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TANITIM VE IMAJ

Yrd.Dog.Dr. Ahmet TOLONGUG(*)

ABSTRACT
PUBLICITY AND IMAGE

This article explain the place and importance of 'image’ in promotional activities, furthermore it discusses the com-
ponents and evolutionary stages of image in detail. Also article explains how the image creaition process could be
broken into different stages and as an emprical study, author gives Turkey example to emphasize the importance of
image in publicity. In this section of article Turks' images are analyzed from both historical perspective and current
situation to take steps in creating a positive image about our country.

Pek ¢ok metin, Tirkiye'nin
uluslararas: turizm hareketleri
icinde "layik oldugu" daha
istiin bir yere sahip olabilmesi-
ni; saygin bir Tirkiye imaj
yaratilmasi zorunluluguna bag-
lamaktadir. Gergekten de turist-
leri belirli bir bdlge ya da
yoreye gitme konusunda hareke-
te geciren etkenler arasinda, bir
dizi bilgilenme siireci sonucunda
olusan imge olarak tanimlanan,
objektif bilgiler ya da subjektif
yargilardan olusan imaji'n,
tutum ve davraniglar ilizerindeki
belirleyiciligi bulunmaktadir.
Bunun da 6tesinde, politikalarin
saptanmasindan planlamaya,
yuriitiilecek tanitma ve pazarla-
ma faaliyetlerinden olusturu-
lacak turistik triine kadar pek
¢ok konunun baslangi¢ noktasin
olugturmas: gibi ayn bir 6nemi
de bulunmaktadir.

"Imaj bir dizi bilgilenme
sirecinin sonunda ulagilan
"imge" olarak tanimlanmakta-
dir(Gortner 1986:635-644). Baska
bir anlatimla cesitli kanallar-
dan; reklamlardan dogal (infor-
mal) iligkilere, iginde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunu-
lan Onyargilara kadar elde edi-
len bilgi ve verilerin bir de-

(*)Ahmet Tolongiic, Ankara Universitesi Basin-
Yaymn Yiiksekokulu'nda 6gretim iiyesidir.

gerlendirmesidir. Insan her an
gesitli konularda, gesitli kanal-
lardan akan sonsuz sayida me-
sajla karsm karsiyadir ve bun-
larin her biri onun bilgilenme
strecinin kiigiik bir pargasini
olusturmaktadir. Bunlar imaj
kavraminin tarimu geregi, yete-
ri kadar uzun bir siire kigiye
yoneldigi takdirde, o kisinin
daha oOnceki bilgilenmesi ile
zihninde olugsmug imajlarin
degismesine neden olabilmekte-
dir. Farkh bir deyisle imaj, bir
kez sahip olunan ve ilelebet
siirdiiriilen bir kavram olmay1p,
her bireyin zihninde yavag
yavag ve birikimsel olarak
olusan imgelerin biitiintiduir.

Turizm konusunu da yakindan
ilgilendiren "imaj'da baghca iig
Ogeden soz edilebilir. Bunlar bil-
gilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve sunulan olanaklarla
hizmetlerdir (IUOTO 1991).

Bilgilenme diizeyi, cok farkh
iletisim kanal ve siireglerinden;
reklamlardan, iginde bulunan
kiltir iklimine kadar ¢ok gesitli
kanallardan iletilen bilgi ve ve-
rilerden olusur. Bunlarin belirli
bir boliimii insanlara belirli bir
yonde tutum takinmayi ve o
yonde davranmayr onermekte-
dirler. Insanlar tutum ve davra-
niglarinda girisecekleri degi-

sikliklerde, kendilerinin daha
onceden edinmis bulunduklar
tanima-bilme (cognitive) Oge-
lerine ters diigmemeye gaba har-
carlar(Oskay 1985). Festinger
buna "bilme tanima uyumsuz-
lugundan kaginma" demektedir
(Festinger 1985). Yeni bir tutum
edinmeyi ya da davranisa
yonelmeyi Oneren bir mesajla
kargilasan bireyler, bazen daha
onceki bilme-tamima uyumsuz-
lugu igine diisen birey, bu kez
sozkonusu uyumsuzlugu gidermek
icin "yeni haklh kilimlar"
pesine duserek yeni bir denge ve
uyum arama ¢abasina girmekte-
dirler. Tanitimin 6ziini olusturan
noktalar, aslinda bireyin kulla-
nacag1 tercihle, bagka bir
deyisle onerilen yonde birtutum
ve davranis1 benimsemesi duru-
numda arayacag hakl kilim-
lar igin yardimc1 olma ¢abala-
rnindan olusur.

Yargilar ise insanlarin genel
olarak belirli konu, kisi va da
nesnelere atfettikleri degerler-
dir. Bunlar dogru ya da yanhs
nereden kaynaklandiginin sap-
tanmasi gii¢ birtakim streoty-
pe'lar (basmakalip fikirler)
bigimindedirler ve algilama-
yorumlama siirecinde belirleyi-
cidirler(Oskay 1972). Buchanan
ve Cantril'in yaptiklan1 bir
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arastirmada, uluslarin biribirle-
ri hakkindaki degerlendirme-
lerinin ussal olmayan temellere
dayandigin1 ortaya koymak-
tadir.

