insanin oldugu gibi her Ulkenin disa yansittigi bir
imaji bulunmaktadir. Ulke bir biitiin olarak, insanlari, yénetim bigimi, kiltir(
ve daha birgok 6zellikleriyle disariya mesajlar gdndermektedir ve ulke, Din-
ya guindemine hangi hal ve durumlarla konu oluyor ise onunla taninmaktadir.

Uluslararasi imaj, bir tlkenin dis hedef kitleler tarafindan algilanis tarzi,
uluslar arasi platformda olusturdugu genel izlenim, sahip oldugu sayginlik ve
itibar, uluslararasi konularda topladigi destek ve olusturdugu sempatiye da-
yali gérintilerin timuduar (Galtekin, 2005: 128). Uluslararasi turizm agisin-
dan ise imaj kavramini, bir Ulke turistler agisindan cazibe merkezi olmasina
yarayan ve aynl zamanda turistlerin daha fazla harcama yapmalarini sagla-
yan turistlerin bellegindeki resim ya da gorintl olarak tanimlanabilir (Tung,
2005:39). Bir ulke, sahip oldugu imajla uluslararasi kamuoyunda iz birak-
maktadir. Uluslararasi platformda sahip olunan imajin, o Ulkenin itibari agi-
sindan oynadidi rol buyuktur ve itibarli bir Ulke, uluslararasi karar mekaniz-
malarini etkileme ve uluslararasi kamuoyu olusturma giictni elinde bulun-
durmaktadir. Olumlu bir imaja sahip itibarli bir tlke, kendini digerlerine kabul
ettirmekte ve maddi-manevi degerlerini diinyada kolayca aktarabilmektedir.
Boylece bu (lkeler, bir marka olma yolunda da énemli adimlar atmaktadirlar.
Bir Ulkeden diinya markasi yaratmak ise, o lUlke vatandaslarina given, say-
ginlik, moral ve motivasyon kaynagi olmakta ve o ulkeye 6nemli bir rekabet
Ustlinligl saglamaktadir (Gultekin, 2005: 126). Turkiye'de turizmi ileriye
g6tirmek icin s6z konusu olan iki 6nemli unsur imaj ve tanitimdir. Turkiye,
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hakettigi sekilde kendisine guvenen bir imajla bunu yapmalidir
(http:/iwww.turofeddergi.com/, 24.12.2006). 2. Diinya savas! sirasinda Ure-
tim oncelikliydi ve bir tanitim streci baglamisti. Bu geleneksel tanitma stre-
cinde, butin Ulkeler imajlari igin biylk kaynaklar harcayarak tanitma c¢alis-
malari yapmistir. 50°li yillarda da markalar, dogru bir parantezin i¢cinde olma-
nin avantajini kullanmiglardir. TUrkiye ise maalesef bu slreci kagirmistir.
Tarkiye énce Ulke ve birey imajinin, sonrada drtn tanitiminin énemini anla-
mamigtir (Kéletavitodlu, 2003:36). Bu noktada ulke tanitimlar ciddi sekilde
ele alinmasi gereken bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm Ulkeleri
arasinda rekabetci bir konum elde etmek, dne gegmek, genellikle hedef pa-
zarlardaki potansiyel turistlere hosa giden bir imaj yaratmak ve aktarmakla
basarilabilir. Bu yluzden turizm Ulkeleri ve bdlgeleri, potansiyel mugterilerin
kafalarinda olusmus imajla rekabet etmektedirler.

