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0z
Imaj yonetimi hususunda siirdiiriilebilirligin tesisinde bireylerin ve kurumlarin, sosyal ve profesyonel birtakim
dinamikler i¢inde ve giindelik yasamda varliklarint kabul ettirip korumalarimin yani sira; iilkelerin pozitif imajinin

stirdiiriilebilirliginin iilkeler arast iletigim, is birligi ve dayanisma ve mevcut siyasi konjonktiiriin korunmasi ve
gelistirilmesinde ne denli onem tagidig: bilinmektedir.

Halkla iligkiler alam degerlendirildiginde, hayvan ¢alismalar: perspektifi bu alani besleyerek verimli olmasini
saglayacak ve halkla iliskilere yepyeni bir bakis agist sunacaktir. Dolayisiyla degisen ve doniisen yerel ve global
¢apta ortaya ¢tkan evrime ayak uydurmada mikro ve makro ¢aptaki adaptasyonun stirdiiriilebilirliginin ingasinda
hayvan c¢alismalart perspektifinin, elestirel halkla iliskiler disiplini ac¢isindan yeni diinya diizeninde
degerlendirilmesi gerektigi ifade edilebilir.

Nitel arastirma yontemi olan literatiir incelemesi ile olusan ¢alismanin amact, imajin, bilinenin étesindeki 6geler
araciligiyla da olugsabildigine isaret ederek, hayvanlarin halkla iliskiler ¢abalarina yansitilarak iilke imajim
guclendirme ve stirdiirmedeki roltinii incelemektir. Imaj kavrami yalnizca o iilkenin tarihi, cografyast, gelenekleri,
iiriinleri, sanat/spordaki konumu, beseri yapisi gibi unsurlarla sumrlandirilamaz. Ulkenin imaji kiiltiiv ile
dogrudan ilintili olarak gelisir ve bicimlenir. Kiiltiiriin bir unsuru ve yapitasi olan insan-hayvan iliskileri de bu
baglamda ele alinip degerlendirilmek durumundadir. Bir iilkenin yerel ve uluslararasi ¢aptaki imajina katki sunan
dgelerden biri olan “hayvaniar” imaj kavrami agisindan bir halkla iligkiler stratejisi olarak ele alimmadigindan,
literatiirde mevcut olan boslugun doldurulmasi ¢alismanin énemini ortaya koymaktadir.

Calisma; insan-hayvan iletisimi baglaminda olusan ¢esitli ornekler vasitasiyla, hayvanlarin sosyal paydaglar
olmalarimin yam swra, tilkelerin imajlarmin gii¢lendirilmesinde ve imajin siirdiiriilebilmesinde kilturel unsurlar
olarak degerlendirilip halkla iliskiler stratejisi olarak ele alinabilecegini ifade etmektedir.

Anahtar Kelimeler: imaj yonetimi, halkla iliskiler, iletisim, hayvan ¢alismalart, iilke imaj.
Abstract

In terms of image management, it is known that establishing sustainability involves individuals and institutions
maintaining and preserving their presence within social and professional dynamics and in daily life; similarly, the
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sustainability of a country's positive image is crucial for international communication, cooperation, solidarity,
and the preservation and development of the current political conjuncture.

When evaluating the field of public relations, a critical animal studies perspective will enrich this field, make it
more productive, and offer an entirely new viewpoint on public relations. Therefore, it can be stated that a critical
animal studies perspective, within the framework of the critical public relations discipline, is a necessity in the
new world order for building the sustainability of micro and macro-level adaptations in keeping pace with the
changing and transforming evolution occurring at local and global levels.

The aim of this study, conducted using the literature review method -a qualitative research approach- is to examine
the role of animals in strengthening and sustaining a country's image through their inclusion in public relations
efforts, thereby highlighting that an image can be shaped by elements extending beyond the obvious. The concept
of image cannot be limited solely to elements such as a country ’s history, geography, traditions, products, position
in art/sports, and its human structure. A country’s image develops and takes shape directly in relation to its culture.
Human-animal relations, an element and building block of culture, must also be considered and evaluated within
this context. Since “animals” -which contribute to a country’s image at both local and international levels- have
not been addressed as a public relations strategy within the context of image, this study highlights its importance
by filling an existing gap in the literature.

The study posits that, through various examples arising within the context of human-animal interaction, animals
can be treated as a public relations strategy-viewed not only as social stakeholders but also as cultural elements
that strengthen and sustain a country’s image.

Keywords: image management, public relations, communication, animal studies, country image.
1. Giris

Imaj kavramu, hig siiphesiz salt goriiniimle belirlenemez. Imaj kavrami; duygu, diisiince, davranis, tutum
gibi pek ¢ok olgunun biitiinleserek bir araya gelmesiyle olusur. Bireylerin, kurumlarin, 6rgiitlerin oldugu
kadar tlkelerin de imaji vardir. Caligmanin temel zemini, bu husustan hareketle insan-hayvan
iletisiminin giizel 6rneklerinin halkla iligkiler stratejisi olarak yapilandirilabilecegi savinin etrafinda
bicimlenmektedir.

Global captaki sosyo-kiiltiirel, ekonomik, siyasi gelismeler giindelik yagsam pratiklerini degistirdigi gibi,
aynt zamanda bilim ve teknolojiyi de daha fazla ilerlemeye, gelismeye ve degismeye mecbur
birakmaktadir. Tim alanlardaki topyekiin olan hizl1 degisim ve ilerlemeler iletisim bilimini de hizl1 bir
degisim, yenilik ve gelisime dogru itmektedir. Bu bilimden koklenen halkla iliskiler disiplini ise yeni
birtakim taktik ve stratejiler gelistirerek efektif yol almak icin kendine daha fazla alan agmak zorundadir.
Bu noktada devreye giren hayvan caligmalari, halkla iligkileri besleyecek alanlardan bir tanesi olarak
degerlendirilmelidir. insan-hayvan ekseni diisiiniilmeden halkla iliskiler alaninda farklilik yaratmak,
yeni bir strateji gelistirmek, alan agmak miimkiin olmayacaktir. Hayvana yiiklenen klasik anlam
oriintiilerinin disina ¢ikmak bugiiniin konjonktiiriinde “iletisim ve halkla iliskiler” agisindan zorunlu
hale gelmistir. Dolayistyla iilkeler imajlarini pozitif yonde gelistirebilmek ve bunu siirdiirebilmek igin
beseri duygulara atif yapan birtakim argiimanlar1 kullanmak durumundadirlar. Pozitif yonde kurulan
insan-hayvan iligkisi bu yonde aranilan bol miktarda iletisim argimanlarinmi igermektedir. Hayvanlari
tarih boyunca simge, arag, sembol, kutsal 6ge, kiiltiirel unsur olarak kullanan iilkeler, imajlar1 agisindan
da bu alanin bir halkla iliskiler stratejisi olarak yeniden iiretilip yapilandirilabileceginin farkinda
olmalidirlar. Calisma bu dogrultuda, hayvanlar iilke imaj1 agisindan 6nemli bir 6ge olarak halkla
iliskiler stratejilerine eklemlendirmeyi éngoren bir tezle hareket eder.