Olanak ve hizmetler ise
kiiltiirel ortamdan siyasal yapi-
ya, ekonomik gugliiliikten, tarih-
sel gegmige kadar pek ¢ok ogeyi
igine alan; Ornegin turistik imaj
sozkonusu etken, cografi konum-
dan sunulan tu-
ristik triine,
fiyat dize-
yinden tesisle-
rin nitelikleri-
ne kadar ¢ok
yonli kapsa-
yicihigr olan
bir Ogedir.

Imajin olu-
sumunu etki-
leyen ve yu-
karida kisaca
aciklanmaya
cahsilan oge-
ler, yandaki
sekil'de toplu
olarak yer al-
maktadir. Bu
¢ 6genin imaj
uzerindeki et-
kisi dolayh
olup algila-
ma siirecinden
gecerek ger-
ceklesir.

Algilama
siireci, bir an-
lamda bireyin
i¢ diinyas ile

ve dini inanglar agilanmig insan-
lar, somut diinyay:1 bile farkh
farklh algilayabilmektedirler
(Oskay 1972). Hele gliniimiizde bi-
reyin deneyim ve bilgileri
yalnizca dolaysiz yani bizzat
kendisinin yasadig1 siireglerle
kazanilmaktadir. Bunlarin

onemli bir boliimiinde toplumun
gesitli kurumlan tarafindan bi-
reyden bireye, kusaktan kusaga
aktanlma s6zkonusudur. Kitle i-

IMAJ'IN OGELERI VE OLUSUMU

YARGILAR
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beklenemez. Baska bir anla-
timla iletisim sireci bireyin
kafasindaki goriintiiyi bigimlen-
dirirken boylesine ¢ok yonli ve
karmagik degiskenlerle kars:
kargiyadir ve "algilama siireci”
bireye yonelen sonsuz sayidaki
mesajin siiziilmesi iglevini goriir.
Yani bagka bir anlatimla imaj
algilama siirecinin segiciligi ile
bigimlenen dinamik bir kav-
ramdir.

Ayni nokta ters agidan baki-
larak tanimlanirsa, imaj o ana
kadar sahip olunan bilgilenme
diizeyinin, deger yargilarinin,
olanak ve hizmetlerin olustur-
dugu bir izlenimdir. Boylesi bir
izlenime sahip olan kisi de, ken-
disine yonelen mesajlar yukari-
da siralanan siiregleri asip ona
ulagmay1 basarmadikga, kendi-
sinden istenen tutum ve davranig
degisimine yonelme egiliminde
olamayacaktir. Bu durumda
imajin, insanlarda tutum ve dav-
raniglarin yonii tizerinde etki-
leyiciligi, hatta belirleyici-
liginden s6z edilebilir.

Tanitim amagh iletisim siire-
cinde mesajin amaci, "hedef"i
istenilen yonde bir tutum ve dav-
ranisa yonelmeye cagirmak-
tadir. Bunda saglayacag basa-
1, tiim bu siiregleri asip "hedef"e
ulasabilmesine; onun sahip ol-
dugu anlamlandirma cerceve-
'sinde yer alip yiikli bulundugu
anlami ya da "gagrn'"y: istenilen
'bicimde aktarabilmesine; ve
"hedef"in ¢agriya uymasi duru-
'munda yonelecegi tutum ve dav-
ranig degisikliginden otiiri karg:
'kargiya kalacagi "bilme-tamima
uyumsuzlugu"nu agabilmesi ko-
‘nusunda ona yeni hakh kilimlar
bulabilmesi igin ipuglan iger-
*mesine baghdur.

. Tanitim amagh iletigim si-
recinde iletilen mesajin amaca
.ulagabilmesi icin gerekli kogul-
lar yalmizca bunlarla sinirh
degildir. Yukarida siralanan
“kosullarin gerektirdigi nokta-
Jarin saptanmas igin girigilecek

bilimsel nitelikli aragtirmalar;
istenen yonde bir tutum ve dav-
ramig degisikligini yaratmaya
yetecek kadar uzunca bir siire
surdiirilmesi, ihmal edilmemesi
gereken yaraticithga dayah
boyut; ve tiim bunlarin gergek-
lestirilebilmesine olanak vere-
cek bir orgiit ile biitge, vurgulan-
mas1 gereken diger baslica
kosullardir.