Ulke imajlan tlkelerin turizmden hak ettigi pay! alabilmeleri icin belkide
en 6nemli faktérdir. Buna en glzel 6rnek ziyaret edilecek bircok degeri ol-
dugu halde istedigi payl alamayan Hindistan verilebilir. Hindistan turizmi
biylk pazarlama gabalarina ragmen, beklenen sayida turisti getirememek
gibi bir sorunla karsi karsiya kalmistir. Hindistan adi, dinyanin ébir tarafin-
daki seyahat meraklilarina dogru sinyal gdnderememektedir. Sergiledigi imaj
su sekildedir; gizemli, terdr olaylarn, issizlik, ezici fakirlik, cahillik, politik istik-
rarsizlik, toplumsal uyumsuzluk, sosyal hizmet eksikligi (Chaudhary,
2000:293). Turkiye’nin genel olarak olumsuz imaji diger Ulkelerle olan hem
ekonomik, hem de turistik ve politik iligkilerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Bugiin, Tirkiye'nin daha fazla potansiyeline ragmen ispanya gibi llkelere
kiyasla ¢ok az sayida turist gcekebilmesinin temel nedenleri arasinda az tani-
niyor ve biliniyor olmasi ve genelde olumsuz bir imaja sahip olmasinin
o6nemli rolli oldugu ifade edilebilir. (Avcikurt, 2003: s.12).Dinya etrafindaki
bir ¢cok destinasyon turizm sektériindeki basarilarin ya da basarisizliklarin
cogunlukla potansiyel turistlerin sahip oldugu imaja ve bu destinasyonlardaki
imajlarin etkileyici yonetimine dayanmaktadir. Destinasyonlarin pozitif imaji
karar vericilere, taninirlik ve hatirlanirlik olugturmalarinda yardim eder ve bu
yuzden rekabetci destinasyonlar arasinda farklilastiran bir faktordur. Yakla-
stk 20 yil dnce Dunya Turizm Orglti (WTO) pozitif imajlarin turist destinas-
yonlarindaki énemi sdyle agiklamistir; Griin ya da hizmet Ureticileri igin imaj
ne kadar 6nemliyse imaj kavrami bir Ulke igcinde hayati bir 6neme sahiptir
(S6nmez, Sirakaya, 2002:185)
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3. TURKIYE VE TURK iMAJI

Tarkiye yillardan beri uluslararasi platformlarda kendisini yeterince tani-
tamama ve buna bagh olarak yillardir imaj sorunu yasamaktadir. Tarkiye
hakkindaki olumsuz fikir ve tutumlar bir tirlii silinememektedir (Ors, 2003:
32-33). Son 40 yil i¢inde, yurt diginda, Turk ve Turkiye imajinin tahrip edici
etkinliklerin benzeri, baska higbir Glke igin gériimemektedir. Yabanci gigler,
terdr orgutlerini de kullanarak, bati Ulkelerinde, Turkiye aleyhine sistemli
etkinlikler gerceklestirmektedir. Bu etkinlikler, yurt disinda yasayan vatan-
daslarimiza ve Turk kuruluglarina saldiri, imaj bozucu film, yanh yayin ve
haber Uretme, sokak goésterileri vb. faaliyetleri olusturmaktadir. Bu ¢abalara,
yurt icine gercgeklestirilen terér ve kamu dizenini bozucu eylemlerin, yurt
disina yansitiimasi da eklenince, Ulkemizin tanitimasina, siyaset, turizm ve
ticaret iliskilerinde karsilasilan sorunlar daha somut sekilde gdrulecektir
(DPT, 2002:6). Her Ulkenin kisiligi farklidir. Bir uzman ‘Turkiye’'nin imaji biraz
kaos' demistir (Aydede, 2003:39). isvigre denildiginde herkesin aklina, ¢iko-
lata, saat ve bankacilik, Almanya denildigi zaman otomobil, Fransa denildigi
zaman iyi bir mutfak ve saraplar, italya denildigi zaman giyim ve tasarim,
Rusya denildigi zaman votka, Japonya denildigi zaman teknoloji, Amerika
denildigi zaman Mc Donald’s, Hollywood gelirken Trkiye denildiginde akla
ne geldigi 6nemli bir sorudur.

Asya ve Avrupa arasinda dogal kdprii olan, M.O. 8000’lere dayanan
sayisiz medeniyetlerin tarihi ve kiltlrel miraslarinin yani sira G¢ tarafi deniz
ve guzel sahillerle cevrili dogal glzelliklere de sahiptir. Literattr arastirmala-
ri, politik istikrarsizlik, saglk, givenlik ve koruma unsurlarin gercek ya da
algisal olsalar dahi, direkt olarak negatif imaj olusturmaktadirlar ki bu unsur-
lar destinayon segenekleri listesinden destinasyonun elenmesine yol agabilir.
Tarkiye’nin icindeki ve etrafindaki sartlar, Cin, Filipinler ve Fiji'de oldugu gibi
Tarkiye’nin de turizmindeki problemlerin sorumlusu olabilmektedir. 70’li yil-
larda ispanya, italya, Yunanistan turizme yatirm yaparken, Tirkiye agirlikli
olarak gelen turist tipleri hippi olarak tanimlanan turistlerdi ve llke heniz
turist bilincine sahip degildi. Bu yillarda Avrupa’ya yollanan Turkiye imaji gok
kotuydu. 80’li yillarda turizmin farkina varildi ancak bu yillarin ardindan Tir-
kiye bircok olumsuz olay (1. Koérfez Savasi, ekonomik krizler, depremler,
terdr, gibi) ile kars! karsiya kalmistir.