2. Imaj ve Ulke imaji Kavram

Northwestern Universitesi’nden “Sidney Levy” tarafindan ilk kez 1955 yilinda kullanilan imaj kavrami
(Barich ve Kotler, 1991), sonrasinda Amerika Birlesik Devletleri’nde populer hale gelerek; herhangi bir
kisinin, siyasal partinin, {irliniin, ulusun, halkin vb. aurasini tanimlamak i¢in kullanilmistir (Kunczik,
1997: 39). Bir varligin bagkalarinin akillarina yaptigi toplam izlenimi tanimlayan imaj; siyasi bir adaya,
bir Grline ya da bir Ulkeye uygulanabilir. Reklam, pazarlama ve iletisim ¢abalarinin sekillenmesinde ¢ok
onemli bir kavram olan imaj insanlarin herhangi bir seyi algilamasinda da etkisi ¢ok giicliidiir (Dichter,
1985: 75).
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Imaj kavrami; bir kisinin ya da bir grubun bir objeyle ilgili olarak sahip oldugu tutum, inang ve
izlenimlerinin toplami (Barich ve Kotler, 1991: 95); spesifik diisiincelerin basit hale getirilerek bilgi
isleme stirecinde bir 6n bilgi olarak davranisa yon vermesi (Nadeau vd., 2008:84); igsel ve digsal
niteliklerin yargisidir (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 93). Ulke imaji; tiiketicilerin bir iilkeye karst
edindikleri toplam izlenim, inang¢ ve algi (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 727); bireyin bir iilkeye karsi
sahip oldugu bilissel temsil ile o iilke ve onun halklar1 hakkinda dogru olduguna inandig: diisiinceleri
olan (Kunczik, 1997: 46); insanlarin belirli bir iilkeyle ilgili inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin
toplami1 (Kotler vd., 1993: 141); bir iilke ve o iilkenin vatandaslarina doniik tutumu (Maher ve Carter,
2011: 561), bireyin bir iilkeyle ilgili sahip oldugu genel algilar ve degerlendirmeleridir (Zhao vd., 2022:
2).

Cok sayida i¢ ve dis faktorden olusan karmasik bir olgu olan iilke imaj1 (Ingenhoff ve Chariatte, 2020);
yasam standartlari, is giicli piyasast, is ortami, sosyal giivenligi, cevrenin korunmasi, kurumlarin kalitesi,
dis politikasi, askeri kapasitesi, turistik yerleri, tarihi, kiiltiirli, degerleri ve normlar1 gibi 6zellikler;
ulkede UGretilen mal ve hizmetlerin bir biitiin olarak kalitesi, bunlarin tamami veya birkagi, bir iilkeyle
ilgili genel bir fikir edinmek i¢in kamuoyu tarafindan bilingli veya bilingsiz olarak yaptiklar analizleri
sonucunda ortaya ¢ikan biitlinlesik zihinsel bir temsil olarak ifade edilebilir (Oehler-Sincai, 2017: 73;
Zhao vd., 2022: 2).

Kitle iletigim araglar1, raporlar, resmi agiklamalar, bilimsel arastirmalar, kamu diplomasisi faaliyetleri;
arkadaslar, tanidiklar ve meslektaslar; o iilkenin {irtinleri, hizmetleri, insanlari, kurumlari, kiiltiirii vb. ile
direkt temasla olusan kendi deneyimleri gibi genis toplumun her kesimi i¢in farkli iletisim kanallarindan
gelen bilgi akis1 o iilkeye olan tutumun belirlenmesini etkiler (Oehler-Sincai, 2017: 73). Ayrica bir
tilkenin imaji; o ililkenin miiziginden, sanatindan, iinliilerinden ve pek ¢ok 6zelliginden de olusabilir
(Kotler ve Gertner, 2002: 251). Ulusal semboller, renkler, kiyafetler, ikonik binalar, nesneler, melodiler,
edebi metinler, politik sistemin 0&zellikleri, gelenekler, tarihi miras gibi unsurlar ilke imajt
kapsamindadir (Jenes, 2005).

Devletlerin maddi olmayan 6z sermayesi olan iilke imaji1 (Fan, 2019: 45), insanlarin zihninde diger
uluslara ait bir resimdir ve hem ona bakanla hem da bakilana yonelik olarak ¢ift yonliidiir (Li ve Chitty,
2009: 1). Ulke imajlarmin olusumu uzun zaman alabilir ve bazen &n yargilardan ve kaliplasmis
yargilardan da olusabilir (Anholt, 2007: 40). Bu dnyargilar genellikle uzun tarihsel siiregler i¢inde
gelisirler (Kunczik, 1997: 39). Ayrica iilke imajinin {iriin kategorileri arasinda da transferi sagladigi
bilinmektedir. Pozitif imaja sahip olan iilkelerin markalarina miisteri sadakatinin séz konusu oldugu
(Pappu vd., 2007: 729) ifade edilebilir.

3. Halo Etkisinin Ulke imajina Yansimasi

Insanlar (herhangi bir kamitlar1 olmamasina ragmen); fiziksel olarak cekici insanlari, ¢ekici olmayan
kisilere gore daha iyi kisisel ve entelektiiel niteliklere sahip birileri olarak yargilama egilimindedirler.
Fiziksel cekicilik, degerlendirilen kisiyle ilgili genel izlenimler lizerinde bir hale olusturmakta ve diger
niteliklere iliskin yargilari olumlu yonde saptirmaktadir (Forgas ve Laham, 2017: 276). Nisbett ve
Wilson’a (1977: 250) gbre ornegin siyasetciler, genellikle sicak ve arkadas canlis1 goriinerek; herhangi
bir konuyla ilgili ¢ok yorum yapmaktan kaginarak halo egiliminden siklikla yararlanmaktadirlar.