Konuya turizmin gelistiril-
mesi ya da turizm pazarlamasi
agisindan bakildiginda da ima-
jin son derece 6nemli bir nokta
oldugunu kabul etmek gerekir.
Turistin karar alma sirecinde
onun objektif bilgilenme diizeyi
kadar, sahip oldugu izlenimler,
Onyargilar, hayaller, beklenti-
ler, duygu ve diisiincelerden
olusan imajinin, belirleyiciligi
sozkonusudur. Hatta bu belir-
leyicilik, turistin karar alma
siirecinde, 6niindeki segeneklerin
biribirlerine denk olmasi duru-
munda daha da biiyiik 6nem ka-
zanmaktadir. Turizmle ilgili is-
tatistiki veriler, kaba olciiler
icinde biribirlerine denk iilke ya
da bolgelere yonelen turizm ta-
lebinin farkliliklar1 konusunda
ilging sayilar ortaya koymak-
tadir. Ornegin her tigli de birer
Akdeniz iilkesi olarak ayni
iklim kosullarina sahip olma-
lar, benzer birincil gekiciliklere
sahip bulunmalarina ragmen, Is-
panya'nin Yunanistan'dan onun-
ki, Tirkiye'den ise yirmi kat
daha fazla turist cekebilmesi-
nin (OECD 1987) nedenleri neler-
dir? Bunda ne kadar denk olursa
olsunlar, sahip olduklar ola-
naklar, sunduklar1 hizmetler
agisindan her tilkenin 6zgiin ko-
sullarinin 6nemi yadsinamaya-
cak bir gercek olmakla birlikte,
"taniniyor ve biliniyor olma-
nin"; olumlu bir imaja sahip bu-
lunmanin; "moda tilke" statiisi
kazanmanin uluslararasi turizm
hareketlerini bigimlendiren et-
kenlerin en basinda yer aldig:
genel kabul géren bir olgudur.

Ulke, bolge ve yore 6lgeginde
yapilan gesitli imaj arasgtir-
malari, onun olusumuna iligkin
sireclerde, sahip olunan imaj
tizerinde turistin demografik
Ozellikleri ve sinifsal kokeni
gibi etkenlerin de etkili olabile-
cegini ortaya koymaktadir(BTA
1974).

Birgok turistik yore "onci” ve
"kasgif"lerce bulunup ortaya
c¢tkartilmakta, daha sonra za-
man ve para agisindan sikinti-
lar1 olmayan "segkinlerin" sik
sik gidip geldikleri bir yer ola-
rak turistik yasama baglamak-
tadir. Bu anda genellikle birgok
agidan olumlu bir imaja sahip
olan bu yer, eger kisa zamanda,
orta sinifin da sahip oldugu pa-
rasal olanaklarla ulagabilecegi
bir yer durumuna gelirse, kagi-
nilmaz olarak, yorenin sahip
oldugu olumlu imaj nedeniyle
yogun bir taleple karsilag-
makta, zaman iginde kaldirma
kapasitesinin zorlanmasi sonucu
dogabilecek olumsuzluk ve
catigmalar buranin imajinda
aginma ve talep kaybina yol
acabilmektedir. Seckinci bir tu-
rizm kiltirinin simgesi olmus
Nice'in "gittikge artan sayida
daha diigiik toplumsal katman-
lara mensup kigilerin ugrak yeri
olmasi"na baglamaktadir(Nash
1979). Benzer bir siirecin yakin
gegmigte, Istanbul/Bayramoglu,
Erdek, Kusadasi'nda; simdi-
lerde Bodrum ve Marmaris'te
yasanmakta oldugu soylene-
bilir.

Bu orneklerin gosterdigi
gercek, imajin insanlarin tutum
ve davraniglarin1 belirlerken
ashinda uzun vadede bir anlam-
da kendi kendisinin yok ol-
masina neden oldugudur. Turis-
tik pazarlamanin aracilar da
(seyahat acenteleri ve Tur ope-
ratorleri) bu siiregte "hizlan-
dina" rol oynamaktadirlar. Tur
operatorleri ve seyahat acente-
leri gibi arac1 kuruluglarin yeri-
ne getirmekte olduklan iglev
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yalmizca tura iligkin ayrintilan
diizenlemekle kalmamakta, ©-
nerdikleri segeneklerle, seyahat
kararinin alinmasi siirecini de
etkilemektedirler. Bunu, hem
kendilerinin belli yore ya da
iilkeler hakkinda sahip olduk-
lann imajlart aynen denilebile-
cek Olgiide biiyiik yakinlkla tu-

ristlere aktararak (Com-
parison....1979), hem de ticari
kaygilar1 nedeniyle talebin

yoniinii gézoniinde bulundurup
olumlu imaja sahip iilke ve
yoreleri pazarlayarak yapmak-
tadirlar.