60 ve 70 yillar arasi Turkiye'nin uluslararasi turizmdeki agir ilerleme,
Tarkiye’nin i¢ politikasindaki karmasikliklara (1960, 1970 ve 1980 askeri
darbe) baglanabilir. Politik problemler yizinden hikimet, uluslararasi turiz-
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mi Ulkenin ekonomik gelisme planlarina sokamamistir. 70’li yillarda, Turkiye
Kibris'taki Turk-Rum etnik karisikh@i, 70’lerin ortasinda Tuarkiye'yi Ameri-
ka'yla karsi karsiya getiren ve negatif bakislari Gzerinde ¢eken haghas ekimi
konusu ve ‘Gece Yarisi Ekspresi’ filmi gibi birgok ugrastirici dis konularla
karsi karsiya kalmistir. Bilimsel galismalarla desteklenmese de, Turkiye tu-
rizminin kilit oyunculari ile yapilan gérismeler uzun yillar gegmesine ragmen
Tarkiye’nin bu film yuzinden zedelenen misafirperverlik imajinin hala dizel-
tilmedigini ortaya koymaktadir. 84’den bu yana, terérizm Turkiye icin strekli
hale gelen bir problem haline gelmigtir. 80 ve 90’lar arasinda saldirilar bas-
ladi ve 93’de terdr 6rgiti PKK, Tlrk hikimeti ve kurumlarina kargl kampan-
yalarini 6zelliklede turizm sektoérinl hedef alarak sUrdlUrmagstir. Turistik
bdlgeler bombalandi ve yabanci turistler kagirildi. Ek olarak, mektup vasita-
slyla yabanci seyahat acenteleri TUrkiye’ye turist gdndermemeleri igin uyari-
larak, Turkiye'nin gtvenli bir turist destinasyonu oldugu imaji tehdit edilmistir
(S6énmez, Sirakaya, 2002:187). 91°deki Kérfez Savasi ve ABD-Irak ordusu
arasindaki c¢atismalar Turkiye'ye olan uluslararasi variglari azaltmistir.
99’daki Nato-Sirp gatismalari bélgenin glvenligini bir kez daha tehdit etmis-
tir. Yine 99'daki deprem lilkeye olan turist hareketlerini etkilemistir. 2000’li
yillarda ise, Glkenin AB ile olan iligkileri Glkeye bir nevi olumlu imaj kazandir-
mistir. Goéruldugu gibi, Glkedeki politik gelismeler, llke disinda gelisen olay-
lar ve terérizm Ulkenin imajinin olumsuz, guvensiz ve sagliksiz olarak algi-
lanmasina neden olan en blylk sebeplerdendir. Su anda Turkiye’'nin sahip
oldugu imajin olusumunda bu olaylarinda etkisi bulunmaktadir.

Tarkiye’nin imaj sorunu bir ulusal kimlik sorunudur (Mumcu, 2003:19-
20). Turk insaninin ve Turkiye'nin dinya Ulkeleri igindeki yeri ve ne ifade
ettigi onemli olmakla birlikte TUrk insanin kendini taniyip tanimadigi, kendi
toplumu igin ne hissettigide 6nemlidir (Sipahi, 1998:16). Yapilan bir calisma-
da, Turklerin zihnindeki Turk imaji él¢clilmeye calisiimistir ve Turklerin kendi
zihinlerindeki Turkiye imajinin, Batililarinkinden pek de farkli olmadigi, hatta
daha da olumsuz oldugu bulunmustur (Ger, 1997:19). Tirkler kendisini az-
gelismis ve Bati'dan ¢ok, Ortadogulu bir Dogu-Bati karisimi olarak gérmek-
tedir. Ama gelismis ve Batih olmayi arzulamaktadir. Tirkler, Batillardan
daha olumsuz olarak, gosteris meraklisi, 6zentili, asik suratli, insanlara ve
cevreye saygisiz insanlar oldugunu disinmektedir, kendilerini hem en ¢ok
Yunanistan, italya ve ispanya'ya benzetmektedir (ama zayif, kétii ve diizen-
siz addedilen yonler agisindan) hem de Avrupaliyr kendilerinden ¢ok farkli
tanimlamaktadirlar (gelismis, modern, demokratik, insan haklarina deger
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veren, galiskan, temiz, dizenli, sistematik). Tirk Grinlerine given az ve
kalitesiz bulunmaktadir. Kendilerini, Batillarin bizi algilayisina sasirtici bir
sekilde paralel olarak, onlarin Turkleri gérdigu gibi, hatta daha da olumsuz
gbrmektedirler.