Halo etkisine gore, inanglar yalnizca tutumlari etkilememekte, aynt zamanda tutumlar da inanglari
etkilemektedir (Beckwith ve Lehmann, 1975: 266). Forgas ve Laham (2017: 289), halo etkisini soyle
aciklamaktadir: Izlenim olusumunda bilissel bir 6n yarg1 olan Halo etkisi; fiziksel cekicilik, sosyal stati,
az goriilen bir isme sahip olma vb. gibi ¢esitli sosyal nitelikler tarafindan etkilenebilmektedir. Kontrol
edilmesi zor goriinse de, sistematik ve dikkatli bir bilgi isleme siireci benimsendiginde ortadan
kaldirilabilmektedir. Kisilere doniik uygun olmayan olumlu veya olumsuz beklentiler olusturabilen Halo
etkisi, cesitli kehanetlere ve olas1 ayrimci davraniglara neden olabilmektedir.

Halo etkisi terimi, ¢alisanlarin performans degerlendirmeleri ve subaylarin derecelendirilmesi {izerine
yaptig1 ¢alisma i¢in kullanilmigtir (Thorndike: 1920: 28). Han (1989) “halo” etkisi modelinde, iilke
orijini imajini1 diisik irlin bilgisine sahip tiiketicilerin inanglarini, inanglarmin ise tutumlarini
etkiledigini savunur. Bu modele gore iilke imaji {iriin 6zelliklerini etkileyerek ve sonraki siirecte
topyektin degerlemeleri etkileyebilir. Uriinle ilgili az bilgi varsa ya da hig bilgi yoksa iilke imajindan
veya 0 Ulkeye ait diger iiriinlerin imajindan dogan (Nadeau, 1998: 9; Han, 1989) halo etkisi; bir
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degerlendiricinin kavramsal olarak farkli ve potansiyel olarak bagimsiz nitelikler arasinda ayrim
yapmadaki basarisizhigidir (Hugh Feeley, 2002: 226; Leuthesser vd., 1995: 58); tlketicinin Urinin
tiretildigi {ilke ile ilgili sahip olduklar1 imaj1 {iriine de yiiklemesi (Samli, 1995: 118); insanlarin, bagka
bir 6zellige olan olumlu veya olumsuz yatkinliklarina bagl olarak, bir tiriiniin bir niteligiyle ilgili
diistincesini olusturan bilissel bir 6n yargi (Forgas ve Laham, 2017: 276; Nicolau vd., 2020: 1) olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla iilkenin imaj1 iyi ise sahip olduklarina kars1 tutumlar da pozitif olacaktir.
Aksi durumda {ilke ile ilgili mevcut herhangi bir {iriin ya da deger negatif ¢ikt1 olarak sonuglanabilecek
birtakim durumlar meydana getirebilir.

Halo etkisinin iki teorik anlami1 bulunmaktadir. Ilkinde tiiketiciler, iilke imajindan iiriin kalitesine doniik
cikarimlarda bulunurken, digerinde; tilke imaj1, tiiketicinin {iriin 6zelliklerine déniik derecelendirmesini
etkilemektedir (Han, 1989: 223). Herhangi bir iilkenin iiriinleriyle ilgili bilgi eksigi olan tiiketicilerin,
tilke imajmi bir héle olarak kullanmalar1 beklenmektedir. Farkliliklarm agik bir bigimde ortada olmadig1
durumlarda kaliteyi degerlendirmeleri ¢ok miimkiin goriinmedigi i¢in, tiiketiciler; Uriin ve hizmetleri
degerlendirirken, dissal ipuglarinin igerdigi bilgilerin yaninda, bir iilkenin imajina daha fazla giivenmek
durumunda kalacaklardir (Pecotich ve Ward, 2007: 276). Tiiketiciler; o {ilkenin iriinlerine asina
olmadiklar1 durumlarda iilke imajini, o iilkedeki iiriiniin kalitesini degerlendirmek i¢in, bir héle olarak
kullanabilmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler, o iilkenin iiriinlerini tanimadiklar1 i¢in farkli secenekler
icinden markay1 eleyebilmektedirler. Benzer sekilde tiiketiciler; yabanci bir iilkenin bir {iriin
kategorisine doniik imaj gelistirmemis olabilirler; bu nedenle iiriin kategorisinin kalitesini, diger iiriin
kategorilerine veya {ilkedeki genel iiriinlere iliskin imajlardan ¢ikarma olasiliklar1 daha yiiksek
olmaktadir (Han, 1990: 34).

Ozellikle tiiketicinin smirli bilgiye sahip oldugu durumlarda iilke imajinin “halo etkisi” olarak devreye
girmesi s6z konusudur. Tiiketicilerin bir nesnenin bilinen 6zelliklerini algilamasi, nesnenin bilinmeyen
ozelliklerine iliskin algilamalarini etkileyen halo etkisine gore; tiiketiciler, yabanci bir iiriiniin nitelikleri
hakkinda c¢ok az bilgiye sahip olduklarinda, {irlin ve markalar1 degerlendirmek ve kalitesi hakkinda
¢ikarim yapmak i¢in lilke imaj1 gibi dolayli kanitlar1 kullanabilmektedirler (Han, 1989: 222; Laroche
vd., 2005: 96; Pappu vd., 2007: 726; Woo vd., 2017: 933).

4. Ulke imajinin Dért Boyutlu Modeli

Ulusal kimlik teorisi, tutum teorisi ve itibar yonetiminden kokli kavramlar biitiinlestirilerek iilke
imajinin dért boyutlu modeli gelistirilmistir (Buhmann ve Ingenhoff, 2015a: 1). Ulke imajinin bilissel
bilesenini islevsel, normatif ve estetik boyutlar olustururken; duygusal bilesenini ise duygusal boyut
olusturmaktadir. Bir iilkenin yeterliliklerinin, degerlerinin ve normlarinin yaninda kiiltiirel ve manzarali
bir yer olarak gekiciligi ile ilgili inanglar, o iilkeye doniik genel hayranlik ve duygusal gekicilik
duygularini etkilemektedir. Ulke imajinin dort boyutlu modeli, farkli alanlarin bakis agilartyla iilke
imajlarinin incelenmesinde merkezi kavramlar1 sistemlestiren; iilke imajinm biitlinlestirici ve ¢ok
boyutlu bir modelini gelistiren ilk yaklasimdir (Buhmann, 2016: 45-46).