Turizm talebinin yonelecegi
yore ile oranin sahip oldugu imaj
arasindaki iliski incelenirken,
yukarida siralanan etkenlerin
yaninda bir de "turistik iiriin'iin
Ozelliklerinden kaynaklanan
nedenlere de bakmak gerekir.
Turistik tiriiniiniin temel 6zellligi
somut bir mal olmaktan ¢ok
yasanarak edinilen bir deneyim,
satin alinan bir yagam kesiti
olmasidir. Boyle bir iiriiniin
sahip oldugu imaj, onun objektif
ozelliklerinden ¢ok, ona "atfedi-
len" niteliklerden olusur(Gart-
ner 1986). Iste tanmim amagh
iletisim, aslinda tanitilacak
olan iilkeye ya da yoreye
(isletme ya da tiriine) gesitli ni-
telikler atfetme siirecidir. Gart-
ner bu siireci, biri kendiliginden
digeri yapay olmak iizere iki
boyutta ele almakta ve her tiir
tanitma ve reklam faaliyetini
bu yapay siirece sokmaktadir
(Gartner 1986). Ulkelerin satmay1
amacladiklan bir turistik trin-
leri vardir. Bunun daha kolay
satilabilmesi, ya satin alacak
olanlarin beklentilerini tam
olarak karsgilamasi ve bunun on-
larca bilinmesi; ya da iiriiniin
sahip oldugu imajin, satan ah-
cllar nezdinde iyilegtirilmesini
gerektirir. Turistik trinin
biitiiniiniin ya da bir boliimiiniin
degistirilmesi ya da yeniden
olusturulmasi1 en azindan kisa
siire iginde miimkiin degildir.
Buna karsilik, triin fiziksel ola-

rak degistirilemese bile, onun
algilanma bigimleri, imaji, ona
atfedilen deger iizerinde oyna-
mak miimkiindiir. Imajbir anlam-
da kars: kargtya bulunulan sege-
nekler arasinda sahip olunan
kanaatler olduguna gore, belli
bir 6lgiide tiiketicilerin, yani tu-
ristlerin beklentilerini, ayni
anda imaj degisikligi ile turist-
lerin beklentilerinin uyaril-
masint da gerektirir. Gartner'in
"yapay" olarak nitelendirdigi
bu siire¢ sonucunda yaratilan
imaj ve bunu etkileyen cesitli et-
kenler, turist davranig- larini
inceleyen arastirmaci- larin ,
ozellikle son zamanlarda yogun
ilgisini ¢ekmektedir. Bunlardan
Britton, U(;l'inc[i Diinya iilkele-
rinin turistik imajlarin geligtir-
mek icin tamitma kampanya-
larinda kullandiklan temalan
incelemis ve bunlarin altt nokta-
da yogunlagtigim1 saptamistir
(Britton 1979). Bu temalar su
sekilde Ozetlenebilir.

1. Diig alemi yaratma ¢abasi
icinde, el degmemig, egzotik
"cennet" betimlemeleri;

2. Turiste ¢ok "yabana" yer-
lerin onda yaratacag: tedirgin-
lik nedeniyle "tanidik” mekan
ve iligkilerin 06n plana
¢tkarilmasa;

3. Kiiltiirel zenginliklerden
neredeyse hi¢ soz edilmeksizin
dinlenme,eglence ve keyf Oge-
lerinin vurgulanmasi;

4. Yerel yasamin, gergekte
tam tersi bile olsa, ¢ok iyi
gosterilmesi ¢abalary;

5. Kimi zaman ve durumlar-
da, tamitim yapilacak yorenin
kendisi yerine, daha iyi bilinen
ve tanman yorelere agirhik ve-
rilmesi;

6. Nadiren de olsa gergeklere
uygun bir imaj yaratilmasi
cabasi.

Imaj yaratma konusunda
Diinya Turizm Orgiitii'niin (WTO,
World Tourism Organisation)
yaklagimi ise "ulusal marka

imaji" yaratilmas1 yoniindedir
(WTO 1980). Ulusal marka imajt
yaratilmasinin anlami, go-
riildiigiinde yada duyuldugunda
hemen o iilkenin adinin gag-
rigtirilmasidir. Kanada'nin
"¢inar yapragi”, Fransa'nin
"Eiffel Kulesi", ya da Yunanis-
tan'in "Parthenon"u bunun baz
ornekleridir. Diinya Turizm
Orgiitii'niin ulusal marka imaj
yaklagimiyla, cok cesitli cekim
guglerine sahip bile olsa, bir
iilkenin, bunlarin tiimii yerine be-
lirgin birisini turistik iiriiniin
kendisi olarak kabul ettigi
sOylenebilir. Boyle bir imaj
yaratilabilmesi, iilke gergekle-
rinin; gugcli ve zayif olunan
yonlerin; iilkeye gelen turistlerin
gudiilerinin; onlarin itlke hak-
kinda sahip olduklan imajlarin
bir biitiin olarak degerlendi-
rilmesini, ve bunlara uygun bir
"ulusal marka imaji" yaratil-
mas1 ¢abalarimi gerektirir.

