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Ozet

Hizla ve siirekli degisen diinyada, iilkeler de yeni gelismelere ve teknolojilere uyum saglamak zorundadir.
Bu uyum siireci, lilkelerin de kendilerini bir marka ya da herhangi bir {iriin gibi konumlandirmalarina neden
olmaktadir. Bu amacla iilkeler, uluslararasi arenada kendilerini tanitmak, belirli bir yer edinmek ve bu yeri
korumak adina ¢esitli tanitim, pazarlama, halkla iliskiler ve kamu diplomasisi gibi faaliyetler yiiriitmektedir. Bu
faaliyetlerin yiriitiilmesinde ¢esitli medya kanallar1 kullanilmaktadir. Bu anlamda sosyal medya giiniimiiziin
en hizly, giincel, ucuz ve etkili bir araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin temel amacini Kirgizistan'in
1991 yilindan bugiine kadar iilke imaji ¢alismalarini tanimlamak ve sosyal medyadaki bu iilke imajini etkile-
yen yansimalarinin tespit edilmesi olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda giiniimiiziin en popiiler sosyal
ag1 Facebook ele alinarak Kirgizistan ile ilgili 2017 yilina ait tiim yansimalar degerlendirilmistir. Calismanin
yontemi Simon Anholt’un iilke imajini 6l¢gme modeline dayandirilmistir. Kirgizistan'in tilke imaji calismalarinin
doga ve 6zgiin kiiltiiriinii tanitma listiinden turizm ile baglantili olarak gerceklestirildigi goriilmiistiir. Bunun
yan1 sira Facebook’taki Kirgizistan ile ilgili paylasimlarin agirlikli olarak siyaset konusunda oldugu tespit
edilmistir.
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Abstract

In a constantly and rapidly changing world the countries have to accord themselves to current devel-
opments and technologies. It encourages countries to fashion a certain brand in the international arena.
Consequently , all countries try to present themselves through marketing, public relations, public diplomacy
and other tools and obtain a specific place in the world. In this purpose, they actively apply media opportunities
as well. In this sense, the social media is the fastest, cheapest and most efficient tool for any kind of promotion.
Thereby, the main aim of this study is to describe the activities on country image in Kyrgyzstan since 1991,
and country’s reflections on social media. Accordingly, the data on Kyrgyzstan for the year 2017 on the most
popular social network, Facebook, has been analyzed as a sample. The method of the study is based on Simon
Anholt’s model designed to measure the country image. This survey demonstrated that Kyrgyzstan's country
image activities are mostly based on the nature, original culture and tourism abilities. Furthermore, most of
the posts related to Kyrgyzstan in Facebook is mainly about politic issues.
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Giris

Ulke imaji, bir iilke hakkinda olusan duygu, diisiince, tutum ve davranislarin tiimiidiir. Ulke imaj
bir lilkenin ekonomik, siyasal gelisme siireci ve diger lilkelerle olan iliskileri {izerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle glinlimiizde iilkeler, iyi bir imaj olusturmak adina biiyiik bir ¢aba sarfet-
mekte; profesyonel anlamda imaj ¢alismalari yiiriitmekte ve bu konuda birbirleriyle yarismaktadir.
Bu yarista bazi iilkeler iyi bir tilke imaji olusturarak 6n plana ¢ikarken bazilar1 da konunun énemini
yeni yeni algilayarak bu yarisa katilmaktadir.

Uluslararasi imaj ¢alismalarinda her iilke kendi potansiyeli, avantajlar1 ve degerleri iizerinden
hareket ederek diger tlkeler ve lilke vatandaslari lizerinde olumlu bir izlenim birakma g¢abasi
icindedir. Ornegin, Japonya teknolojik iistiinliigiinii vurgulamak adina ‘yiiksek teknoloji iiretim
merkezi’; Amerika Birlesik Devletleri insan haklar1 ve 6zgiirliikler alanindaki birikimine vurgu
yaparak ‘6zgiirliikler iilkesi’; italya diinya modasina yoén vermesiyle ‘moda merkezi’; Almanya iire-
timde kaliteden taviz vermeyen 6zelligiyle ‘Alman kalitesi’ gibi sloganlar iizerinden hareket ederek
bir tilke imaj1 olusturmaktadir. Diger yandan bazi iilkeler de bu siirecte olumsuz bir imajla akillara
kazinmaktadir. Ornegin Cin, hizli ve seri liretimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan diisiik kaliteli
triinleri ¢agristiran ‘made in China’ sloganiyla; alkol tiiketiminin yiiksek oldugu Rusya ‘votka tilkesi’
sloganiyla 6zdeslestirilmektedir. Afganistan, Pakistan gibi, sonu ‘-stan’ ile biten bazi tlkeler ise, 11
Eylil saldirilar: sonrasi, 6zellikle medyanin streotiplestirmeleri sonucu diinya kamuoyunda terérle
iliskili olarka akillara gelmektedir.

Ulkelerin uluslararasi imajlarinin olusmasinda bir¢ok faktér rol oynamaktadir. Bu faktérler en
genel anlamda ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve toplumsal kategoriler olarak belirlenmektedir. Bunlarin
disinda medya ise iilke imajlarin olusturulmasi ve yayilmasi noktasinda giintimtizde 6zel bir 6neme
sahiptir. Medya, ¢esitli tiirleriyle iilkelere iliskin icerik liretimi ve bu iceriklerin genis kitlelere
ulasmasi sonucu zihinlerde bir iilke imajinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ozellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve medyanin zaman/ sinir tanimazlig;; modern insanin medyaya olan
bagimlilig1; medya araciligiyla edinilen bilgilerin sorgusuz/sualsiz kabul edilmesi; medyanin giindem
belirleme ve manipiilasyon giicii tilke imajlarinin olusumunu dogrudan etkilemektedir.

Bu baglamda, 6zellikle sosyal medya etkilesim, eszamansizlik, kitlesizlestirme, 7/24 erisim, kolay
kullanim ve giincellik gibi avantajlariyla glinlimiizde iilke imajlarinin olusumunda olduk¢a 6nemli
bir rol oynamaktadir. Sosyal medya her iilkeden ve toplumun her kesiminden bireyi; hem {retici
hem de tiiketici olarak konumlandirmasi nedeniyle iilke imajlarinin insa edilmesi ve algilanmasi
noktasinda is gormektedir. Bireyler sosyal medya lizerinden farkl tilkelere ait cesitli icerikteki bilgi-
lere erismekte ve o iilkeye ait zihinlerinde bir imaj olusmaktadir. Bazen de tilkelere ait sahip olunan
deneyimlerin paylasilmasi sonucu, sosyal medya dedigimiz dijital platformlarda tilkelerin genel ya
da belirli profilleri/imajlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde iilke imajlarinin olusumunda sosyal medyanin éneminden yola ¢ikan bu ¢alismada,
oncelikle iilke imaji kavrami ve 6nemi lizerinde genel bir degerlendirme yapilmaktadir. Ardindan
gelismekte olan bir tilke olarak Kirgizistan'in iilke imaj1 ¢alismalar1 ve bu ¢alismalarin 1s181nda
tilkenin sosyal medyada nasil yansidig1 incelenmektedir. Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
tiiri olarak Facebook’un 6rneklem olarak alindig1 calismada; Facebook’ta Kirgizistan'in ne kadar,
hangi konularda ve ne sekilde yer aldigi, nasil temsil edildigi igerik analizi yontemi kullanilarak aras-
tirilmaktadir. Arastirma sonuglari, bir tilkedeki imaj olusturma ¢abalari ve o iilkenin sosyal medyada
baskalari tarafindan olusturulan imajini karsilastirma firsati vermesi acisindan oldukga ilgingtir.

Ulke imaji

Imaj kavrami énceleri iiriin/ hizmet, kurum ya da kisilere yénelik bir kavram olarak kullanilmis-
tir. Ancak zaman icerisinde anlami iletisim, siyaset, ekonomi ve diger alanlari da kapsayacak sekilde
genisleyerek sehirler, bolgeler ve iilkeler icin de kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle iilkeler tarafin-
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dan bilingli bir ¢cabayla yiiriitiilen uluslararasi iliskiler, propaganda faaliyetleri ve kamu diplomasisi
calismalari gibi yumusak gii¢ faaliyetleri iilke imajlarinin olusturulmasi ve gelistirilmesine zemin
hazirlamistir.