Sekil 1: Ulke imajimm Dért Boyutlu (4B) Modeli

Bir iilkenin veterliliklern: ve rekabet
giicl, sivasi ve ckonomik etkinlifi ve
performansa ile 1lgili belirli manglar

Islevsel Bovut

Bir iilkenin biitiinliigii, normlar: ve

degerlerivle ilgili belirli inanclar Normatif Boyut

Duygusal Boyut

Kiiltiirel ve dogal bir destinasyvon olarale
bir tilkenin estetik dzellikleri, gizelligi,
gekiciligi

Estetik Bovut

Bir iilke 1¢in genel sempati ve
hayranlik duygular

Eilissel Bilesen Duygusal Bilesen
Kaynak: Buhmann & Ingephoff. 2015a- 14
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Buhmann ve Ingenhoff’a gore, iilke imajimimn dort boyutlu modeli alana birtakim katkilar sunabilir.
Imajin farkli bilissel boyutlarinin (islevsel, normatif, estetik), duygusal bilesenin (duygusal boyut)
olusumuna ne kadar giiglii destek verdigini netlestirmek amaciyla ampirik uygulamalarda bu model
kullanilabilir. Bir iilkenin uluslararasi sistem igindeki potansiyel hareket 6zgiirliigiiniin belirleyicileri
olarak, giivenin ve mesruiyetin olugmasinda iilke imajinin roliinii tespit etmede halkla iliskiler
arastirmalar1 i¢in kullanilabilir. Model, farkli iilke imajlarimin farkli halklar veya paydas gruplari
iizerindeki etkisinin karsilastirmali analizlerinde de uygulanabilir. Bununla model; yabanci yatirimeilar,
siyasiler, kamuoyu, 6grenciler, turistler veya nitelikli is¢iler gibi farkli gruplar arasinda belirli {ilke imaj1
boyutlarinin olusmasindaki farkliliklarin belirlenmesinde yardimci olabilir. Model, Ulkenin kendi
algilan (iilke kimligi) ile yabanct kamuoyunun dis algilar1 (iilke imaj1) arasindaki belirli farkliliklar:
netlestirmede islevsel olarak kullanilabilir (2015a: 16).

5. Ulke imajinin Bes Boyutlu Modeli

Ingenhoff tarafindan 2017 yilinda gelistirilen bes boyutlu tilke imaji modeli (Sekil 2), daha 6nce
Buhmann ve Ingenhoff’in (2015b: 67) ortaya koydugu bir iilkenin kiiltiirel degerleri ve dogal varliklar
arasinda ayrim yapmayan; her ikisini de estetik bir boyut altinda birlestiren dort boyutlu modelin
yeniden ele alinmig halidir. Biligsel bilesenler, bir iilkenin hiikkiimeti, pazari, sosyal refahi, degerleri,
cografyasi ve kiiltiirii ile alakali cesitli 6zellikleri hakkinda insanlarin bilgilerini igerirken; duygusal
bilesen, insanlarin bir iilkeyi ne kadar sevdigine ve ondan ne kadar etkilendigine dair genel duyguyu
ifade etmektedir (Ingenhoff vd., 2023: 94).

Sekil 2: Ulke imajimn 5 Boyutlu Modeli

Bir iilkenin veterliliklerine,
rekabetiliine; politik ve ekonomik
etkinligine ve performansina iliskin
ozel inanglar

Islevsel Boyut

Mormatif Boyut

Eiiltiirel Bovut

Bilizzel Bilezen Duygusal Bilesen
Kaynak: Ingephoff 2017 den Akt Ingenboff & Chariatte, 2020: 17.

Ingenhoft, {ilke imajinin dl¢limiinde bes iilke imaji boyutu ortaya koyarak bunlar su sekilde agiklar
(Ingenhoff vd., 2023: 304):

» Islevsel Boyut: Ulkenin yansiyan rekabet giicii (ekonomi, is diinyas, yenilik¢ilik, bilim vb.) ve
hiikiimetin faaliyetleri bakimindan ne kadar giiglii algilandigina doniik islevsel yargilar.

* Normatif Boyut: Bir iilkenin normlari, degerleri ve hiikiimetinin yaninda sosyal ve cevresel
sorumluluklarini yansitan biitiinliigliniin ve ahlakinin degerlendirilmesine doniik normatif yargilar
(dort boyutlu modelde estetik boyut olarak siniflandirilmakta).

» Dogal Boyut: Ulke dogasimin giizelligine iliskin inanglari yakalayan dogal boyut.

» Kiiltiirel Boyut: Insanligin ortaya koydugu kiiltiirel varliklari ve gelenekleri yansitan kiiltiirel bir
boyut.

Bir tilkenin biitiinliifine, normlarina

ve degerlerine iligskin belirli inanglar

sempati ve hayranlik

duygular

Bir iilkenin estetik nitelikleri ve
giizelligine iliskin dzel manglar

Fene

Duveusal Boyut

Eliiltiirel vonlere iliskin dzel inanclar

Bir filkeye karsi
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* Duygusal Boyut: Insanlarin bir iilkeye doniik genel duygularmni, gekiciligini ve biiyiilenmesini
anlatan duygusal boyut.

Ingenhoff vd. (2023: 304), bes boyutlu iilke imaji modelini temel alarak “iilke imajini; islevsel, normatif,
kiiltiirel ve dogal boyutta biligsel bilesenler; duygusal boyutta ise genel duygular olarak ele alinan, bir
paydasin bir ulusa ve devlete kars1 belirli inanglardan olusan tutumu” olarak tanimlamaktadirlar.

Ulusal ¢ikarlarin elde edilmesi ve yayginlastirilmasi iilkeler icin 6nemli bir hedeftir; ancak son yillarda
gilivenin sarsilmasi, kiiresel diinyada is birligi yapilmak zorunda olan aktorlerin giderek artmasi ve
dijitallesmenin etkisi ile iliski yonetimine daha fazla vurgu yapilmaktadir. Bunun gerceklestirilmesi i¢in,
hedef kamunun kim oldugunu ve onlarin iilke algisin1 belirlemek 6nemlidir (Ingenhoff ve Chariatte,
2020: 16).

Uluslararasi iletisimde énemli bir yap1 olan iilke imaj1, hiikiimetlerin ve kamu diplomasisi aktdrlerinin
iletisim stratejilerini buna baglh olarak gelistirmek amaciyla nasil algilandiginin 6l¢iildiigl bir arag
gorevi gorur (Ingenhoff vd., 2023: 92). Olumlu tilke imaji olusturmada, farkl: lilkelerce yiikseltilen cok
sesliligi dikkate alan, tutarli iletisim stratejileri gelistirmek gerekmektedir (Ingenhoff vd., 2023: 302).