Turizm, diinyanin en biiyiik ve
yaygin ekonomik faaliyetlerin-
den birisi olarak, toplumlar ve
kiiltiirleraras: bilgi akisina ola-
nak vermekte, bunu da birinci
elden bilgi sahibi olmalarin
saglamakta; bunun sonucunda da
toplum ve kiiltiirlerin biribirleri
hakkinda sahip olduklan imaj-
lar1, hem turist hem de agirla-
yanlar agisindan pekistirme ya
da yenilerini yaratma bigi-
minde somutlagtirmaktadir. Yu-
karidan beri incelemeye cals-
tigimiz "yapay" imaj yaratma
stireci, turizmin pazarlama kay-
gilan ile birlestiginde, toplum-
larin sahip olduklan o6zellik ve
nitelikleri carpitarak insanlan
"sahte imajlar" yaratilmasi1 so-
nucu ile karst karsiya birak-
maktadir (Boorstin 1961). Bagka
bir anlatimla turizm endiistrisi,
potansiyel talebi fiili talebe
doniigtiirebilmek igin turistlerin
duymak ve gormek istediklerini
bir araya getirip bir "fantaziler
diinyas1” kurmaktadir. Bu diin-
yada gergek dis1 imajlar ya da
yanlhs bilgilendirmenin varhg:
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hi¢ 6nemli degildir. Boylelikle
ornegin Fransizlar "diinyamin en
biiyik asiklan"; Almanlar
"soguk ve uzak insanlar”; Ha-
waii'liler ise "boyunlarina
gicekten yapilmis kolyeleri ile
sabahtan aksama kadar dans
eden insanlar" olarak gosteril-
mektedir (Boorstin 1961). Bu tiir
gergekle ilgisi olmayan streotip-
ler bir yandan uluslararasi
iletisim agisindan ciddi engeller
olustururken(Mowlana 1986) diger
taraftan turizmin toplumsal ve
kiiltiirel etkileri baghg: altinda
incelenmesi gereken (Tolungiig
1991) olumsuzluklarin pekigme-
sine neden olmaktadir.

Biitiin bu noktalar gozoniinde
bulundurularak girigilecek bir
"imaj yaratma siireci" g asa-
madan olusmaktadir. Bunlar
araghirma, karar-alma ve uygu-
lama asamalandir.

Aragtirma agamasi, iletigim
siirecine, iletisim kanal ve
araglarinin etkilerine, yoneli-
necek "hedef"in bilgi toplama
aliskanliklarina ve mevcut ima-
jin belirlenmesine yonelik bir
dizi arastirmanin gergeklesti-
rilmesini igerir.

Karar-alma agamasi, pazar-
lama politikasindan, turistlerin
gudiilerine, iletigim arag ve ka-
nallarinin etkinliginden mevcut
ya da arzu edilen imaja kadar
bir¢ok etkenin belirleyiciligine
agiktir. Bu asamanin amaci, olu-
turulmak istenen imajin kalin
gizgileriyle tanimlanmasidir.
Bu asamada kullanilacak ter-
cihler biiyiik 6lgiide belirleyici
olacag: ve bir daha geri doniig
sans1 birakmayacag igin son de-
rece 6nemlidir.

Uygulama agsamasi1 daha
once yapilmig bulunan aragtir-
malarin bulgularina dayani-
larak, izlenecek stratejilerin
saptanmasini, biitge tahsis ve
harcamalarini igerir.

Imaj olugturma siirecinin
asamalar1 arasinda,

asamanin ne denli basarih
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oldugunun saptanmasi; gere-
kiyorsa diizeltmelerin- yapila-
bilmesi i¢in "denetim" denilebi-
lecek "stirekli izleme"nin de ye-
rine getirilmesi kaginilmazdir.

TURK VE TURKIYE IMAJI

Yukarida siralanan tim bu
etkenler, Tiirkiye'nin sahip
oldugu imajin oncelikli olarak
ele alinmasini; olumsuzluklarin
saptanip giderilmesini, olumlu
yonlerin ise vurgulanarak 6n
plana ¢ikarilmasimi gerektir-
mektedir. Tiirkiye'nin sahip
oldugu imaj konusunda ya-
bancilarla iligki iginde olan-
larin  ve diger ilgililerin
gozlemleri ile el yordamu ile
yapilmig saptamalar sik sik ka-
muoyunda tartigilmakla birlik-
te, amaca uygun bilimsel
aragtirmalarla elde edilmis ve-
riler pek azdir. Buna ragmen,
mevcut sinirh verilerle bile olsa
Tirk ve Tirkiye imajinin
degerlendirilmesi gerekmekte-
dir. Bunu iki boyutta ele almak
yararll olacaktir. Ilkinde Tiirk
ve Tirkiye imajinin tarihsel
koklerine bakarken, ikinci
agamada bugiinkiini saptamaya
calisacagz.

Tiirk'lerin Tarihsel "Imaji"

Tiirklerin tarihleri boyunca
Ortadogu ve Dogu Avrupa'da
kurduklan egemenlik, hem Dogu
hem de Bati'da farkli sonuglar
yaratmigtir.