Tarkiye hem dogu hem de bati diinyasina ait olmanin getirdigi pek gok
avantaja sahiptir. Ancak s6z konusu jeopolitik avantajlarin sagladigi stratejik
Ustunltk, Tarkiye aleyhine zaman zaman olumsuz kampanyalarin yuratul-
mesine de neden olmaktadir (Tung, 2005:47). Ulkemizin, genel olarak yeterli
derecede taninmadigi, ya da yanlis tanindidi, dogru algilanmadigi, acik ger-
ceklerin dahi bilinmedidi seklinde g¢esitli sorunlar her zaman gindeme getiri-
len konular arasindadir. Bugln, genel olarak ele alindiginda Turkiye ile ilgili
sOyle bir imaj tablosu ortaya ¢ikmaktadir (Aslantas, 2002:8);

« Turkiye'yi hi¢ tanimayan Ulkeler ya da taniyan Ulkelerde tanimayan
toplum kesimleri vardir.

« Turkiye'yi en ¢ok taniyan ulkelerde dahi, yanlis imajlar sorun olus-
turmaktadir.

« Birgok Ulkelerde, Turkiye, Bati uygarligini benimsemis bir Ulke ol-
maktan ziyade, Osmanl imparatorlugunun son zamanlarinda kalan
izlenimlerle bir Ortadogu Ulkesi olarak gorilmekte israrli tutumlar
vardir. Tim bunlarin yaninda degistiriimesi sadece kendi i¢ sorun-
larimiza bagli negatif imajlarin varligi devam etmektedir.

3.1. Bati Diinyasinda Tiirkiye Ve Tiirk imaiji

Batida Turkiye igin genel bir 6nyargi s6z konusudur. Bu ényargiyi olus-
turan temel sebepler sdyle siralanabilir; Siyasi ve ekonomik istikrarsizliklar,
terdrist faaliyetler, dogal afetler, tanitim yetersizligi (Giinay,2004:52). Tirk
milleti, tarih boyunca 6nyargilarin kurbani olmustur. Onyargilar, kiltdr, din
farkliigindan, savaslardaki maglubiyetlerden ve Ulke aleyhine yonelik yaygin
propagandadan kaynaklanmaktadir (Mallidagli, 1999:s.6).

2006 yilinda Uluslararasi Pazarlama Sirketi GMI ve marka uzmani Si-
mon Anholt tarafindan Ulkelerin kiltirt, halki ve turizm potansiyelleri gibi
faktérler degerlendirilerek 35 iilkede 25 bin kisi tizerinde yapilan ‘imaj Aras-
tirmasina’ gére Turkiye imajiyla son siralarda yer almistir. Arastirmayi yapan
ekibin baskani Simon Anholt'a gére Turkiye'nin ‘en kétl imaja’ sahip olmasi-
nin nedenleri sunlardir (Gines, 2006, http://www.nationbrandindex.com/);
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« Diger ulke halklari cehaletten dolay! Turkiye hakkinda akla gelebi-
lecek olumsuzluklari distinmektedir. Tirklerin cahil, tembel, fakir,
radikal islamci, deli, barbar ve tehlikeli olduklarini ileri stirmislerdir.

« Tarkiye hakkinda taninmamaktan dolayi biylk bir bosluk olusmus
ve bu bosluk olumsuzluklar ile doldurulmustur.

« TUrkiye’den Dinyaya yansiyan haberler bombalama ve kus gribi
gibi olumsuz haberlerdir.

« Tarkiye'nin turizm ve kultirel mirasi konusunda insanlar olumlu di-
sinmektedir ancak insanlarin kafasinda Turkiye turizmi, guzelligi,
tarihi mirasi ile buglinku imaji arasinda dogrudan bir baglanti olus-
mamaktadir.

Tablo 1. Tirkiye ve Turklerle ilgili Genel imajlar

Tiirkiye Tiirkler
Olumlu Olumlu
-Guzel kiyillar ~ -Camiler -istanbul -Mert -Kahraman -Yurtsever
-Tarihi Yerler  -liging Yerler -Kaltar -Yardimsever -Konuksever -Hosgoérulu
-Tark Mutfagi -Durust -Agirbash -Disiplinli,
-Kanaatkar
Olumsuz Olumsuz
-Misliman  -Fakir  -Ortadogu Ulkesi -Savasgl -Barbar -Saldirgan -Hurafeci
-_Zaylf Demokrasi -Garip Gelenekler | -Kaderci -Tembel -Cabhil -Sehvet Diskini
-Insan Haklari Sorunlari -Kadin-Erkek -Bagnaz -Hilekar -Kurnaz  -Tutucu Huysuz
-Esitsizligi  -Carsafli Kadinlar -Sert -Intikamci
-Gece Yarisi Ekspresi  -Teror
-Uyusturucu Trafigi -Kurak
-Yakici Bir Gunes Ve Sicaklik

Tiirkiye ve Tiirklerle ilgili imajlarin Kaynaklari;
Tarih Kitaplari, Medya, Soézltkler, Okul Kitaplari, Gazeteler, Romanlar, Seyahat Rehberi, Turist-
ler, Sdylentiler, Turkiye’'nin Kendi Gergekleri.