Ulke imajlari, insanlarin belirli bir iilkeye doniik tutumlari olarak &lgiilebilir ve analiz edilebilir
(Buhmann, 2016a: 39). Ulke imajlar1 gibi soyut varliklara doniik ortaya koyulan o6nlemlerin
gelistirilmesi, halkla iligkiler arastirmalarinda ve uygulamalarinda o6nemlidir. Arastirmalardan
yararlanarak dlke imajinin, olusumuna ve insanlarin davranislari tizerindeki etkilerine dair sistematik
bir anlayis gelistirilmekte; bunlar pratikte iilke imaj1 ¢alismalarina hizmet etmektedir. Bu sekilde
uluslararas: iletisim stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi noktasinda bir temel olarak islev
gormektedirler (Buhmann ve Ingenhoff, 2015b: 63).

Ulke imajmin temel unsurlarinin incelenmesi ve anlagilmasi, bunlarm daha genis bir kapsamda
degerlendirilmesi; olumsuz gelismelerin neden oldugu hasarlarin onarilmasinda, mevcut imajin
yonetilmesinde, arzulanan imajin olusturulmasinda fayda saglamaktadir (Burcio, 2021: 20). Her
stratejik llkeyi ayri ayrt degerlendirmek, hassas iletisim stratejilerinin gelistirilmesine imkan
sunmaktadir. Bu sekilde benzer tutumlara sahip iilkeleri bir araya getirmek, tiimiinde uygulanabilecek
iletisim stratejileri ve kampanyalari gelistireceginden, maliyet tasarrufu saglamasi agisindan da avantaj
saglayabilmektedir (Ingenhoff vd., 2023: 302).

Ulke imaj1 degerlendirilirken; iilkeye kars1 olusan tutumlarin bir iilkeden iiriin/hizmet satin alma niyeti,
bir iilkeye seyahat etme, bir iilkeyi siyaseten destekleme, bir lilkede yatirimci olma gibi farkli davranigsal
degiskenleri nasil etkiledigi analiz edilmektedir (Buhmann, 2016a: 39). Bilissel ve duygusal bilesenler;
insanlarin tilkeyi ziyaret etmek, ililkeye yatirim yapmak veya o iilkede ¢aligmak isteyip istememe niyeti
gibi “konatif” bilesenlerin olusumuna katki saglamaktadir (Ingenhoff vd., 2023: 94). Bu yaklagim, farkli
alan bakis agilarindan iilke imajinin incelenmesinde, merkezi kavramlari sistemlestiren; iilke imajimnin
biitlinlestirici ve ¢ok boyutlu bir modelini gelistiren organize bir ¢ergeve olusturmaktadir (Buhmann ve
Ingenhoff, 2015a: 15).

Ingenhoff ve Chariatte (2020: 17) tilke imajinin, bilissel ve duygusal bilesenleri igeren bes farkl
boyuttan olusan bir tutum yapisi olarak degerlendirilebilecegini savunmaktadir. islevsel boyut, bir
tilkenin yetkinligini, rekabetciligini, siyasi ve ekonomik niteliklerini tanimlamakta; normatif boyut, bir
iilkenin norm ve degerlerini icermekte; dogal kaynaklarin 6zellikleri ve giizellikleri doga boyutunda
siniflandirilmakta; kiiltiirel boyut, insanoglunun sanat, edebiyat, mutfak, gelenek, mimari gibi kiiltiirel
varliklarini ifade etmekte; duygusal boyut ise iilkeye doniik genel duygular baridirmaktadir.

Ulke imajlar1 gibi maddi olmayan varliklara doniik 6lgiim araclarinin gelistirilmesi, hem uluslararasi
halkla iligkiler arastirma ve uygulamalarinda 6nemli bir amagtir. Bu 6l¢iim araglari, iilke imajinin
olusumuna ve bunlarin insan davraniglan iizerindeki etkilerine yonelik sistematik bir anlayisin
gelistirilmesine yardimci olmakta; ayni zamanda pratikte, uluslararasi iletisim stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in degerlendirici ve yorumlayici bir temel olarak hizmet etmektedir
(Buhmann, 2016: 19).
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6. Ulke imajinin Onemi

Bir tilke ile olusturulan sembolik veya duygusal iligkiler; esasen bir iilkenin tiiketiciler tarafindan sevilip
sevilmedigini ve {irlinlerine iliskin goriiglerini ve satin alma davraniglarini da etkilemektedir.
Tiiketicilerin bir tilkeye yonelik duygulari, o iilkeyle alakali gegmis deneyimleri, o {ilkenin insanlariyla
etkilesimleri ya da iilkenin siyasetine ve uygulamalarina doniik tutumlar ile baglantili olabilmektedir
(Wang, 2020: 19). Giiglii ve olumlu imaja sahip iilkelerin, insanlar1 cezbetmede avantajli olduklarini
s0ylemek miimkiindiir (Nadeau ve Olafsen, 2015: 2). Yapilan bir arastirmaya gore; bir iilkenin imaji
giiclii bir duygusal bilesene sahip ise, o iilke ile ilgili {irlin degerlendirmesine dogrudan bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmistir (Laroche vd., 2005: 109-110). Uriin niteliklerine iliskin inanglar ile, marka tutumu ve
iilke imaj1 arasinda yapisal bir iliski bulunmaktadir (Han, 1989: 228). Ulke imajinin, uluslararas1 iliskiler
ve ekonomik kalkinma iizerinde derin bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Chen vd., 2021:
81). Dolayistyla tilkelerin ekonomileri lizerinde gii¢lii bir iilke imaj1 oldukga biiyilik 6neme sahiptir. Bu
durum, iilke imaj1 ile {ilke ekonomisi arasindaki yadsinamaz iliskiyi ve bag1 gostermektedir.

Insanlar, sosyal varliklara yonelik kararlarin1 verirken bilissel temsil olan imajlara gre yargiya varirlar
(Buhmann, 2016: 17). Bireylerin iilkelere doniik imajlar1 yillar iginde olusup istikrarli bir bicime
doniisebilir. Ulke reklami gibi tek bir yeni uyarici o iilkenin imaj algismna yeni bir bakis agisi
kazandirabilir ancak bu imajin tamamen degisecegi anlamina gelmez (Herz ve Arnegger, 2017: 1170).