En genel anlamda tlkelerin uluslararasi arenada sahip olduklari imaj olarak tanimlanan tilke
imaji, cok yonlii ve olduk¢a karmasik bir kavramdir. Ulkelere ait sadece bir goriintii ya da diisiinceden
ibaret degildir. Ulkede yasayan insanlar ve iilkeye hakim olan kiiltiir tarafindan sekillenen iilke imaj,
bir tlkenin ge¢misi ve bugiintiyle tiim siireglerini, kosullarini ve 6zelliklerini kapsamaktadir. Bir
tilkenin disaridan -baska iilkeler, baska insanlar tarafindan- nasil gériindiigii ve nasil algilandigina
dair tiim fikirler, tutumlar ve davranislar o iilkenin imajini olusturmaktadir. Bu nedenle de tilkenin
glivenilir, giiclii ve itibar sahibi olarak algilanmasini saglamak iizere stratejik imaj ¢alismalarinin
gelistirilmesi zorunludur (Ozkan, 2014: 3). Ulke imaji, tilkelerin fiziksel 6zellikleri (cografya, dogal
kaynaklar, demografik ozellikler); kiiltiirel 6zellikleri (sanat, tarih, gelenek ve gérenekler, yasam
bi¢imi); uluslarasi iliskileri, kendi vatandaslar1 ve diger iilke vatandaslariyla olan iliskileri de dahil
olmak iizere genis bir eylemler yelpazesi icinde vuku bulan herseydir (Jenes ve Malota, 2013: 3-4).

Gilinliimiizde tilke imajina yonelik calismalar daha ¢ok Schooler (1965), Schooler ve Sunoo (1969)
ve Nagashima (1970) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan ve iilke imaji ile iiriin imaji arasindaki
etkilesimi konu alan ¢alismalar iizerine insa edilmektedir. ilerleyen siirecte ise bu calismalar1 Han'in
(1989) calismalari takip etmistir. Han, miisterilerin {irtinleri degerlendirme siirecinde iilkelerin algi-
lanma bi¢imlerinin, imajlarinin temel belirleyicisi oldugunu ileri siirmiistiir. Kotler (1993) ise daha
yakin tarihli bir ¢alismada, tilke imajlarini farkli bir acidan ele alarak imajlarin cografi boyutuna
vurgu yapmistir. Kotler “Place Marketing” isimli calismasinda iilkeleri iiriinlerin yerine koyarak
onlarin turistik, ekonomik ve sosyal durumlarinin imajlarini olusturduguna dikkat ¢ekmistir. Kot-
ler’in bu calismasi Anholt (2005) ve Dinnie (2008) tarafindan gelistirilerek iilke imajlarini 6l¢gmeye
yonelik 6lcek ve modellerin gelistirilmesiyle sonu¢lanmistir. Anholt tarafindan gelistirilen Nation
Brand Index, giiniimiizde iilke imajlarinin saptanmasinda en sik basvurulan modellerden biridir.

Simon Anholt ise ‘ulus marka’ kavramini ileri siirerek lilke imaji kavramina yeni bir boyut
getirmektedir. Anholt bu kavrami, 2000°li yillarda ortaya attig1 ulus markalamasi (nation branding)
kavramindan yola ¢ikarak gelistirmis ve iilke imajlarinin sekillendirilmesi gerektigini ileri siirmiis-
tiir. Bunun i¢in de bir sirket ya da iiriin imaji olusturur gibi, bir takim pazarlama ve halkla iligkiler
calismalarinin yapilmasi kaginilmazdir. Ancak buradaki dikkat ¢ekici nokta, iilke imaji ¢alismalari-
nin halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha genis ve karisik yontemler ile stratejileri
gerektirmesidir. Clinkii tilke imajlari, 6nceden olusmus ve zaman i¢cinde kaliplasmis imajlarin tizerine
insa edilmektedir. Tamamen yeni bir imaj degildir. Bu nedenle de zihinlere yerlesmis eski ve mevcut
goriintiiler, diistinceler ve dnyargilarla miicadele etmek zorundadir (Anholt, 2010:11). Bugiin Japon-
ya'nin teknolojisi, Brezilya'nin karnavali, Afrika'nin yoksulllugu, Isvi¢re’nin zenginligi ile akillara
gelmesi bu durumun en giizel 6rnekleridir. Ulke imajlarina yonelik bu klise ve strereotipler olumlu
ya da olumsuz, dogru ya da yanlis olabilir; fakat ililkelere yonelik insanlarin tutum ve davranislarini
etkiledigi aciktir. Bu sebeple de her alanda kiiresellesen bir diinyada iilkeler, olumlu bir imaj yarat-
maya ve bu imajlarla goriiniir olmaya ¢alismaktadir. Ciinki imajlar, bir kartvizit ya da giris kapisi gibi
herseyin oniinde yer almaktadir (Anholt, 2009: 207).

Ulke imaji, sadece diger iilkeler ve o iilkelerde yasayan Kisilerin algilarindan ibaret degildir.
Bir iilkenin sinirlari icinde yasayan kisilerin duygu, diisiince ve tutumlari da iilke imajlarinin
olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Bir iilkede yasayan Kisilerin tilkelerini algilayislari, tilkelerine
yonelik tutum ve davranislarini etkilemekte ve bu Kisilerin gerek tilke icinde gerekse de iilke disinda
tilkelerinin olumlu bir imaj yaratmasina katkida bulunmaktadir. Bu anlamda tilke imaji, i¢ hedef kit-
leye yonelik bir islev kazanarak ulusal kimligin gelismesine de katki saglamaktadir (Nas, 2017: 205).
Bu nedenle, basarili bir tilke imaji icin hem dis hem de i¢ hedef kitleler birlikte ele alinmalidir (Szondj,
2008: 12). Szondi’ye gore iilke imaji semboller, imgeler, bolgeler ve alanlar ile karakterize edilmekte
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ve bu sekilde hedef kitlelere sunulmaktadir. Ancak, hizla degisen diinyada diger iilkelerden farkl
olabilmek icin bir {ilke imajinin yaratilmasi sarttir. Bunun icin de stratejik iletisim, algi, imaj, itibar ve
guven unsurlarinin 6nem kazandig1 yeni bir uluslararasi sistemde iilkelerin kendilerini yenilemesi ve
konumlandirmasi beklenmektedir (Ozkan, 2014: 42).

Ulkeler arasindaki rekabetin kiiresellesmesi verimli is giicii, dis yatirimlar, turizm gelirleri ve
kamu diplomasisinin sundugu olanaklar ¢ercevesinde gerceklesmektedir. Bu siirecte her iilke kendi
cazibelerini 6n plana koymaktadir. Ulkelere ait kiiltiir, fiziki cevre, sosyal kosullar ve mekan gibi
unsurlar ise iilkelere yonelik cazibeyi arttirmaktadir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 8-10). Ancak bu
unsurlarin tlke imaji olusturacak sekilde pazarlanmasi gerekmektedir. Bu siirecte faaliyetlerin
basarili olabilmesi i¢in bilgi ve mesajlarin diizgiin ve giivenilir olmasi, etkili bir iletisim siireci,
geribildirim icin acik kanallarin varlig1 ve ¢arpici bir tasarim sarttir. Bununla birlikte, iilke imajlari
sifirdan iiretilen ve kontrol edilen imajlar degildir. Ulke imajlari, bireylerin zihninde daha énceden
var olan imajlardir. Bu nedenle iilke imaji, hedkitlesine kiiltiirel farklilasma ve giincel olma halini
sunan, orjinal ve ¢ok yonli 6gelerin bir karisimdir (Dinnie, 2008: 15). Bu baglamda iilke imaji; tilke
halkinin temel 6zelliklerini (sicakkanly, ¢aliskan, yaraticy, agik fikirli, egitimli vb.), tilkenin ekonomik
ve endiistriyel gelisim diizeyini, iilke lirtinlerini ve markalarini, iilkenin diinyadaki roliinii, yonetim
bigimini, bilim ve teknolojisini, sosyal ve kiiltiirel gelisimini, tarihi ve dogal giizelliklerini (Ozdemirci
A.ve Onder H.B., 2018: 65-66) bir biitiin olarak ifade etmektedir.

Ulke imajinin Onemi

Ulke imaj1 ve ulusal kimlik konularinda arastirmalar yiiriiten Anholt’a gére (2010), giiniimiizde
tilkeleri imaj olusturmaya iten temel faktér rekabet olgusudur. Ulkeler, kiiresel bir diinyada egitim-
den sagliga, turizmden otomotive her alanda birbirleriyle yaris halindedirler. Bu yarista, 6zellikle
tilkelerin dis hedef kitlesini olusturan yatirimcilar, is adamlari, turistler, tiiketiciler, miisteriler ve
hatta go¢menler 6nemli bir role sahiptir. Bu kisilerle olumlu iliskilerin kurulup gelistirilmesi ve buna
baglh olarak da iilkeye olan giivenlerinin saglanmasi son derece énemlidir.