Kaynak: Avcikurt, 2005:20.

Bati igin islam, 20. yiizyilin sonunda, Hiristiyan degerlerine dini bir al-
ternatif olmaktan daha fazlasini ifade eder; birgok batili icin, dogru ya da
yanlis, onlarin inanislarina ve hayat tarzlarina yonelik giincel bir tehdidin
sembolii olur. Bazi batili yorumcular arasinda, islam kiiltirdeki esash bir
catisma Onerisine dayanan yeni bir tehdit olarak komuinizmin yerine gegece-
gine dair artan bir egilim olusmaktadir. Atatirk’in getirdigi laik tlke imaji,
islami diinyada olusmamis ve 1979 devrimiyle yénetim, hukuk ve yasam
tarzinda islami yol segen iran ve islami sosyalizmi tecriibe etmis olan Irak’la
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olan komsulugundan dolayi, bati dinyasi hala Turkiye’yi modern ve laik
olarak gérmek yerine, dogulu bir Ulke oldugu goérusiundedirler. Avrupalilar, 70
milyon Uzerinde Misliman olan ve igsizlik orani ylksek olan bir Ulkeye kapi-
larini kapatmaktadirlar.(Dogan, 2002:52-54). Yunanistan’t Avrupah, Turki-
ye'yi Avrupall yapmama da din, ¢gok édnemli bir rol oynamaktadir. Tarkiye’nin
Batidaki imaji sUrekli MUsliman ekseni etrafinda gizilmektedir.

Tarkiye ve Tark insani ile ilgili yapilan imaj arastirmalarinda Turkiye
imajiyla ile ilgili cagrisimlar daha ¢ok olumsuz niteliktedir. Bu arastirmalar da
go6ralmastar ki, Tarkiye ve Turkler yeterice taninmamaktadir. Tarkiye ile ilgili
celigkiler bulunmaktadir. 1970 yilinda Turizm Bakanhdi Tanitma Genel Mu-
dirligi tarafindan isvigre’deki Cey-Bert Ensiitiisiine yaptirilan imaj ¢alisma-
sinda su sonugclar ortaya ¢cikmistir; Turkler icin harpgi, kavgaci, saldirgan,
kati, vahsi, ilkel, disman, sert, cesur, fakir, az gelismis vb. gibi olumsuz sifat-
lar cikarken, Turkiye icin kurak bir Ulke, mahvedici, kurutan bir gines ve
sicaklik, bombos, kupkuru bir Glke gibi olumsuz sonuglar ¢ikmistir. ‘Gegmiste
Turklerle savasa giren ve karsl karsiya gelen Ulkelerde, Turklerle ilgili pek
¢ok soz, deyim vb. unsurlar olusturmuslardir. Sicilya’da ‘Mama! Gli Turcni’
sarkisi ‘Anne! Turkler geliyor’ (Tung, 2005:39) 6rnek olarak verilebilir. Gora-
[Gyor ki suuralti birikimler buglinki Ulke imajlar etkilemektedir. Yapilan aras-
tirmalar, Tarkiye’nin sahip oldugu mevcut imaj sorunlari arasinda glvenlik
sorunu (terdr), trafik sorunu, farkli bir kiltir yapisina sahip olmasi ve saticila-
rin yabanci turistlere satis yapmak icin israrla igyerlerine davet etmeleri ve
gercgek fiyatindan ¢ok daha yiksek bir fiyatla satis yapmalarinin bulundugu-
nu gostermektedir (Tetik, 2005: 456). 1986 yilinda, ABD, Japonya ve Alman-
ya’'da yapilan bir diger imaj arastirmasinda Turkiye'nin % 50’lere varan oran-
larda bilinmedigi, yeterince taninmadi§i ortaya cikmistir. Bakanhgdin, 90l
yillarda yaptigi arastirmada, Fransizlar Turkiye’nin nereye ait olduguna dair
soruya verilen yanitlarin %50’si Ortadogulu, %35'’i Arap dunyasinin bir par-
casl ve sadece %12’si Batili oldugu seklinde olmustur. Yine 90’h yillarda,
Almanya’da ayni soruya verilen cevaplarda, %15’i Avrupali, %40 Asyal,
%73'U Sarkli olarak tanimlamiglardir. Farkli kaynaklar, Turkiye'yi tanimlarina
gére pozisyonlandirmaktadir. Ornegin, WTO ve OECD’ye gére Tirkiye Av-
rupa igindedir, Birlesmis Milletler gibi diger kaynaklara gore ise, tlke Asya ya
da Orta Dogu’da yer almaktadir.