Egitim, medya, seyahat ve yerlesik degerler, marka isimleri, reklam, paketleme ve pazarlama karmasiin
diger unsurlar1 yoluyla saglanabilecek iilke cagrisimlari dahil pazarlama ipuglari gibi tilke imajina doniik
bilgiler tiiketicilere ¢oklu kaynaklardan saglanan pazarlama ipuglaridir (Laroche vd., 2005: 109).
Uluslararasi arenada iilke imajinin iyi yonetilmesi, o iilkede iretilen Griinlerin algilanigin1 dogrudan
etkilemektedir (Atilim, 2008: 107). Bu nedenle tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerine, ekonomik seviyelerine
bagli olarak belirli bir imaja sahip olan iilkeler, kaliteli @iriin Gretimi veya hizmet sunumu ile mevcut
imaj1 iyilestirmek ve siirdiiriilebilirligi saglamak zorundadir (Tehci, 2022: 104). Ulkeler, imaj
olusumunda faydalanmak adina cesitli etkinliklerde yer alabilmektedirler. Bu etkinlikte gosterilen
basari; biligsel, duygusal ve davramigsal iilke imajlarinin Oncesine gore daha olumlu olmasini
saglayacaktir. Ornegin, tiiketicilerin Eurovision gibi biiyiik bir etkinlikle ilgili imaj ¢agrisgimlari, bu
faaliyete ev sahipligi yapan lilkenin imajiyla baglantili hale gelmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin
zihninde iilke ile o faaliyet arasinda bir baglanti olmadigi siirece, bir olay {ilkenin imajim
etkilememektedir. Ancak bu biiyiik etkinlik iilkede diizenlenirse, faaliyetin imaj1 iilkenin imajiyla
baglantili hale gelmekte ve bu da iilke imaj1 olusumu iizerinde dnemli bir etkiye sahip olmaktadir (Herz
ve Arnegger, 2017: 1170). Marka yoneticileri, iilke imajin gelistirmek i¢in tiirlii araclardan faydalanirlar
(Kotler ve Gertner, 2002: 254).

Ulke imajlarmin, algilanan imajlar ve diger uluslar tarafindan yansitilan medya imajlar1 olmak iizere iki
yonii bulunmaktadir. Insanlarin zihnindeki diger uluslarin resimleri olarak tanimlanan ilk boyut, sosyal
psikolojik anlamda bireylerin biligsel sistemlerinden, kalip yargilardan (stereotiplerden) ve ona
bakanlarin niteliklerinden etkilenmektedir. Medya imajlar1 ise, medyanin ve kamu diplomasisi
faaliyetlerinin, tasvir edilen medya goriintiilerinin olusumunda ve manipiilasyonunda belirleyicidir (Li
& Chitty, 2009: 8). Bir iilke imaji hem duygusal hem de biligsel bilegenlerden olugmaktadir. Duygusal
imaj, bir bireyin veya kiiltiirliniin genel olarak diger bir iilkeyi sevme veya sevmeme tutumuna; bilissel
imaj ise, bir {ilkenin tehditkar veya iyi huylu olarak algilanan giiciine baglidir. Hem duygusal hem de
biligsel bilesenler, bir iilkenin ekonomik gelisimi ve kiiltiirel ¢ekiciligi gibi faktorlerden etkilenmektedir
(Mowlana, 1995'ten Akt: Wang, 2020: 19).

Glincel alan yazini islevsel, normatif, estetik ve duygusal olmak iizere iilke imajinin dort karmasik
boyutunu tanimlamaktadir. Isletme calismalari, sosyal psikoloji, siyaset bilimi ve iletisim bilimleri
alanlarinda iilke imajlariin kavramsallastirilmasi incelenmis; buna doniik kapsamli ve 6zet bir genel
bakis acis1 olusturulmus; biitlinlestirici bir iilke imaji modeli sunulmustur. Bu, itibar yonetimi, ulusal
kimlik arastirmasi ve tutum teorisi kavramlarina dayanan bir {ilke imajinin dért boyutlu modeli olarak
tiretilmistir. (Buhmann ve Ingenhoft, 2015a: 15; Oehler-Sincai, 2017: 73).

Bir iilkenin yeterliliklerine ve rekabet giicline doniik inanglarini igeren islevsel iilke imaj1 boyutu, ulusal
ekonomi ve siyasi Orgiitlenme olmak iizere iki {ilke niteligine gore belirlenmektedir. Bu boyut,
ekonominin ve ulusal isletmelerin genel durumu; bir {ilkenin {irlin ve hizmetlerinin rekabet giicii; egitim
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sistemi ve iggiicili piyasalari; politik sistemin yeterlilikleri ve etkililigi ile iilkenin aragtirma ve teknolojik
performansindan olugmaktadir. Bir {ilkenin biitiinliigline doniik inanglar1 igeren normatif iilke imaj1
boyutu, norm ve degerlerin tilkeye has 6zelligi ile iliskili olarak tanimlanmaktadir. Bu boyut, bir iilkenin
hem toplumsal hem de cevreyle ilgili sorumluluguna iliskin ¢ok 6zel yargilardan olugmaktadir. Bir
tilkenin kiiltiirel ve dogal bir yer olarak estetik 6zelliklerine ve ¢ekiciligine iliskin kanaatlerini igeren
estetik iilke imaj1 boyutu; tilkenin folklorundan, geleneklerinden ve toprak 6zelliklerinden olugsmaktadir.
Bu boyut, bir iilkenin kiiltiirtiniin ve geleneklerinin ¢ekiciliginin yaninda manzaralarinin giizelligine
iliskin ¢ok 6zel degerlendirmelerdir. Ulke imajmin duygusal bilesenini olusturan duygusal iilke imaji
boyutu, bir iilkeye doniik genel sempati ve hayranlik duygularindan olugmaktadir (Buhmann ve
Ingenhoff, 2015a: 14-15). Islevsel, normatif ve estetik boyutlar iilke imajinin bilissel bilesenini;
duygusal boyut ise iilke imajinin duygusal bilesenini olusturmaktadir (Buhmann, 2016: 45-46). Bilissel
bilesen, bireylerin baska bir iilkeye doniik inang¢larini; duygusal bilesen ise, tiiketicilerin bagka bir tilkeye
iliskin duygusal tepkilerini belirlemektedir (Maher ve Carter, 2011: 561).