Tiirklerin Bati ile dogrudan
ilk temaslar1 Hagli Seferleri
yoluyla; bagka bir anlatimla
"savas" aracihifiyla gergekles-
misg; bundan sonra da Tiirkler
Batihlarin zihninde hep kugku
ve korku kaynag olmustur. Bu
nedenle Tiirkler Bati'da uy-
garhiktan uzak, barbar bir top-
lum olarak goriilmektedir(Soysal
1976). Bu durumun uzantilarinin
guniimiiz Tirk ve Tirkiye imajina
da yansidigina kugku yoktur.
Ornegin Tiirkiye'nin sahip
oldugu imaj konusunda 1970
Isvigre'de Cey-Bert Enstitiisii'ne

yaptirilan bir arastirmada,
"Tirkiye" sOzcigiiniin yarattig
ilk ¢agrnigimlar saptanmg;
"savaslar, sultanlar, istilalar,
kugatmalar" vb., ¢agrisimlarin
%20.5 seviyesinde oldugu
gorilmiigtir(Kincioglu, Nazilli
1983). Aym aragtirmada "Tirk"
sOzclugiinin yarattig ilk izle-
nimler ise; "yabani, ilkel, kaba,
kan dokmekten hoslanan, sadist,
negesiz, savasgl, saldirgan" gibi
olumsuz gagrigimlardir. Oramn
ise % 24.4'ii bulmaktadir. Kisaca
ve acikga ifade etmek istenirse,
Bati'da ortalama olarak her
dort kisiden biri Tirkiye ve
Tirk'e, kokleri tarihe uzanan
olumsuz bir bakig agisina sahip-
tir. Hatta Bati dillerinde
kokleri gegmise uzanan ve
timiinde de olumsuz anlam
ytikiiniin baskin oldugu deyimler
bulmak bile miimkiindiir. Bu
deyimlere birka¢ somut ornek
sunlar olabilir: Fransizca'da
"tariter quelqu'un Turc Maure”
(Magripli gibi davranan
Tiirk);"tété de Turc” (Giinah
Kegisi ya da samar oglam Tiirk);
Ingilizce'de "terrible Turc" (kor-
kung Tiirk); ltalyanca’da "Ohh,
mama li Turci” (Anneee, Turkler
geliyor!).

Tiirklerin Bat1 diinyasindaki
imajinin  olumsuz olmasina
kargihk Dogu'daki imaji hemen
hemen ayni olaylardan etkilen-
mistir denilebilir. Tiirklerin
Hagli Seferleri'ni durdurmasi,
Ortadogu'nun hiristiyanlagti-
rilmasin1 engellemis; hatta
Endiilis bozgunundan sonra
hiristiyanlarin  Kuzey Afri-
ka'da, dogu yoniindeki iler-
leyiglerini XVI. yiizyilda da
durdurarak buralarin miisliiman
kalmasin1 saglamigtir. Birgok
Islam tarihgisi, Tirk yonetimi
altinda islamiyetin ikinci
atilm gagimi yagadigi konusun-
da goriis birligi igindedir(Soysal
1976). Ancak Cumhuriyet'le bir-
likte girigilen reformlar ve
ozellikle laik devlet ilkesi,
Dogu'da Tiirklerin Islamiyetten
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ayrildiklan endigesi ile bu kez
olumsuz bir goriiniim yaratmigtir.

Biitiin bunlara karsihk, yakin
tarihe kadar Tiirklerin herhan-
gi bir iligkisinin olmadig Uzak-
dogu'da, 6rnegin Japonya'da
Tiirk ve Tiirkiye imaji, gérece ok
daha olumludur(Aksoy 1990).

Goriliyor ki, Tirk ve
Tirkiye'ye iligkin Onyargilar
tarihin akis1 iginde din ve
yasam bigimi farki, girigilen
iligkinin bigimi ve yogunlugu ya
da ortak bir kiiltiirel iklimin
paylagihyor olmas: gibi neden-
lere bagh olarak, diinyanin kimi
yerlerinde olumsuz bir imaj
yaratirken,; ayn1 ya da benzer
olaylar bagka yerlerde tam tersi
imajlarin dogmasina neden ola-
bilmektedir.

TURKLERIN
GUNUMUZDE iMAJT

Tirk kamuoyunda, Tiirki-
ye'nin ve Tiirklerin sahip olduk-
lar1 imaj ve sayginhk konu-
larinda ¢ok biiyiik bir duyarhhk
vardir ve "layik olunan imajin
yaratilamadig1” kanis1 yaygin-
dir. Bu kanmin genel anlamda
dogru oldugunu ortaya koyan
cesitli gostergelerin bulunabil-
mesi mimkiin olmakla birlikte,
boyutlarim1 kesin olarak sap-
tayabilmek olanaksizdir. Ciinkii
"Tiirk" ve "Tiirkiye"nin diinyada
sahip oldugu imaj saptamaya
yonelik sinirh 6lgekli ve sinirh
amagh arastirmalar, sonuglan
agisindan tatmin edici olmadik-
lar1 gibi, aym konularda geligik
sonuglara ulagmaktadirlar. O-
zellikle turizm konusunda yapi-
lan simirh olgekli ve sinirh
amagh aragtirmalarda ortaya
cikan celigsik sonuglar ilgingtir.
Ornegin fiyat konusunda Tiir-
kiye'yi "ucuz" bulan aragtirma
sonuglar1 varken(SIAR-TURSAB
1988); aym1 konuda "pahal”
bulan bagka aragtirmalarla da
kargilagilabilmektedir(Kiriciog-
lu, Nazilli: 1983). Benzer bir
bicimde Tiirkiye'nin tercih edil-

mesi konusunda turistlerin "ter-
cih nedenleri” ile ilgili olarak
yapilan bir aragtirma(Olali 1982)
"dogal ve tarihi varhklarin” 6n
siralarda yer aldigini ileri
siirerken; bir bagkasi(SIAR-
TURSAB 1988) temel tercih ne-
deninin "ucuzluk ve giizel yiye-
cek ve igecekle" oldugunu soy-
lemektedir.