Ulke imaji ve Tirkiye’'nin imaj bilesenlerini dlgmek (izere, ingiltere ve
italya'da 35 yas lzerindeki 300 denekle gergeklestirilen arastirma 2 iilkenin
Tarkiye'yi hem daha iyi tanidiklarini hem de daha pozitif bir algilamalari ol-
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dugunu ortaya koymustur. Denekler Tirkiye'yi artik bir Ortadogu ya da Arap
Ulkesi olarak degil, hem Asya hem Avrupa'da topraklari olan, nifusunun
¢ogunlugunun Musliman oldugu, gelismekte olan bir Glke olarak tanimakta-
dirlar. Ancak Turkiye icin deger olusturabilecek birgok konu hakkinda hala
habersiz ve bilgisizlerdir (Bebe, www.kutup-yildizi.com/, 27.11.2006). Turki-
ye, Misir, Yunanistan ve italya imajlarinin tur operatérleri ve seyahat acente-
lerince algilanan imajini dlgmek igin yapilan ¢alismanin sonucuna gére; se-
yahat aracilari, zayif imaja sahip oldugunu disutndikleri, yerlerin reklamini
yapmak istememektedirler. Yunanistan ve italya, Misirdan daha ¢ok rahatla-
tici bir yer olarak goriilmekte, Tlrkiye italya ve Yunanistan’a gére, para igin
(ucuz oldugu igin) daha degerli gériilmektedir. italya ve Yunanistan'in gece
hayati Turkiye’den daha iyi olarak algilanmaktadir. Hijyen ve temizlik agisin-
dan Misir en altta kalan Ulkedir, italya’nin orani ise, Tirkiye’den daha yiik-
sektir. italya’nin mutfagi én plana gikarken Tirkiye ise, tarihi, antik sehirler
ve arkeolojik dnermeleri ile 6n plandadir. Turk insani digerlerinde daha arka-
das canlisi olarak ¢ikmistir. italya ve Yunanistan ‘hatirlanacak, harika, giizel,
buyduleyici, sahane’ 6nermelerinde ise geri kalmistir. TUrkiye Yunanistan’dan
daha ¢ok, garultdll, kiri, bozulmus olarak algilanmaktadir (Baloglu, Manga-
loglu, 2001: 6).

Tark imaiji, tarihten gelen ve 6zellikle Bati’da ¢ocuklarin ders kitaplarina
yanlis olarak islenmis bir imajla siirdiiriiliip gitmektedir. Ornegin kitaplarda,
Tarkler istilaci, sert, kaba gug¢ kullanan, egitimsiz gibi ifadeler yer almaktadir.
Bu arada Turklerin sicakhgi, hakim olduklar siirece hosgorili olduklari gibi
olumlu notlarda vardir. Turkiye imaji ise daha olumludur. Turkiye'nin dogal
ve tarihi guzellikleri Dinyaya daha iyi sekilde sunulmaktadir (Yucaoglu,
2003:23). Tuarkiye'nin tarihsel imaji incelendiginde, batililarin géziinde hep
geri kalmig, yoksul, cahil insanlar (lkesi olarak taninmaktadir (Ors, 2003:33).
Muazzam ve asirlar boyu olusmus, Turkiye aleyhine isleyen bir kulttrel sart-
lanma bulunmaktadir. Tarihten gelen micadeleci, cesur, yerine gore gaddar,
barbar, disman Turk imaji vardir (Mango, 2001:12).Tirkiye, Avrupa'nin di-
sinda, kimligi karisik bir Mudsliman (lke olarak algilanmaktadir. Daha ¢ok
Ortadogulu olmakla birlikte, Dogu ile Bati arasinda bir karigim, ilging bir mu-
amma, dinyanin kenarinda bir yer olarak gortlmektedir. Dogu koklerine
sariimakla birlikte, Bati degerlerini ve yasam tarzini arzulayan bir tavir sergi-
ledigi dusinulmektedir. Din ve Arap kultiri ¢agrisimlari Tirkiye'yi Ortadogu-
lu kilmaktadir. Dirlst, yardimsever ve dostane gorilmekle birlikte siphe ve
glivensizlik uyandirmakta ve ona mesafeli yaklasiimaktadir. Diger Akdeniz
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Ulkelerine oranla ¢ok daha olumsuz olarak degerlendirimektedir (Ger,
2003:18-19). Bazi arastirmacilar, Turkiye ve Turklerle ilgili imajin ¢iziimesin-
de kitle iletisim araglarinin buyudk rolt oldugunu belirtmektedir. Esasen, Tar-
kiye 6zellikle Bati diinyasinda ¢ok az sayida haberlere ve belirli konular dahi-
linde yer almaktadir. Bati medyasinda yer alan haberlerde olumlu haber
niteliginde olmamaktadir. Bu haberler arasinda Kibris sorunu, Tark-Yunan
iliskilerine ait haberler, insan haklari ihlalleri, teror, kacakgilik, sozde Ermeni
soykirim iddialari, trafik kazalar, afetler ve siyasetgilerin birbirleri hakkinda
ortaya attiklari iddialar 6n planda olmaktadir. Son yillarda ise, 6zellikle Avru-
pa Birligine dahil Glkelerde Turkiye’'nin tam uUyelidi ile ilgili haberler daha sik-
likla yer almaktadir (Avcikurt, 2005: 20). Bazi Avrupali gevreler Tirkiye ve
Tark insanina karsi dnyargilara sahiptir (Mango, 2001:1).