Halkla iliskiler kavrami: kamunun yararina olan baglantilar (Barthenheir, 1994: 218); kisi veya
kurulusun amaglarin1 gerceklestirmesine yardimci olan, 6nem sirasi kimi zaman tiiketici, kimi zaman
dagitimc1 ve calisanlar gibi, kurulusun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle
gergeklestirilen stratejik iletisim yonetimi (Peltekoglu, 2001: 6) olarak ifade edilebilir. Mutlu bir gevre
amac1 giiden halkla iliskilerin temel amaci, ¢evrede yer alan kisi ve kuruluslarla uyumlu ve olumlu
iligkiler kurmak, insan ve toplum biitiinlesmesine yardimci olmaktir (Sabuncuoglu, 1998: 18). Halkla
iligkiler, kamu ile kurum arasinda karsilikli iletisimi gii¢lendirmek, anlayis olusturmak ve stirdiiriilebilir
saglikli iletisim i¢in temel olusturmak igin yola ¢ikar. Dolayisiyla iilkelerin imajinda halkla iliskiler
caligmalarmin rolii yadsinamaz. Bu agidan diisiiniildiigiinde {ilkelerin imajlarin giiglendirilmesinde
gliclii ve profesyonel halkla iligkiler ¢aligmalarina ihtiyag vardir. Kiambi’ye gore (2017); bir tlkenin
ulusal veya uluslararasi ortaklariyla koalisyon kurma yetenegini etkileyebilecek olan iilke imaji
lilkelerin turizm agisindan da taminirhiklarini gelistirerek gelir kaynagimi etkileyebilir. Iyi bir taninirhiga
sahip olan iilkelerin dogrudan yabanci yatirimlarini ¢ekerek iggiiclinii arttirmalari olasidir (Philip ve
David, 2002).

7. Hayvanlarin Halkla iligkiler Araci Olarak Ulke Imajina Katkisina Dair Bulgular

Tarihten beri insan, hayvana birtakim rollerin yani sira anlamlar da yiiklemistir. Ornegin Cin, ejderhay1
efsanelestirirken sempatik ve sevimliligiyle panda ile anilan, imaj unsuru olarak da bunu kullanan bir
tilke olmustur. Japonya Turna kusunu kutsal bir sembol olarak ikonlastirmis ve kiiltiirel imajina bunu
yansitmistir. Avustralya kanguru ile biitiinlesmis bir iilke olarak enerjik, giiclii ve dinamik bir imaj
yansitir. Kiiltiirel 6gelerin yani sira, hayvana verilen anlamlar da iilkelerin imajlarinin olusturulmasinda
rol oynar. Insan-hayvan iletisimindeki sicak ve duygu yiiklii bir iliski; sevgi, empati gibi iletisim igin
onem tastyan Ogelere atif yapar. Insamin hayvana gosterdigi yaklasim, o toplumdaki insaniligin ve
cagdashigin diizeyini yansitmast bakimindan onemlidir. Sevgi, barig, empati, igtenlik, duyarlilik,
paylasimcilik, cevrecilik ve insancillik gibi mesajlar verilmek suretiyle iilkenin pozitif bir imaj
olusturmasi s6z konusu olabilir. Bu da hig siiphesiz iilkenin dogaya ait unsurlarina; hayvan, doga ve
cevre Ogelerine olan yaklagimi ile bigimlenir. Hayvanlar, zaman zaman yalnizca iilke sinirlari iginde
degil, tilkelerin uluslararas: taninirligini ve prestijini artirarak halkla iliskiler ¢ercevesinde rol alan birer
sosyal figiirler ve paydaslar haline doniisebilmektedir. Insan-hayvan iletisiminin birer halkla iligkiler
stratejisi haline doniigmesi ve bu baglamda holistik bir bakis agisiyla yeniden degerlendirilmesi
giiniimiiz yiizyilinda global ¢aptaki degisim, doniisiimler diisiiniildiigiinde elzem hale gelmektedir. Bu
baglamda hayvanlarin, iilkeler arasindaki halkla iliskiler pratikleri ve iletisim ¢alismalar1 agisindan
degerlendirildiginde halkla iligkiler ¢alismalari haline gelerek iilke imajinin pozitif bir sekilde
giiclendirilmesinde aktif rol oynadiklar goriilmektedir.

Ulke imajimin gii¢lendirilmesinde aktif rol oynayan halkla iliskiler araci olarak islev ve varlik gosteren
hayvanlar hem tiilke ¢apinda hem de uluslararasi boyutta yanki uyandiran su vaka 6rnekleri olarak ele
almmustir;

Vaka 1: Bursa’nin Yaren Leylegi. Her sene gé¢ mevsiminde Bursa’da bir balik¢i ile bulusan “Yaren
Leylek” bir insanla kurdugu dostluk ile yalnizca iilke basininda degil, diinya basimninda da giindem
olmustur. Balik¢t Adem Yilmaz ile Yaren’in bu dostlugu The New York Times’in “Bir leylek, bir
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balik¢1 ve aralarindaki beklenmedik bag Tiirkiye’yi buyuluyor” bashig ile (A Stork, a Fisherman and
Their Unlikely Bond Enchant Turkey) kOy meydanindaki bir heykelle anilan balik¢1 ve leylegin
hikayesinin turistleri kendine ¢ektigini detayli bicimde yazarak etkileyici hikayenin gindeme
oturdugunu ifade etmistir." Bu dykiiden etkilenen New York Times Tiirkiye Biirosu Sefi Ben Hubbard,
Adem Yilmaz’in bulundugu bélgeye gelerek bu hikayenin detaylarini yazmak i¢in kendisiyle goriisme
yaparak haberi sekillendirmistir. Hubbard, ikilinin hikayesinin Adem Yilmaz’a 70 yasinda beklemedigi
bir sohret kazandirdigini da belirtmis ve Yaren ile bir ¢ocuk kitabinda ve 6diillii bir belgeselde rol
aldiklarina deginmistir. Hiirriyet Daily News’te (Unique bond between stork, man grabs NY Times’
attention baslig1 ile) ikilinin dostlugunun 6nde gelen ABD gazetesi New York Times da dahil olmak
iizere genis kitlelerin ilgisini ¢ektigi duyurulmustur.? Dolayistyla Tiirkiye i¢in bu 6rnegin dogal sekilde
bir hayvan ile gelisen uluslararasi ¢apta basarili bir halkla iligkiler ¢aligmasi oldugu goriilmektedir. Tiirk
halkinin 6z motiflerinden “merhamet, yardimlasma, paylagma, sevgi, dostluk” gibi 6z duygular 6ne
cikmis, dolayisiyla balik¢t Adem Yilmaz figiirii ile Tiirk halkina kars1 uluslararasi bir boyutta sempati
ortaya c¢iktigi soylenebilir.