Tiirkiye'nin bugiin sahip
oldugu imajda uygarhk, kiiltr,
yasam bicimi, davramg kalip-
lari, siyasal yasamdaki dalga-
lanmalar gibi etkenlerin,
ozellikle Bati'da gesitli kus-
kularin dogmasina neden ol-
duguna, hatta bunlarin baz
cevrelerde "Tiirkiye Batih ola-
maz" kamsini yarattigina kugku
yoktur. Bu nedenle de Tiirkiye,
batihlik agisindan adeta siirek-
li olarak "gbzetim altinda" tu-
tulan bir iilke durumundadir ve
bu durumdan da kendisi sorumlu-
dur. Biitiin bu olumsuzluklara
kargin su rahathkla soylene-
bilir ki Tiirkiye'nin sahip oldugu
imaj konusundaki en Onemli
nokta, "Tiirkiye'nin bilinmiyor,
taninmiyor” olmasidir(Aksoy
1990).

1986 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri, Japonya ve
Almanya'da yapilan aragtir-
malar, Tirk ve Tiirkiye'nin
%50'lere varan oranlarda bilin-
medigi ya da yeterince tanin-
madigin1 ortaya ¢ikarmigtir
(Aksoy 1990). Bu durumu
dogrulayacak diger bulgular
Isvigre'de Cy-Bert Enstitiisii"ne
1970'de yaptirilan aragtirmada
da ortaya gikmug; Tiirkiye konu-
sunda "kurak, yakici, mahvedi-
ci bir giines ve tersi yonde "sicak
denizlerin bulunmadig soguk bir
iilke" betimlemelerine rast-
lanmugtir (Kiricioglu, Nazilli: 1983).
Benzer bir bicimde 1990 yilinda
Piar-Gallup tarafindan yapilan
imaj aragtirmasinda, Tiirkleri ve
Tiirkiye'yi en iyi tamidiklar
varsayillan "dost ve miittefik"
iilke Almanya'da bile
Tiirkiye'yi tanidiklarini sdyle-

yenlerin oram1 %7 dolayindadir.
Ustelik bu oran icinde olumlu
olumsuz ayrimi1 da yapil-
mamuigtir.

Ik bakigta "bilinmiyor" ya
da " taninmiyor" olmak da,
gesitli Oonyargilara bagh olum-
suz bir imaja sahip olmak kadar
istenmeyen bir durum gibi
goriilebilir. Bukismen dogrudur
da. Ciinkii daha 6nce ayrintih
olarak ele alindig1 gibi, sahip
olunan imajin, tutum ve dav-
raniglar tzerindeki belirleyici-
ligi nedeniyle her konuda
"Tiirk"e ve Tiirkiye"ye yonelik
tutum ve davraniglarin, bekle-
nen, istenen yoniin diginda
gelismesine neden olabilecektir.
Ancak unutulmamasi gereken
nokta, onyargilara bagh imaj-
larin degistirilmesinin, bilme-
mekten, tanimamaktan kaynak-
lanan olumsuz imajlarin degis-
tirilmesinden ¢ok daha giig
oldugudur. Bagka bir anlatimla,
imaj bir dizi bilgilenme siirecinin
sonucunda ulagilan imge oldu-
guna gore; iletisim siirecine
dayanan tamtim faaliyetleri
ile s6zkonusu "bilgilenme aqi-
g1"nin, yani bilmeme, tanimama
durumunun ortadan kaldirilmasi
miimkiindiir. Bu siire¢ On-
yargilara dayali olumsuz imaj-
larin degistirilmesinden daha
kolaydir; ¢iinkii, bunu saglamak
amaciyla iletilecek mesajlarin
kargilagacaklar1 "algilama
siirecinin stizgeci"nin deyim ye-
rindeyse, ¢ok daha iri gozenek-
lidir, yani onyargilarin baskin
oldugu olumsuz imajlarda oldugu
gibi kat1 bir direncle karsi-
lasmayacaktir. Zaten Tiirk ve
Tiirkiye'nin imaj olusturma ve
tanitim sorunlarina iligkin ola-
rak, oniindeki en 6nemli avantaj
da budur.