Ulke imajinin 6nemine iliskin baska bir gésterge de son yillarda konuya iliskin yapilan akademik
calismalarin sayisindaki artistir. Ulke imajina yonelik calismalarin tarihi 1930’1u y1llara kadar uzansa
da, 6zellikle son yillarda bu ¢alismalarda ciddi bir artis oldugu gézlenmektedir. Bir arastirmaya gore,
1973 yilindan 2007 yilina kadar, s6z konusu alanda 200 civarinda bilimsel makale yayimlanmistir
(Bihu Wu, Morrison ve Ying-Chen Chen, 2016: 2). Bu konuda Google Scholar’da yapilan bir tarama ise
karsilastirma i¢in daha kesin sonuglar vermektedir. Google Scholar’in veri tabanina gore, 1973-2007
yillar1 arasindaki 34 yilda, icinde iilke imaji (country image) kavrami gecen 1.330.000 makale yayim-
lanmistir. Son 10 yilda ise, 2.030.000 makalede ‘iilke imaji” kavraminin kullanildig1 goriilmektedir;
bu da konuya olan ilginin %#65,5 oraninda arttigini géstermektedir. Google Scholar’da yil aralig:
belirtmeksizin yapilan ‘lilke imaji’ aramasinda ise 5.390.000 civarinda makaleye ulasilmaktadir
(https://scholar.google.com; erisim tarihi: 27.04.2018). Bir baska akadamik veri tabani academia.
edu sitesinde ise lilke imaji (country image) kavraminin gectigi 584.469 makaleye rastlanmaktadir
(https://www.academia.edu; erisim tarihi: 27.04.2018). Elde edilen veriler, konunun son yillarda
artan dnemini acikca gostermektedir.

Amac ve Yontem

Bu ¢alismanin temel amacini, Kirgizistan'in iilke imaji ¢alismalar1 ve bu ¢alismalarin sosyal
medyadaki yansimalarini ortaya koymaktir. Kirgizistan'in iilke imaji ¢alismalari ve {ilkenin sosyal
medyadaki yansimalarini okuyabilmek iizere ilk olarak Kirgizistan’in iilke imajina iliskin bir durum
analizi yapilarak bunun uluslararasi alandaki yeri ve konumu ortaya konmustur.

Calismanin ikinci asamasinda ise Kirgizistan'in sosyal medyada nasil yansitildig1 incelenmistir.

Gilinlimiizde sosyal medya, lilke imajlarinin olusumunda olduk¢a énemli bir yere sahiptir. Bir iilke
hakkinda sosyal medyada paylasilan her tiirli bilgi, belge ya da gorsel-isitsel icerikler kimin paylas-
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tigina bakilmaksizin tilkenin imajini olusturabilme kapasitesine sahiptir. Sosyal medyanin etkilesim,
kitlesizlestirme, eszamansizlik gibi 6zellikleri onu geleneksel medya tiirlerinden ayirmaktadir.
Ayrica sosyal medyanin igerik lretimi, liretilen igeriklerin yayinlanmasi, yayinlanan igeriklerin
begenilmesi ya da yorumlanmasi noktasinda herkese agik olmasi, planli ve stratejik bir siire¢ olan
tilke imaj1 kavramini farkh bir noktaya tasimaktadir. Ozellikle iilke tanitimlarinin yetersiz oldugu,
imaj calismalarinin ¢ok fazla yayginlasmadigi, gelismemis ya da gelismekte olan tilkeler i¢in sosyal
medyada paylasilan iceriklerin 6nemi daha da artmaktadir.

Sosyal medya, bugiin insanlarin bilgi edinmek icin en sik bagsvurdugu ortamlar arasindadir.
Ancak burada yer alan bilginin dogru, yanlis ya da eksik olmasi; bilingli ya da bilingsizce olusturulup
yayllmasy; iyi ya da kéti niyetle kullanilmasi gibi kaynaga iliskin bir sorgulama yapilmamaktadir.
Bu da, ilk ulasilan bilgilerin oldugu gibi alinarak dogru kabul edilmesi sonucunu dogurmaktadir. Bu
nedenle sosyal medyada yer alan icerikler iilke imaji agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Diger yandan sosyal medya, ililkelerin en kolay ve en ucuz yoldan biiyiik kitlelere ulasarak ken-
dilerini tanitmalar1 i¢in oldukga kullanish bir aragtir. Glinlimiizde sosyal medyanin halkla iliskiler,
pazarlama ve kamu diplomasisi gibi alanlarda kullanimi her gecen giin daha da artmaktadir. Sosyal
medya erisim, hiz, geri bildirim, zaman, mekan, giincellenebilirlik, popiilerlik gibi sahip oldugu
bir¢ok avantajla lilke imajinin olusmasi ve sekillenmesinde rol oynamaktadir. Bu nedenle de iilkeler
tarafindan sosyal medyanin giiciiniin kabul edilerek imaj olusturma noktasinda dogru ve etkin bir
sekilde kullanilmasi biiyiik 6neme sahiptir.

Calismada, sosyal medyanin Kirgizistan'in iilke imajinin olusturulmasi siirecinde nasil kul-
lanildig1 arastirilmakla birlikte asil tistiinde durulan, Kirgizistan'in sosyal medyada nasil temsil
edildigidir. Ancak, bu amagla tiim sosyal medya mecralarinin incelenmesinin olanaksiz oldugundan
orneklem icin diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan Facebook kullanilmistir.
Facebook tizerinden Kirgizistan ile ilgili paylasilan her tiir icerige ulagabilmek icin iilke ismi Ingilizce
“Kyrgyzstan”, Tiirkce “Kirgizistan”, Rusca ve Kirgizca “Keipreiactan” olarak yazilarak tarama
yapilmistir. Tarama i¢in 2017 yil1 esas alinmistir.

Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Simon Anholt’'un iilke imajini 6l¢gme modeli kullanil-
mistir. Anholt’un tilke imajin1 6lgmek icin gelitirdigi “Nation Brand Index” raporu 2008 yilindan beri
her yi1l yayinlanmaktadir. Bu modele gore veriler iktidar, kanunlar ve politik alan1 kapsayan siyaset
(yonetim), turistler icin lilkenin cazibesini yansitan turizm, yatirimcilar i¢in uygun sartlari gésteren
yatirim, tlkenin triinleri ve markalarinin imajina iliskin ihracat, insanlarin kisisel niteliklerini
yansitan toplum ve iilkenin spor, miizik, sanat gibi alanlardaki zenginligini iceren kiiltiir katego-
rilerine gore sinmiflandirilmistir (GFK Roper Nation Brands index, 2009). Sonraki asamada veriler
Facebook’un begeni, izlenme orani (videolar i¢in), paylasilma, dil ve hesap 6zellikleri lizerinden
incelenmistir. Verilerden yola cikarak Kirgizistan'in iilke imaj1 olusturmak adina yaptig1 calismalar,
yurittigi kampanyalar, bunlarin sosyal medyaya yansima bicimleri, ilkenin sosyal medyada hangi
alanlarda, kimler tarafindan ve nasil temsil edildigi incelenmis; Kirgizistan tilke imajinin daha gii¢li
sekilde olusturulabilmesi icin 6neriler gelistirilmistir.

Bulgular

Kirgizistan’in Ulke imaji Olusturma Calismalan

Kirgizistan, 1991 yilinda Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla bagimsizligin1 kazanmis bir tlkedir.
Bu nedenle de Kirgizistan’a yonelik yapilacak ¢alismalarda daha ¢ok bu tarih esas alinmaktadir.
Ancak, bu tarih itibariyle Kirgizistan'in iilke imajina yonelik ¢alismalarini degerlendirmeden once,
ulusal kimlik olusturma yoniindeki calismalarina bakmak gerekmektedir. Bagimsiz bir devlet olarak
Kirgizistan, 1991 yilindan sonra hizla Sovyet ideolojisinden uzaklasarak kendi ulusal kimligini
olusturmaya ve bu kimligi gliclendirmeye yonelik ¢alismalara oncelik vermistir. Bu dogrultuda
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oncelikle dil sorununa yonelmis ve bu yoénde politikalar gelistirmistir. Rus dili karsisinda Kirgiz
dilinin gelismesi, yayilmasi ve giiclenmesi i¢in Kirgizca egitim veren okullar a¢ilmis, Kirgiz edebiyati
desteklenmistir. Ulkede Kirgizca ulusal dil olarak kabul edilmis, Ruscaya ise resmi dil statiisii veril-
mistir (Fedorenko V., 2015: 14). Devlet kurumlarinda reformlar yapilmis, 6zellikle demokratiklesme
yolunda 6nemli adimlar atilmistir. Ulkede ulusal kimligin insa edilmesi icin din, tarih, kiiltiir gibi
cesitli alanlarda da politikalar yiirttiilerek bu unsurlar lizerinden gli¢lii bir millet, gli¢clii bir devlet
(Wilkinson, 2015: 418) anlayisiyla hareket edilmistir.

Kirgizistan lilke imajinin olusturulmasina da ulusal kimlige yonelik calismalar: takiben baslan-
mistir. Bu baglamda, iilke imajina yonelik ilk calisma 1995 yilinda yapilan ve iilkede yeni bir ddnemin
basladigina isaret eden genel secimler olmustur. Secimler sonrasi Kirgizistan, bolgedeki diger tilkele-
rin goziinde cazip bir lilke konumuna gelerek “demokrasi adas1” imajini kazanmis; hem diger iilkeler
hem de kendi vatandaslari nezdinde umut ve giiven duygusu uyandirmistir (Baysuakova, 2007: 126).