Tarkler cografi agidan Orta Asya kdkenli bir ulus olmalarina ragmen Av-
rupa ile iligkileri yaklasik 1500 yil 6nce baslamistir. Bati ile dogrudan ilk te-
maslari ise Hagli seferleri ile gerceklesmistir. Bir diger ifade ile Turklerin Bati
dinyasinda ki ilk imaji savas temelli olarak belirlenmistir (Tung,2005:39).
Tarklerle batililarin ilk temaslarn Hacgl Seferleri (1096-1291) déneminde, yani
savaglar icinde olmustur. Bu tarihlerdeki savas durumlari, Batililarin zihninde
Turklerle ilgili kusku ve korku olusturmustur. Bunun sonucunda insanlarin
zihninde Turkler, kétl bir imaja sahip oldular. Bu tarihlerden sonrada bu koétu
imaj glinimuze kadar gelmistir ve Turkler barbar, uygarliktan uzak bir toplum
sayllmistir. Fransa’da 18. yuzyilda Voltaire’nin Turklerle ilgili haksiz yargila-
rini, 19. ylzyilda Victor Hugo surdlrecek, hatta bir siirinde ‘Turkler oradan
gecti, her sey bir yikinti ve yas’ demekten ¢ekinmeyecektir (Sipahi, 1998:30).
Tarkler Bati uygarliginin disinda tutulmaktaydi, dogulu bir toplum olarak
sayiliyordu. Atatlrk’in reformlar ile batida, ‘modern Turkiye’ ve ‘Atatirk’
Uzerine cesitli yazilar yazilmaktaydi. Bu dénemde Atatiirk bash basina Turki-
ye’nin imajini simgeliyordu. Bunun disinda Turkiye'ye ait Batiya goturilen
bazi 6gelerde Tirkiye ile ilgili yeni fikirler olusturmaya baslamisti. 16. yizyil-
da Budapeste’'de Budin Kalesi'nde ilk kahveyi gotiren Tirk Ticcar Behram
adina yapilmis bir kahvehane bulunmaktadir. Hollanda lale ile Turkler saye-
sinde tanismistir. Tirk hamamlari Fransiz birgok ressamin tablolarina esin
kaynagi olmustur. Mehter Bandosu Avrupa’daki birgok Ulkenin bandolarina
esin kaynagi olmus ve hayranlik uyandirmistir. Davul ilk kez Avrupa’ya Turk-
ler sayesinde tanitilmistir. Gluck, Hayden, Beethoven Tuirk muziklerinden
etkilenmis, Mozart, 5. keman kongertosunun son boélimine bir Tirk marsi
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koymustur. Ancak bu gibi olumlu fikir olusturabilecek birgok unsur bile Tirk-
lerin olumuz imajini silme konusunda yetersiz kalmistir.