Nitekim Tiirkiye baglangigta
dezavantaj gibi goriinen bu etke-
ni, kimi durumlarda akillica bir
strateji ile avantaja da
doniigtiirebilmistr. 1984 yilinda
Ingiltere pazarinda baslatilan
"Sirrimizi1 daha fazla sakla-
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mayacagiz. !... Acele Edin !"
kampanyas: ile, bunun ilging ve
gizel oOrneklerinden birisini
vermigtir. Bu kampanya yuka-
ridaki slogani her firsatta kul-
laniyor ve Tiirkiye'nin sirrinin
"hala sir kalmasindan ibaret"
oldugu fikrini 6zellikle vurgu-
luyorda. Ayrica "Tiirkiye'ye bu
yil gidecegim. Ciinkii herkes git-
miyor" fikri akillica bir strateji
ile kullanilarak bir anlamda
Tiirkiye'ye gitmig ya da gidecek
olanlara ayricalikli bir statii
kazandirihyordu(Cumhuriyet
1986). Tiirkiye' gelen Ingiliz tu-
rist sayisinda 1984'den bu yana
%500 dolayinda bir artig oldugu
gozoniinde bulundurularak; Ingil-
tere'de Tiirkiye'nin imajimi be-
lirleyen etkenlerin olumlu ya da
olumsuz yoénde, bu kampanyadan
bagimsiz olarak siirdiikleri de
varsayilarak; anilan artigta
s6zkonusu kampanyanin katkisi
oldugu diigiintilebilir.

Cok benzer bir bagka 6rnek
olarak da, Irak'in Kuveyt'i is-
gali ile ortaya ¢ikan Korfez
Krizi'nden sonra Fransa'da uy-
gulanan "Tiirkiye'de Savag var
!" kampanyas: gosterilebilir. Bu
kampanyada kullanilmakta
olan afiglerde "Tiirkiye'de Sa-
vag var!" sloganinin altinda
kullanilan, "mavi yolculuk" gii-
zergahinda c¢ekilmis nitelikli
bir fotografta yer alan demirle-
mig bir yat ve denize girmekte
olan kadinh erkekli bir grup tu-
rist gosterilmekte ve altinda
"Iste iggalci kuvvetler ve donan-
malan" tiirii ifadelere yer veril-
mektedir. Boylelikle bir yandan
Korfez Krizi nedeniyle talep
iizerindeki agir gerilimi niikteli
bir bigimde yumusatmakta,
diger taraftan rakip iilkelerce
yuriitillen kargi kampanyalara
Tiirkiye'nin Koérfez Krizi kar-
sisindaki gercek durumunu an-
latmaktadir. Boylesi onemli bir
Kriz'in etkilerinin yalmzca bir
taniim kampanyasiyla asil-
masi diigiiniilemez. Ancak biitiin
bu olumsuzluklara karsin, sozii
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edilen kampanyanin hemen
asagida siralancak olan neden-
lerle 6nemli bir ¢alisma oldu-
gunu vurgulamak gerektigi kani-
sin1 tagiyoruz. Ciinkii "Tiirkiye
imaji" yaratmak demek, turist-
lere Tiirkiye'yi daima diigiin-
diirecek, 6zendirecek, anim- sa-
tacak, tizerinde konusturacak,
tavsiye edilmesini saglayacak
olanaklar ve nedenler sunmak
demektir. Iste sozii edilen kam-
panya, diger gereklilikler yeri-
ne getirildiginde, bunu basar-
maya adaydir.

Tiirkiye'nin diinya turizm ha-
reketlerinden daha biiyiik pay
alabilmesi i¢in olumlu bir
"Tirkiye imaji"nin yaratilmasi
zorunlulugundan s6z edilmekte-
dir. Resmi metinler Tiirkiye
imaj1 yaratma gabalarin1 makro
diizeyde "Tiirkiye'yi tiim olarak
yansitacak, yurdumuzun tarihi,
kiiltiirel, uygarlik ve turistik
dederlerin en iyi bicimde
tamitimina 6zen gostermek"(TTB
1977) oldugunu vurgulamakla bir-
likte, anilan tiirden bir Tiirkiye
imajinin  olugturulmas: ve
tanitimina yonelik kapsamh bir
proje de goze garpmamaktadir.

SONUC

Ulusal turizm sistemlerinin
en 6nemli ve dinamik alt siste-
mini olugturan "talep"in, turiz-
min yarattigl ve yaratmas: bek-
lenen etkilere; ayrica Tiirkiye
gibi turizmini gelistirme ca-
balar1 iginde olan iilkelerde
gerceklegtirilmesi gereken plan-
lama galigmalari; ve nihayet is-
tenilen yonde bir tutum ve dav-
rani olugturmasi ya da bu yonde
bir degisiklik yaratmasina
yonelik tamitim faaliyetleri
agilarindan gesitli ipuglar iger-
digi agiktir. Tiirkiye'nin gele-
cege iligkin olarak dogru ve isa-
betli talep tahminlerini yapa-
bilmesi, insanlarin seyahat
davraniglarin1 ve onlar1 bu
yonde davranmaya iten nedenle-
rin bilinmesi ve siirekli olarak

izlenmesini gerektirir. Boyle-
likle "talep"in kararlarimi etki-
leyen ogeler ve nedenler iize-
rinde yapilacak diizenlemeler
yoluyla daha etkin bir ekono-
mik, toplumsal ve fiziki planla-
ma yapilabilmesi ve etkin bir
pazarlamaya gidilebilmesi
miimkiin olabilecektir.
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