Kirgizistan'in iilke imajinin olusmasina yonelik en énemli olaylardan biri 1995 yilinin UNESCO
tarafindan Manas Yili ilan edilmesidir. Bu yilda, Kirgizistan Cumhurbaskanlig1 tarafindan Manas
Destani’nin yazilmasinin 1000. yi1ldoniimii dolayisiyla “Manas-1000" ad1 altinda uluslararasi orga-
nizasyonlar diizenlenmistir. Organizasyonlara 8 iilkeden cumhurbagkanligi, 6 iilkeden basbakanlik
diizeyinde olmak iizere, toplam 80 iilkeden katilim gergeklestirilmistir. Programlar ¢ercgevesinde
bilimsel konferanslar diizenlenerek cesitli kitaplar bastirilmistir. Ayrica BBC yayin kurulusu ile
isbirligi cercevesinde “Manas ve Kirgizistan” isimli bir tamitim filmi hazirlanarak Ingiltere ve
ABD'de gosterimleri yapilmistir (https://www.open.kg/allnews/important/print:page,1,588-skol-
ko-budet-stoit-dollar-v-marte-2016-goda-v-rossii-mnenie-analitikov.html, 12.03.2018). Bu etkinlik
bagimsiz bir Kirgizistan’in uluslararasi alanda taninmasi ve iilke imajinin olusmasi agisindan ilk
biiyiik adimi olusturmustur. Bunun yani sira Manas Destani Kirgizistan'in devlet olma yolunda da
énemli bir rol Gistlenmistir. Destan’da yer alan Manas'in Yedi Ogiidii Kirgiz ahlakinin temel ilkeleri
olarak Sovyet ideolojisinin yerine konmustur. Bu ilkeler “ulusal birlik ve beraberlik; halklar arasi
uyum, dostluk ve is birligi; ulusal onur ve yurtseverlik; caliskanlik ve bilgiyle refaha ulasma; insanlik,
eli aciklik ve hosgorii; dogayla uyum; Kirgiz devletinin korunmasi ve giiclendirilmesi”dir (Giirbiiz,
2012: 175). Manas Destan1 ve Manas'in Yedi Ogiidii Kirgiz halkinin énemli tarihi degerlerinden
biri oldugundan ulusal insa amaciyla kullanilmistir. Manas’in ideolojisi tilkenin ve halkin ulusal
kimliginin oturtulmasina ve agirlikli olarak i¢ iilke imajinin giiclendirilmesine yonelik degerlerin
benimsettirilmesi islevini gormiistiir.

Resim 1: Baskent Biskek’teki Manas heykeli. (www.advantour.com. 05.04.2018).



- V. Narinova, A. Yurdigiil, Sosyal Bilimler Arastirmalar Dergisi, Temmuz 2020; 10 (2), 549-567

Kirgizistan'in yurt disinda tanitimina yonelik bir baska etkinlikte 2008 yilinda, Turizm Bakanlig1
tarafindan gergeklestirilmistir. “Kirgizistan:Noel Baba’'nin Vatan1” isimli bu kampanya planl bir
sekilde degil; olaylarin gelisigiizel gerceklesmesi lizerine ortaya ¢ikmistir (Marat, 2009). Amaci Kirgi-
zistan'1 diinyaya tanitmak ve tilkeye yabanci turist gekmek olan (https://lenta.ru/news/2007/12/18/
santa/) bu kampanyanin ortaya ¢ikmasinda iki 6nemli olay rol oynamistir. Bunlardan birincisi 2007
yilinda Kirgiz dagcilarin, Fergana Daglari’nin zirvesine tirmanmayi planlamalari ve bu zirveye Noel
Baba adi1 verilmesini talep etmeleridir. Digeri ise 30 Aralik 2007’de Kirgizistan'da Uluslararasi Noel
Baba Festivali'nin diizenlenmesidir. Bu festivalin diizenlenmesinin ardinda Noel Baba'un yolunu
inceleyen Sweco Isve¢ Arastirma Merkezi tarafindan yayimlanan arastirma sonuglar1 yatmaktadir.
Arastirmaci Rebecca Gunner’e gore, Noel Baba'nin 24 saat icinde diinyadaki tiim ¢ocuklara hediyele-
rini ulastirabilmesi icin Kirgizistan'’dan yola ¢cikmasi gerekmektedir. Bu bilgiler Kirgizistan'in Kiiltiir,
Bilgi ve Turizm Bakanligi'nin blinyesindeki Turizm Departmani (KC Turizm Departmani) tarafindan
Kirgizistan'in tlke imajini gelistirmek amaciyla kullanilmis (Bruce Pannier, 2007) ve uluslararasi
medyada genis yer almistir (Marat, 2009: 1125). Ancak kampanya, basta Kirgizlar olmak {izere, genis
bir kesim tarafindan da elestirilerin hedefi haline gelmis ve tlilke imajinin Noel Baba ile 6zdeslestiril-
mesine karsi ¢ikilmistir.

Resim 2: Kirgizistan'da Noel Baba Festivali. (http://guvk88.ucoz.com. 05.04.2018).

Kirgizistan'in iilke imajina yonelik son yillarda diizenlenen kampanyalarda daha ¢ok turizm
sektoriine agirhik verildigi goriilmektedir. Ulkenin turistik imajinin gelistirilmesine yonelik faali-
yetler Kirgizistan'in genel imajini da etkilemektedir. Bu nedenle basta KC Turizm Departmani olmak
lizere, cesitli kurum ve kuruluslar tarafindan uluslararasi medyada iilkenin turizm potansiyelinin
tanitilmasina yénelik planli bir takim faaliyetler yiiriitilmistiir. Ulke, dogal giizellikleri ve gécebe
kiiltlirii tizerinden bir cazibe merkezi yapilmaya calisilmistir. Turistler tarafindan Kirgizistan’in
komsu tlilkelere nazaran daha ¢arpici ve etkileyici dogal giizelliklere sahip oldugunun sdylenmesi de
bunda basarili olundugunun bir gostergesidir (Palmer, 2006: 44).

Kirgizistan topraklarinin %90’ninin daglarla ve genis bozkirlarla kaph olmasi, iilke imajina
yonelik yeni bir sdylemin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ulkenin ilk cumhurbaskan1 Akayev
tarafindan “Kirgizistan - Ikinci Isvigre” slogani ortaya atilarak bunun iizerinden bir iilke imaji
olusturulmaya ¢alisilmistir. Ancak bu séylem, tek basina yeterli olmamistir. Son yillarda turizmde
aktif spor yapma ve saglikli bir sekilde dinlenme egilimleri tespit edilmistir (Camankulov, 2017). Bu
nedenle slogan, genisletilerek “Kyrgyzstan - so much to discover” (Kesfedilecek ¢ok sey var) sekline
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dontstiirilmiistiir. Diger yandan, sloganla birlikte kullanilmak iizere bir tilke logosu gelistirilmek
istenmis; bunun icin de 2012 yilinda bir yarisma diizenlenmistir. 90 ¢alismanin katildig1 yarisma
sonucunda, tlkeyi en iyi sekilde temsil ettigi diistiniilen Kirgiz Cumhuriyeti Sanat Akademisi 6gren-
cisi Talgat Nurdinov'un ¢alismasi en iyi ¢alisma secilmis ve resmi olarak kullanilmaya baslanmistir.
Nurdinov, ¢alismasinda Kirgizistan’i temsil eden temel 6geleri vurguladigini dile getirmistir. Bu
Ogeler gokytiziinde birlesen anne geyik (Kirgiz mitolojisindeki “bugu ene”), bulut, insan ve giines;
buzullar ve yayla; Isik-Gol, plaj ve golde ylizen turist (Abdrazakova, 2013) olarak yer almistir.

Resim 3: Kirgizistan'in Turizm Logosu. (www.discoverkyrgyzstan.com. 04.05.2018).

Logo, giiniimiizde de Kirgizistan'in resmi turizm web sitesinde, instagram, Facebook, Youtube
ve diger sosyal aglarda kullanilmaktadir. http://www.discoverkyrgyzstan.org/ isimli web sitesi
Kirgizca, Rusca, Ingilizce, Tiirkge, Cince ve Arapga olmak iizere, 6 dilde yayin yapmaktadir. Sitede yer
alan “Nereye gidilir”, “Ne yapilir”, “Nasil ulasilir”, “Kisa Bilgiler” ve “Uygulamalar” meniileri ile ziya-
retcilere Kirgizistan hakkinda bilgiler verilmektedir. Sitede Kirgizistan'in kendine 6zgii 6zellikleri,
resimleri ve videolar1 da bulunmaktadir.