Paolo Rumiz isimli arastirmaci kitabinda, Trieste Limanin’nda ay yildizh
Tark bayragini Osmanli’nin mirasgisi olarak tanimliyor. Limandaki Turk ge-
misinde tanistidi, gemide surekli tavla oynayan, sigara icen, yemek yerken,
gordukleri hanimlarin dekoltelerinden s6z eden kamyon soférlerini anlatmak-
tadir. Bu yazi, aslinda Avrupa igin bir prototip dzellik tagimaktadir. Belirtmek
gerekir ki, aslinda Avrupalilar icin Turkiye uzaktan bakilan, belki biraz merak
edilen, bazen c¢ekici ve gizemli bulunan ama ¢ok da sevilmeyen insanlarin
Ulkesi olarak goérulmektedir (Avcikurt, 2005:21). Tlrkiye, 6zellikle Bati dun-
yasi tarafindan algilanisi ve disariya yansittigi goérintisu ile olumsuz nitelik-
leri dne ¢ikan geliskilerle dolu bir imaj yansitmaktadir. Bu imajin olusmasinda
ve slregelmesinde zaman zaman Turk insaninin yabancilarin kendilerine
yakistirdiklari kaliplasmis yargilarin bir kisminin kabullenilmesinin de roll
bulunmaktadir (Avcikurt, 2003: s.20). Bugin Batida Turk kelimesi ‘Turk gibi
sigara icmek’, ‘Turk gibi ofkeli olmak’, ‘Tlrk dakikasI’, annelerin gocuklarini
uyutmak icin kullandiklari ‘Uyumazsan seni Turklere veririm’, gibi kaliplarda
kullanilmaktadir. Amerika’'da, ise bulundugu ortama uygun olarak giyinme-
yen kisilere ‘Turksun bu gece’ tabiri kullaniimaktadir.

SONUG

Tark ulusu ile ilgili yargilar, tarih akigl, din ve yasam bicimi benzerligi ile
bazi yerlerde olumlu iken bazi yerlerde ise tam tersidir. Ornegin, Doguda ki
Tirk imaji Batiya gore daha ihmhdir. Clnkd ayni inang degerleri icerisinde
uzun yillar dostga yasamislar, ayni deger sisteminin benimsenmesiyle yakin-
liIk duyulmustur. Bu durumun aksine, Bati'da birgcok nedenden dolayi, Turkiye
ve Turkler olumsuz imaj edinmiglerdir.

Turkiye hakkinda olumsuz imaj edinen potansiyel turistler, Turkiye'yi ta-
til listelerinden c¢ikarmaktadirlar. Ulke imajlarinin tatil kararlarina etkileri du-
stinuldiginde, Turkiye imajinin zayif oldugu Ulkelere yonelik Turkiye imajini
glclendirmeye yonelik stratejiler belirenmeli ve uygulanmalidir. Belirlenebi-
lecek stratejilere halkla iligkiler, reklam, tanitim, profesyonel turist rehberleri,
yurt disinda yasayan Turklerin ve 6grencilerin bu konu hakkinda bilgilendi-
rilmesi, yurt disindaki haberlerde olumlu konularda (sanat, spor, bilim vb.)
yer alabilmek igin galismalar, lobicilik 6rnek olarak verilebilir.

Olumlu Ulke imaji yaratmaya yonelik verilebilecek bir diger oneri ise, Ul-
kelerin uluslararasi marka imaji yaratmaya yonelik yapacaklari galismalardir.
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Kuresellesmenin etkisi ile birlikte, Grinlerin markalasmasinin yaninda ulke-
lerde ulusal markalar yaratmalidirlar. Ulusal marka imaji yaratiimasi ile birlik-
te Tarkiye’nin adi duyuldugunda insanlarin zihninde Turkiye'yi animsatacak
bazi simgeler yaratilabilir. Buna dérnek olarak Fransa’nin “Eyfel Kulesi” ve
Brezilya’nin “Kurtarici isa Heykeli” gdsterilebilir. 2007 yilinda Dinya’nin 7
yeni harikalari arasina da giren Breziya'daki “Kurtarici isa Heykeli” hem
yilda 1 milyon turist cekmekte hem de Brezilya denildidinde insanlarin aklina
gelen bir simge olmaktadir. "Eyfel Kulesi” ise insanlarin aklina Fransa’dan
once gelmektedir ve yilda ortalama 6 milyon turist gekmektedir. Tlrkiye'de
sahip oldugu dogal ve tarihi guzelliklerinin yaninda yeni bir sembol olustura-
rak uluslar arasi bir marka sembol yaratilabilir. BOylece insanlarin zihninde
yer edecek bir simge olusturmasi, insanlarin tatil i¢in verecedi kararda etkili
olacagina, en azindan Turkiye dendiginde ‘orasi neresi’ ya da ‘nasil bir Ulke’
sorulari yok olacaktir. insanlarin zihninde Tirkiye éncelikle sorularla degil de
simgelerle canlanacaktir.
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