Bu ¢alismalarin yani sira, Kirgizistan’in uluslararasi alanda tanitilmasi ve iilke imajinin olustu-
rulmasi noktasindaki en énemli organizasyon Diinya Gégebe Oyunlar1 olmustur. ilki 2014 yilinda,
[sik-Go6l'de diizenlenen organizasyonun temel amaci Kirgiz kiiltiirtinii tanitarak kiiltiirlerarasi
etkilesimi gelistirmek; turizm sektoriiniin gelismesini saglamak ve 6zellikle de olumsuz, siyasal
olaylarla giindeme gelen iilkenin bu imajinin olumlu yonde gelismesine katki saglamaktir (http://
worldnomadgames.com). 19 sporcunun katilimiyla 5 giin siiren organizasyonu izlemek icin 70’ten
fazla gazeteci akredite olma isteginde bulunmustur. Organizasyon Ingiltere’de BBC, Tiirkiye'de TRT
Avaz, Isve¢’te ictimaiTV, Katar'da Aljazeera, Mogolistan'da UBS, Rusya’da Russia Today, Moya Planeta,
TV Novosti ve ATV, Tirkmenistan'da Sport televizyon kanallarinda canli olarak yayinlanmistir.
Washington Post, Los Angeles Times, Worldstreet Journal, Mirror.co.uk, Respublica.it, NBSnews.com,
Corriere.it, CoCanada.com gibi gazete ve haber sitelerinde de 250’den fazla habere yer verilmistir (I.
Diinya Gé¢ebe Oyunlari Raporu, 2014: 5,10).

2016 yilinda ikincisi diizenlenen Gogebe Oyunlari ise ilkine gore uluslararasi arenada daha fazla
yer almistir. Organizasyona 62 iilkeden 1.200 sporcu katilmistir. Ozellikle, agilis téreninde 1000
komuzcu tarafindan ¢alinan “Mas Botoy” (Kirgiz halk miizigi) biiyiik ilgi gérerek Guinnes Rekorlar
Kitabr'na girmistir. Ayrica, torene Hollywood y1ldiz1 Steven Seagal'in katilmasi da organizasyona olan
uluslararasi ilgiyi arttirmistir (Akunova Z., 2016: 4).
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Uluslararasi alanda Kirgizistan'in kendini tanitmak ve tilke imaji1 olusturmak adina yer aldigi
organizasyonlardan biri de 2017 yilinda Astana'da diizenlenen Expo 2017 Fuarrdir. Bu fuar aracili-
giyla katilimca tilkeler kendi portrelerini ¢izerek kendi imajlarini olusturma sansi yakalamislardir.
Ancak bu sansin iyi kullanilabilmesi igin iilkeler tarafindan bir takim strateji ve yontemler kullanil-
mas1 gerekmektedir. Wang, (2014) bu yontemleri su sekilde siralamaktadir; fuar standinda iilkeleri
cagristiran sembollerin kullanilmasi, tilkeleri digerlerinden ayristiran 6zelliklerin vurgulanmasi,
katilimcilar sasirtan, beklenmeyen unsurlarin 6n plana cikarilmasi, ileri teknolojilerin kullanilmasi
ve her sekilde iletisime a¢ik olma mesajinin verilmesi. Fuar, medyanin da etkisiyle katilimci iilkelerle
ilgili belirli izlenimlerin olusmasj, kiiltiirel baglarin kurulmasi ve imaja yonelik mesajlarin verilmesi
noktasinda 6nemli rol oynamistir. Bu nedenle, 2020 yilinda Dubai’de diizenlenmesi planlanan ve 25
binden fazla ziyaret¢inin gelmesi ongoriilen fuar i¢in simdiden alt yap1 hazirliklarina baslanmis ve
sehirdeki isyerleri %20 oraninda arttirilmistir (https://uscpublicdiplomacy.org/blog/8-lessons-na-
tion-branding).

Kirgizistan'da iilke imajinin olusturulmasi ve gelistirilmesi yoniinde bugiine kadar yapilan
¢alismalar goz oniine alindiginda, heniiz daha yolun basinda oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
yukarida adi1 gegen organziasyonlar iilkenin uluslararasi alanda bagimsiz bir iilke olarak taninmasi
ve olumlu bir imaj olusmasi adina énemli adimlardir. Ancak bu ¢alismalarin daha genis kitlelere ula-
sarak, iilke taninirliliginin, tilkeye yonelik olumlu bir alginin olusturulup gelistirilmesi icin medya,
ozellikle de glinlimiizde sosyal medya, olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.

Kirgizistan'in Facebook’ta Yansima Bigimleri

Calismada, Kirgizistan'in sosyal medyadaki {ilke imaj1 Facebook 6rnegi lizerinden incelenmistir.
Bu amagla ¢alismada 2017 yilinda, Facebook iizerinden yayinlanan Kirgizistan etiketli paylasimlar
taranmistir. Tlrkge, Kirgizca ve Rusca olmak lizere, 4 dilde yapilan tarama sonucunda toplam 170
adet veriye ulasilmistir. Elde edilen bu veriler, 6ncelikle arastirmada kullanilan Anholt modeli
cercevesinde siyaset, ihracat, turizm, kiiltiir, yatirim ve toplum olmak iizere toplam 6 kategoriye
ayrilmistir. Calismanin ikinci asamasinda s6z konusu paylasimlar begeni, yorum, repost ve videolar
icin izlenme oranlar1 dikkate alinarak incelenmistir. Son olarak ise paylasimlarin dili ve hesap
durumlarina gore bir siniflandirma yapilmistir.

Anholt, lilke imajlarinin belirlenmesinde 6 temel kategori ileri siirmekte ve bu kategoriler iizerin-
den bir iilkenin sahip oldugu imaji1 ortaya koymaktadir. Buradan hareketle, Facebook’ta Kirgizistan
ile ilgili yapilan paylasimlar bu kategorilere gore siniflandirilmistir.

Sekil 1: Facebook’taki Kirgizistan paylasimlarinin kategorilere gére dagilimi.
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Sekil 1'de goriildiigii lizere, yapilan paylasimlarin biiyiik bir boliimiiniin (% 46) siyaset katego-
risinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu kategoriyi, daha ¢ok iktidara ve siyasi sdylemlere iliskin payla-
simlar olusturmustur. Bunun temel nedeni, Kirgizistan'in bagimsizligini olduk¢a yakin bir dénemde
(1991) kazanmis olmasi ve o zamandan giiniimiize iilkenin siyasal anlamda birtakim calkantilara
sahne olmasidir. Bu anlamda, 6zellikle 2005 ve 2010 yillarinda iilkede yasanan halk ayaklanmalari
ve buna bagl olarak meydana gelen iktidar degisiklikleri; 2010 yilinda tilkenin gliney boélgesinde
Kirgizlar ile Ozbekler arasinda yasanan etnik catismalar; 2017 yilindaki cumhurbaskanlig1 secimi
ve bu siirecte komsu Kazakistan ile yasanan gerilim uluslararasi alanda dikkat ¢eken siyasal olaylar
arasindadir. Bu bilgiler 1s181nda, 2017 yilinda Facebook tlizerinden yapilan paylasimlarinda agirh
olarak siyasal icerikler olmasi kacinilmazdir. Siyaset kategorisini %23 ile toplum; %16 ile de kiiltiir
kategorileri takip etmektedir.

Turizm kategorisinde paylasilan igeriklerin orani ise %11'dir. Turizm kategorisi bir iilkenin
uluslararasi alanda taninmasi adina en dnemli kategoriyi olusturmaktadir. Bu konuda Kirgiz
Cumbhuriyeti Turizm Bakanlig1 tarafindan 6zel bir ¢aba harcanmis ve alana iliskin faaliyetler giderek
arttirilmis olsa da, yapilan ¢alismalarin 2017 yili itibariyle Facebook’a yansimadigi gorilmektedir.

Facebook’ta Kirgizistan ile ilgili en az paylasim yapilan kategorileri ise % 2 orani ile ihracat
ve yatirim kategorileri olusturmustur. 1991 yilinda SSCB’den ayrilarak kendi ayaklar: lizerinde
durmaya calisan bir iilke olarak Kirgizistan, halen daha ekonomik olarak kendi kendine yetecek bir
glice ulasamamistir. Bagimsizlik sonrasinda planl ekonomik modelden serbest piyasa ekonomisine
gecilerek sermaye ve liretim araglari el degistirmis, sosyal ve ekonomik anlamda bir dizi reformlar
yapilmis olsa da bagimsizligini yeni kazanmais bir iilke i¢in bu siire¢ olduke¢a sancili olmus; bagimsiz
ve egemen bir devlet insa etme yolunda siyasi ve ekonomik bir takim sorunlar ortaya ¢ikmistir
(Turan,2007:122). Bu sorunlar icinde, 6zellikle ekonomiye iliskin olanlara yonelik uzun vadeli ve
kalic1 politikalarin gelistirilememesi lilkede ekonomik kalkinmanin ge¢misten giintimiize bir sorun
olarak varhigini siirmesine neden olmustur (Yurdigiil, Erkan, 2018:519). Bu nedenle, ekonomik
temelli ihracat ve yatirim alanlarinda iilkenin uluslararasi alanda 6n plana ¢ikmasi; bir imaj
olusturarak adindan s6z ettirmesi kisa vadede ¢ok miimkiin degildir. Giinlimiizde her ne kadar
ihracat ve yatirima yonelik bir takim ¢alismalar ytrtiliiyor ve isbirligi anlasmalar1 yapiliyor olsa
da bu ¢alismalarin iilke imajina iliskin geri doniisiimii i¢in uzun vadeye ihtiya¢ vardir. Bu sebeple,
elde edilen veriler icinde ihracat ve yatirim kategorilerinin yok denecek kadar az olmasi anlaml bir
sonucu ifade etmektedir.

Calisma bulgularinin degerlendirildigi bir baska kategori de paylasimlarin kim tarafindan
yapildigidir. Bu amagla, paylasimlari yapan hesaplar incelenerek hesaplarin bireysel ya da kurumsal
olma durumlarina bakilmistir. Elde edilen 170 veriden 74 tanesinin kurumsal Facebook hesaplari; 96
tanesinin ise bireysel Facebook hesaplari lizerinden paylasildigi goriilmiistiir. Kurumsal paylasimla-
rin daha ¢ok USAID, UNESCO gibi sivil toplum kuruluglar1 tarafindan yapildig1 dikkat cekmektedir.
Bu paylasimlarin icerigini ise kiiltiir, sanat ve spor konular: olusturmaktadir. Ote yandan, Kirgizis-
tan’nin tilke imajina yonelik sosyal medya temelli calismalarin 6neminin resmi kurumlar tarafindan
yeni yeni anlasilmaya baslanmasi ve iilkede sosyal medya kullaniminin daha ¢ok bireysel boyutta
olmasi bu sonucu etkileyen unsurlar arasindadir.

Elde edilen bulgularin paylasim yapan hesaplar lizerinden degerlendirilmesi verilere bir baska
acidan bakilmasini da zorunlu kilmistir. Buna goére, paylasimi yapan hesaplarin iilke icinden ya da
iilke disindan olma durumlari incelenmistir. Yapilan paylasimlarin 97 tanesinin tlke i¢cinden, 73
tanesinin de lilke disindan hesaplar agirlikli olarak Rusya, Kazakistan, Cin oldugu goriilmiistiir.
(Tablo 1'e bkz.). Ozellikle iilke disindan yapilan paylasimlar, Kirgizistan’in iilke imajinin olusturul-
masl ve siirdiiriilmesi noktasinda olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Bu nedenle, paylasimlarin gerek
Kirgizistan gerekse de Kirgizlar hakkinda olumlu bir igerige sahip olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Kurumsal Bireysel Toplam
74 96 170

Ulke ici Ulke dis1 Toplam
97 73 170

Tablo 1: Facebook’ta paylasim yapan hesaplarin niteligi.

Bulgularin degerlendirildigi bir baska kategori de paylasim yapilan diller olmustur. (Sekil 2”ye
bkz.). Verilerin toplanmasi asamasinda kullanilan Tiirkce, Kirgizca, ingilizce ve Rusca degerlendirme
asamasinda da birer kategoriyi olusturmustur. Buna gore elde edilen verilerin % 56’sin1 Rus¢a
yapilan paylasimlarin olusturdugu gériilmiistiir. Bu sonugcta farkh etkenler rol oynamistir. Oncelikle,
tilkenin uzun yillar SSCB egemenliginde kalmasi ve buna bagli olarak Rusganin iilkedeki tarihsel,
kiiltlirel ve sosyal etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. SSCB’den ayrildiktan sonra da iilkede Rusca terk
edilmemis ve resmi dil olarak kabul edilerek giiniimiize kadar kullanilmaya devam etmistir. Rusga,
bir yandan tilke icinde yasayan farkli milliyetler arasinda anlasmay1 saglayan ortak dil olarak kabul
edilirken diger yandan da Kazakistan, Ozbekistan, Tacikistan gibi komsu iilkeler ve Kirgizistan'in
onemli partneri Rusya ile iletisim ve isbirliklerini saglamaktadir. Kirgizistan'da dile iliskin ulusal-
lastirma politikalarinin gelistirilmesine ragmen iilkede Rus¢a konusan, okuyan ve yazan niifusun
orani oldukga yiiksektir. Rus¢a paylasimlari %26 ile ingilizce paylasimlar, % 17 ile de Kirgizca
paylasimlar takip etmektedir. Ingilizce paylasimlar, iilke imaji agisindan ¢ok daha énemlidir. Kirgizca
paylasimlarin bu denli az olmasi ise, iilkede yeni medya tabanl teknolojilerin kullanima Kirgizca'nin
uygun olmamasidir. Bu nedenle paylasimlar, daha ¢ok Rusca ya da Ingilzce olarak yapilmaktadir.
Arastirmada Tiirkce paylasimlara ise yok denecek kadar az bir oranda rastlanmistir. Toplanan
verilerden sadece % 1'i Tiirkce dilinde yapilan paylasimlardan olusmaktadir.

Sekil 2: Facebook’taki paylasimlarin dillere gore dagilimi.

Calisma kapsaminda, toplanan veriler icinde en fazla begeni alan 10 paylasim ise kategori, baslik,
hesap, begeni sayisi ve niteligi acisindan degerlendirilmistir. (Tablo 2’ye bkz.). Buna gore en fazla
begeni alan paylasimlarin siyaset ve kiiltiir alanina yonelik oldugu ve bu paylasimlarin da kurumsal
hesaplar tlizerinden yapildig1 goriilmiistiir. Ayrica bu hesaplarin yurt disi hesaplar olmasi da dikkat
¢ekicidir. Bu sonuglar, hem elde edilen tiim verileri temsil etmesi hem de sosyal medyada Kirgizistan
icerikli paylasimlarin genel durumunu yansitmasi agisindan énemli bir géstergedir.
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Kategori Bashk Hesabi Bsggle;l Niteligi
. . Western
1 | Turigm | Kwewzistan Trekking Union 24000 Olumlu
icin cennet gibi yer (Kurumsal)
Sapar [sakov Steven
2 Siyaset Kirgizistan'in Seagal 16000 Olumlu
Basbakani oldu (Bireysel)
Hindistan futbol Football
3 Kultir takimi Kirgizistan India 6100 Olumsuz
futbol takimini yendi (Kurumsal)
Ayreon miuzik Ayreon
4 Kiiltir gruburlu%n d_unyadakl music grubu 3200 Olumlu
dinleyicileri arasinda (Kurumsal)
Kirgizistan'in durumu
. ) Pahman
5 Toplum Ben Izlrlglj;flt;n da Valentina 2800 Olumlu
yasty (Bireysel)
Hindistan futbol Flc?c:itlk?:ll
6 Kalegr | oamile Kirgizistan g por 2600 Olumlu
arasindaki magin World CUP
degerlendirilmesi (Kurumsal)
Miss World Giizellik
Yarismasi'nda Miss World
7 Toplum Kirgizistan'l (Kurumsal) 2400 Olumlu
yarismaci kazanmasi
Ismaili
Bugiinkil tarih - 2004, | icritage
8 Siyaset & ’ Kamusal 2400 Olumlu
Temmuz 7 Kurumu
(Kurumsal)
37. Uluslararasi The Times
9 ihracat Ticari Festival pell de of Indla' 2100 Olumlu
bashiyor, Kirgizistan gazetesi
merkezde (Kurumsal)
Edil
10 Siyaset Kazﬁeizztuma Baysalov 2000 Olumsuz
p (Bireysel)

Tablo 2. Facebook’ta en ¢ok begeni alan Kirgizistan icerikli paylasimlar
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Yukarida, Tablo 2’de goriildiigii iizere, toplanan 170 igerik arasindan en ¢ok begeniyi para trans-
fer sirketi Western Union kurumsal hesab1 izerindedn paylasilan “Trekking Paradise” (Trekking
Cenneti) adli fotograf almistir. (Resim 4’e bkz.). Fotograf, ingilizce yazilmis “Carpici manzaralar ve
daglarla kapl Kirgizistan #mustvisit listemizin zirvesine ¢ikti. Yiirtiylis botlarini kim hazirlad1?”
metniyle paylasilmistir. 6 Eyliil 2017 tarihinde paylasilan icerik 47 kez repost edilmis ve 28 yorum
almistir. Igerik, arastirma modeline gére turizm kategorisine kapsaminda, “dogal giizelligin zengin-
ligi” baslig1 altinda degerlendirilmistir.

Resim 4: Western Union hesabindan yapilan Kirgizistan
icerikli paylasim. (www.facebook.com. 10.04.2018).

Paylasima yapilan yorumlar incelendiginde; bir yorumda sirket ¢alismalarina iliskin, baska
bir yorumda da fotografin nereye ait oldugunun soruldugu goriilmektedir. Diger tiim yorumlar ise
“harika”, “cok giizel”, “muhtesem” ifadelerini iceren ve lilke imajini olumlayan i¢eriklerdir.

En fazla begeni alan paylasimlardan ikincisi ise Holywood oyuncusu Steven Seagal’'in kisisel
Facebook hesabi iizerinden yapilmistir. Seagal, Kirgiz Cumhuriyeti eski basbakani Sapar isakov ile el
sikistig1 bir fotografl paylasmistir. Paylasim 581 kere repost edilmis ve 453 yorum almistir.

16.000 begeni toplayan ikinci siradaki paylasim Holywood oyuncusu Steven Seagal’in kisisel
Facebook sayfasinda KC eski Bagbakani Sapar Isakov ile el tutustugu fotograftir. Paylasim 581 kere
repost edilmis ve 453 yorum almistir. 5.955.905 takipgisi olan Steven Seagal bu paylasima su yorumu
eklemistir;

“Harika haber. Sevgili arkadasim Sapar Isakov Kirgizistan Basbakani oldu. Eminim ki, iistiin
zekasi ve ¢aliskanligiyla Kirgizistan daha da harika bir iilke olacak. Bu harika iilkeye son gittigimde
bana Goégebe Oyunlari Elcisi olma onuru bahsedilmisti ve gercekten kendimi evimde gibi hissettigim
bir yerde tekrar tekrar olmaktan heyecan duymustum. Kardesim Sapar’a biiyiik sans dilerim. Kirgi-
zistan'in muthis bir gelecegi var.”*

4 Great news - my dear friend Sapar Isakov has just become prime minister of Kyrgyzstan. [ am sure that through his supreme intel-
ligence & hard work Kyrgyzstan will become an even greater country. [ was blessed with the honor of being the Ambassador of the
Nomadic games the last time [ was in this great country & really excited about visiting again and again a place where I truly feel like
home. I wish my brother Sapar all the best of luck! Kyrgyzstan has an amazing future!
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Seagal’in paylasiminda Sapar Isakov icin kullandig1 “dear friend” (degerli arkadasim), “supreme
intelligence” (listlin zeka), “hard work” (¢aliskan) ve “my brother” (kardesim) ifadeleri arastirma
modellemesinin toplum kategoriside “Bu insanlar bana ¢ok iyi karsilandigimi hissettirirler” basligi
altinda degerlendirilmistir. Fotografta Seagal ile Saparov’un el sikisan ve glllimseyen ifadeleri sicak
arkadashgi ve hosgoriiliigii yansitmaktadir. Oyuncunun Kirgizistan’a yonelik “great country” (harika
tilke), “place where I truly feel like home” (kendimi gercekten evimde gibi hissettigim yer) ve “ama-
zing future” (muhtesem gelecek) sozleri iilke imaji agisindan son derce olumlu ve giiclii ifadelerdir.

Facebook’da Kirgizistan ile ilgili en ¢ok begeni alan liciincli paylasim ise “Football India”
kurumsal hesabi lizerinden paylasilmistir. (Resim 5’e bkz.). Paylasim, Haziran 2017’de oynanan
Kirgizistan-Hindistan mag¢ina ithafen yapilmistir. Paylasimda 1-0 Hindistan’in kazandig1 mag
sonrasinda takim ve skor gosterilmektedir. Bu paylasim, arastirma modeli kapsaminda yer alan
kiiltiir kategorisinin “sporda basarilar” maddesi kapsaminda degerlendirilmistir. Sonu¢ Kirgizistan
icin galibiyet olmasa da, tilkenin Asya Kupasi’'na katilmis ve diger iilkelere kendini tanitma sansi
yakalamis olmasi nedeniyle bir basari olarak goriilmiistiir. Ayrica paylasima yapilan yorumlar
incelendiginde de Kirgizistan ile ilgili olumsuz herhangi bir icerige rastlanmamustir. icerik 424 kere
paylasilmis ve 51 yorum almistir.

Resim 5: Football india hesabinin paylagimi.
(www.facebook.com. 10.04.2018).

En ¢ok begini alan dordiincii paylasim ise Hollandali miizik grubu Ayreon tarafindan yapilmistir.
Grup, resmi hesaplari iizerinden yaptiklar1 paylasimda albiimlerine iliskin 6n taleplerin yapildig:
tilkeleri gosteren bir diinya haritasi paylasmistir. “Little disappointed in Kyrgyzstan as well I have
to say” postuyla yaptiklar1 paylasimda yeni albiimlerine Kirgizistan'dan pek fazla talep olmadigi i¢in
hayal kirikligina ugradiklarini dile getirmislerdir. Icerik dogrudan iilkeyi hedef almasa da, beklenti-
lerin Kirgizistan lizerinden ifade edilmesi ve gruba ait hesabin 137.308 takipg¢isinin bulunmasi iilke
imaj1 agisindan olumlu olarak kabul edilmistir. icerik 93 kez paylasilmis, 232 kez de yorumlanmistir.

Listedeki besinci paylasim, Kisisel bir hesap lizerinden yapilmistir. Paylasimin sahibi 22.372
takipgisi bulunan Valentina Pahman’dir. Pahman, Kirgizistan’da milletlerarasi iligkileri konu alan
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“Kirgizistan’da yasiyorum” baslikli bir metin paylasmistir. 462 paylasim ve 287 yorum alan metinde
Kirgizistan'da yasayan farkli milletler, 6zellikle de Ruslar hakkinda asir1 duygusal ifadeler kullanil-
mistir. Bu ifadelerden bazilary; “Cogu insan icin Kirgizistan bir vatandir.”, “Burasi bizim vatanimiz”,
“Kirgizlar beni ailelerine kabul ettiler, beraber ¢alisiyoruz ve arkadasiz.” Kirgizistan’a duyulan sevgi
ve vatanseverlik duygularinin 6n plana ¢iktig1 bu ifadeler calismada toplum kategorisi altinda, “Bu
insanlar bana ¢ok iyi karsilandigimi hissettirirler” bashg altinda degerlendirilmistir. Yorumlar
acisindan da oldukga olumlu bir icerige sahip olan paylasim, tilke imajinin olusturulmasi ve baskalari
tarafindan da olumlanmasi anlaminda 6nemlidir.

En ¢ok begeni alan altinci paylasim, listenin ii¢iincii sirasindaki paylasimla baglantili olarak
Hindistan ve Kirgizistan arasinda oynanacak futbol magina iliskindir. Paylasimda mag¢in sonucunun
Hindistan'in dlinya siralamasindaki yerini nasil etkileyecegine yonelik tahminlerde bulunulmustur.
“Haydi Hindistan!!!” postuyla yapilan paylasim 239 kere repost edilmis ve 93 yorum almistir. Payla-
sim, iilke imajin1 analizinde kiiltiir kategorisinde degerlendirilmistir.

Listenin yedinci sirasindaki paylasim Miss World kurumsal hesabi lizerinden yapilmistir. (Resim
6’ya bkz.). Kirgizistanli Begimay Karibekova'nin Diinya Giizellik Yarismasi'nda birinci se¢ilmesi
lizerine, Karibekova'nin tag¢ ve ddiilleriyle ¢ekilmis bir fotografi paylasilmistir. Paylasima kutlama
mesajlari ile Kirgizistan'in cografi konumunu gosteren hashtagler de eklenmistir. Kiiltiir kategorisi
icerisinde degerlendirilen paylasim, 57 kez repost edilmis, 42 de yorum almistir.

Resim 6: Miss World tarafindan paylasilan Begimay
Karibekova fotografi. (www.facebook.com. 10.04.2018).

“Ismaili Heritage” isimli kurumsal Fecebook hesabindan paylasilan icerik ise siyaset kategorisi
altinda degerlendirilmistir. Paylasimda eski Ismailiye imami IV. Aga Han Kerim'in kardesi Amin Aga
Han'in Kirgizistan ziyareti konu edilmektedir. Aga Han ve Kirgiz Cumhuriyeti Bagsbakan1 Nikolay
Tanayev’in birlikte yer aldig1 fotograf, 25 kere paylasilmis ve 65 yorum almistir.

Kirgizistan'in iilke imaji kapsaminda, ¢alismanin ihracat kategorisine giren bir baska paylasim
da Hindistan'in “The Times of India” kurumsal hesabi ilizerinden yapilmistir. Delhi'de diizenlenecek
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olan 37. Uluslararasi Ticaret Fuar1 konulu video paylasimda, Kirgizistan’in ticari alanda Hindistan
icin 6nemli bir stratejik ortak olduguna vurgu yapilmistir. Paylasim 187.000 kez izlenmis, 148 kez
paylasilmis ve 453 kez yorumlanmistir. Video, lilkenin boélge icin 6nemine dikkat cekmesi, Hindistan
icin stratejik bir ortak olarak goriilmesi, uluslararasi organizasyonlarda yer almasi noktalarinda
Kirgizistan'in imajina olumlu katkilarda bulunmustur.

Facebook’ta en ¢ok begeni alan paylasimlar siralamasinda son olarak “Demokrasi ve Sivil Toplum”
Koalisyonu Baskani Edil Baysalov'un Kazakistan ve Kirgizistan arasindaki iliskilere dair yazdig1 bir
metin ve iki iilke cumhurbaskaninin tokalasirken ki fotograflarini iceren paylasimi yer almaktadir.
Iki iilke arasindaki siyasi iligkileri degerlendiren yaz1 556 kez repost yapilmis, 571 kez de yorumlan-
mustir. Siyaset kategorisi altinda degerlendirilen icerik “Uluslararasi baris ve giivenlik konularinda
sorumlu davranmaktadir” baslig1 altinda arastirmaya dahil edilmistir. Kirgizistan'a karsi elestirel
bir dille yazilan yaziya Kirgizca, Kazak¢a ve Rusc¢a yorumlarin yapilmasi dikkat ¢ekicidir.

En ¢cok begeni alan on paylasim icinden sadece iki tanesinin olumsuz olmasi, digerlerinin olumlu
icerige sahip olmasi, Kirgizistan'in tilke imaji agisindan basarili bulunabilecek bir sonuctur. Ayrica,
olumlu olarka alinan paylasimlarin tamaminin iilke dis1 hesaplara ait olmasi da bu basarinin énemli
bir gostergesidir. Bu durum paylasimlarin geneli ile de paralellik gostermektedir. Toplanan tiim
veriler goz oniine alindiginda da iilke disindan yapilan olumsuz paylasimlarin olduk¢a az oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, Kirgizistan hesaplarindan yapilan paylasimlarda olumlu ve olumsuz
iceriklerin ayni oranlarda oldugu goze ¢carpmaktadir.

Sonuc

Ulke imajinin hem iilke igindeki hem de uluslararasi alandaki énemi her gegen giin daha da
artmaktadir. Ulke imajl, 6zellikle siyasal, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve turistik alanlarda iilkenin
taninirligini arttirma, uluslararasi konularda s6z sahibi olma hem iilke vatandaslar1 hem de baska
tilke vatandaslarinin zihninde iyi ¢agrisimlar yaratma noktasinda olduk¢a 6nemli bir isleve sahiptir.
Sosyal medya ise gerek icerik liretme gerekse de iiretilen iceriklere ulasma noktasinda glintimiiziin
en sik basvurulan platformlarindan biridir. Bu nedenle de iilke imajlarinin olusturulmasi ve siirdii-
rilmesi noktasinda zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz bir iletisim ortami sunmaktadir.

Calisma kapsaminda, hem Kirgizistan’in iilke imajina yonelik yaptig1i resmi ve kurumsal
calismalar hem de iilkeye iliskin sosyal medyaya yansiyan icerikler incelenmistir. Bu sonuglar daha
derinlemesine incelendiginde, Facebook’ta Kirgizistan ile ilgili paylasimlarin agirlhikli olarak 6zel
hesaplar tarafindan yapildig: tespit edilmistir. Toplam 170 verinin 96’sinin 6zel, 74’tinlin resmi
hesaplara ait oldugu ortaya ¢ikmistir. Facebook’un igerigi cogunlukla 6zel hesaplardan olusmaktadir;
fakat sirketler, resmi kurumlar, sivil toplum orgiitleri ve diger kuruluslar da kendi hedef Kitlelerine
ulagsmak amaciyla ve halkla iliskiler kapsaminda yirtttiikleri faaliyetler icin Facebook hesaplari
acarak bunlari etkin olarak kullanmaktadir.

Kirgizistan hakkinda sosyal medyaya yansiyan icerikler dikkate alindiginda, Kirgizistan'in iilke
imaji1 olusturma ¢alismalari agisindan heniiz daha yolun basinda oldugu gériilmektedir. Ulkenin ulus-
lararasi alanda az taninmasi ve taninirliginin da daha ¢ok siyasetle baglantili olmasi olumlu bir imaj
olusturulmasi ve bu imajin giiglenerek devam ettirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu amagla dncelikle
tilkenin gii¢lii ve zayif yonlerinin; turizm, ekonomi, kiiltiir vb. alanlardaki mevcut potansiyelinin
derin bir analizinin yapilmasi gerekmektedir. Buna ek olarak, gerek ulusal gerekse uluslararasi
medyada iilkenin temsil edilme bigimlerinin belirlenerek eksik ve sorunlu alanlarin tespit edilmesi
ile bu yonde stratejik bir yol haritasinin ¢ikarilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak iilke imajina
yonelik calismalarin uzun ve zahmetli bir siire¢ oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle, bu faaliyeler
kisilere degil kurumlara bagh olarak gerceklestirilmelidir. Bunun i¢in de, iilke imaj1 ¢alismalari
devlet diizeyinde, alaninda uzman Kisilerce olusturulan bir ekip tarafindan planlanmali; finansmani,
yuriticiligi ve denetimi de devlet tarafindan yapilmalidir. Bu ¢alismalar stliresince medyanin ve



- V. Narinova, A. Yurdigiil, Sosyal Bilimler Arastirmalar Dergisi, Temmuz 2020; 10 (2), 549-567

ozellikle de sosyal medyanin giicii goz ardi edilmemeli; sosyal medya tilke imaj1 olausturacak sekilde
planli ve programli bir sekilde kullanilmalidir. Ulkeyi temsil eden kisi ve kurumlar tiim sosyal aglarda
resmi olarak var olmali; bu aglar araciligiyla dogru ve glivenilir bilgi paylasiminda bulunmalidir.
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Summary

Country image is the totality of all emotions, ideas, attitude and behavior, and it has a great effect
upon its economic, political development and international relations. In international image activities
each country seeks to create a positive image on other countries through its advantages and values.

There are a variety factors on the formation of international images of countries, which are
generally defined by economic, political, cultural and social categories. Additionally, media has an
exceptional function in the formation and distribution of images, today. Consequently, especially
social media with its advantages, like interaction, asynchrony, de-massification, 24/7 access, easy
operationality and up-to-dateness, plays an important role in the formation of country image. Social
media operates on the construction and perception of country images because it reaches all countries
and groups of people and positions every individual both as producer and consumer. Individuals
attain information with various contents from different countries through social media, and they
generate an image about those countries in their mind.

The main aim of this study is to describe the activities on country image in Kyrgyzstan since 1991,
and country’s reflections on social media. Accordingly, the data on Kyrgyzstan for the year 2017 on
the most popular social network, Facebook, has been analysed as a sample. It has been investigated
through content analysis, how much, on which themes and how Kyrgyzstan has been represented. The
method of the study is based on Simon Anholt’s model designed to measure the country image. Anholt
publishes his Nation Brand Index annually since 2008. According to this model, the data is classified
in categories of administration about power, law and politics, tourism about the country’s attraction
for tourists, investment about its potential for investment, exportation about the image of its produ-
cts and brands, society about the personal characteristics of its people, and culture about its richness
in sport, music and art. In the next stage, the data is analyzed through content-analysis according to
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the number of “like”s, “view”s (for videos), sharings, language and character of an account.

The study showed that first work on country image was realized four years after the indepen-
dence, in 1995. Because 1995 was declared as the Year of Manas by UNESCO, the state initiated an
official campaign in Kyrgyzstan and some activities were performed to revive national values alive
and to strengthen national identity. During these activities for the millennial anniversary of Manas,
a festival has been arranged in the Talas Valley associated with the national hero Manas, Manas
Ail (village) has been built in Bishkek, some streets were renamed as Manas, scientific conferences
and symposiums were organized in Kyrgyzstan and Turkey, books were published, “seven advices
of Manas” were determined to be studied at schools. Another campaign about the country image is
called “Kyrgyzstan: Homeland of Santa Claus”, which was organized by the Department of Tourism
under the Ministry of Culture, Information and Tourism, in 2008. The campaign was criticized
harshly while on its realization by many including the Kyrgyz people itself. In 2012, Department
of Tourism in Kyrgyzstan implemented another campaign with the motto “Kyrgyzstan, so much
to discover”. Many activities were realized to develop the touristic image of Kyrgyzstan as part of
the campaign. Accounts called “Discover Kyrgyzstan” were opened on Facebook and Youtube and
the country was promoted in English and Russian. The most significant activity about the country
image of Kyrgyzstan is the World Nomad Games organized in Kyrgyzstan in 2014, 2016 and 2018.
Although the organization was not directly related to country image had a very positive function for
the international recognition of the country and to form some idea about the country. A functional
platform for countries’ promotion and image formation is Expo Fair. Kyrgyzstan joined the “Energy
of the Future” Astana Fair of 2017, gave information about its natural energy sources and the use of
these sources, and represented itself as a country with potential of foreign direct investment.

During the study both official and institutional activities of Kyrgyzstan on country image and
contents related to Kyrgyzstan on social media were analysed. According to the findings the posts
related to Kyrgyzstan on Facebook are predominantly produced by private accounts. 96 out of 170
posts belonged to private accounts and 74 to official accounts. Facebook's content consists of mostly
private accounts; however, companies, governmental organizations, non-governmental organizations
and other organizations also open their Facebook accounts and use it effectively in order to reach
their target audience and to carry out activities within the scope of public relations.

Thus Kyrgyzstan is just making its initial steppes on image formation. The lack of international
knowledge on Kyrgyzstan and that its recognition is mainly related to politics forces Kyrgyzstan to
continue and expand its effort. Consequently, the strengths and weaknesses, advantages and threads
of the country in tourism, economics, culture etc. have to be analyzed. Additionally, the deficiencies
and problems of representation in national and international media have to be determined and a
strategy needs to be developed.

Keywords: Country image, Facebook, Kyrgyzstan, Social media.
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