Vaka 2: Kedi Belgeseli. 2016 yapimi Istanbul’un kedilerinin basroliinii olusturdugu “Kedi” belgeseli,
kadim medeniyetler sehri Istanbul’un kedilerine dikkat cekmektedir. Belgeselde, kedilerin Istanbul’daki
niifusunun ne kadar fazla oldugundan, istanbul sokaklarinda yiizbinlerce kedi dolastigindan ve kedilerin
“herkesin hayatinin ayr1 bir parcasi” olduguna vurgu yapiliyor. Amerikali bir film elestirmeni ve
tarihgisi Joe Leydon Variety’de belgeselin elestirisini yapmis ve belgeseli “Istanbul’un 6zgiirce dolasan
kedi popiilasyonu hakkinda biiyiili ve olaganiistii bir belgesel” olarak yorumlamistir.® ABD’de
gosterilen “Kedi” hakkinda Amerikan medyasinda yazilanlara baktiginizda ise belgesele duyulan
hayranlig1 gérmeniz miimkiin. Kedi belgeselini “buytleyici” olarak tanimlayan New York Times’tan,
belgeselin mutlaka izlenmesi gerektigini sdyleyen Variety’ye kadar Amerikan basininda yer alan ¢cogu
yorum, Istanbullularin kedilerle kurdugu “sevgi dolu” iliskiye dikkati cekmektedir.* Los Angeles
Times’tan Susan King’e gore “Kedi”, 12 Subat 2016’da New York’ta sadece bir sinemada gosterime
girmis ve elestirmenlerden biiyiik begeni toplamistir. %96 oraninda olumlu elestiri alan yapim
sinemaseverlerin de ilgisini ¢cekerek ilk haftasinda 60.000 dolardan fazla hasilat elde etmistir. Film, Los
Angeles’ta gosterime girerek yedi lokasyonda ek olarak 80.000 dolar daha kazanmistir.®> Los Angeles
Times gazetesi “Istanbul sokak kedileri, ‘Kedi’ belgeseliyle biiyiik ilgi goriiyor” (The 2987treet cats of
Istanbul have a hit with the documentary ‘Kedi’) baslig1 ile verdigi haberde; Istanbul’un efsanevi sokak
kedileri ve onlara bakan insanlar hakkinda bir belgesel olan Kedi’nin, Kuzey Amerika gisesinde
dordiincii hafta sonunda 570.000 dolar1 asarak beklenmedik bir basar1 yakaladig1 ve haftanin sonuna
kadar 680.000 dolardan fazla hasilat elde etmesinin beklendigi aciklanmustir.’ Kedi Belgeseli,
Amerika’da yasayan Ceyda Torun’un yonettigi bir Tiirk belgesel olarak, uluslararasi basinda
Tiirkiye nin imajimi gii¢lendirmektedir. 1 saat 18 dakika siiren bu belgesel, yedi tane kedinin yasamina
ayna tutarken ayni zamanda kentte yasayan ¢esitli insanlarin da hem kedilerle birlikte olan yasayislari
anlatiimakta, hem de onlarm goriislerine yer verilmektedir. Belgeselin 6zii; “Istanbul olmadan kedilerin,
kediler olmadan da Istanbul’un var olamayacag1” savindan olusmaktadir. Belgeselde 6ne ¢ikan ana
diisiincelerin basinda goriismelerle ortaya koyan; “kedilerin glinliik yasamini idame ettirme ve var olma
cabasina katki saglayan kent sakinlerinin kedilere degil, aslinda kendilerine yardim ettikleri” fikridir.
Yedi sokak kedisinin yedi farkli karakteri ortaya konarken, kedilerin Istanbul’u ve onlarla diyalog
halinde olan kent sakinlerinin yasamlarini ne denli degistirdigine biiyiik vurgu yapilmaktadir. Sokak
kedilerinin Istanbul’un adeta bir simgesi olduguna isaret eden belgesel, ayn1 zamanda énemli bir turizm
sehri olmas1 bakimindan Istanbul’a uluslararas1 diizeyde bir sempati ve sdhret kazandig1 sdylenebilir.
Bu ac¢idan degerlendirildiginde etkili bir halkla iligkiler ¢aligmasi yapildigi ifade edilebilir.

1 https://www.nytimes.com/2024/03/30/world/europe/turkey-stork-yilmaz-yaren.html#,  Erisim  Tarihi:
11.11.2025.

2 https://www.hurriyetdailynews.com/unique-bond-between-stork-man-grabs-ny-times-attention-191929, Erisim
Tarihi: 11.11.2025.

3 https://variety.com/2016/film/reviews/kedi-review-1201890566/, Erisim Tarihi: 11.11.2025.

4 https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim Tarihi: 11.11.2025.

® https://en.wikipedia.org/wiki/Kedi (2016 _film), Erisim Tarihi: 11.11.2025.

8 https://www.latimes.com/entertainment/movies/la-et-mn-kedi-cats-turkey-20170221-story.html#, Erisim
Tarihi: 11.11.2025.
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“Kedi” belgeseli, Tiirkiye nin uluslararasi imajina, turizmine, kiiltlir tanitimina ve sokak hayvanlarinin
refahina ¢ok yonlii ve kiiresel 6lgekte katkilar saglamistir. Amerikan gigelerinde 2.7 milyon dolar1 agsan
bir hasilat elde eden ve Time dergisi tarafindan yilin en iyi filmleri arasinda gdsterilen yapimin
Tiirkiye’deki 6zel gosterimleri sokak hayvanlar1 yararina diizenlendi; boylece bilet yerine kedi mamasi
getiren izleyiciler sayesinde barinaklara ve sokak hayvanlarina tonlarca mama bagis1 saglandi.” Kedi,
en ¢ok izlenen Tiirk filmi olmasinin yaninda ayni zamanda Amerika’da en ¢ok izlenen yabanci dilde
iiclincii belgesel olmustur. Belgesel, bat1 diinyasindaki “Tiirkiye’de hala deveye mi biniliyor?” gibi
birtakim ¢ag dis1 ve oryantalist algilar yikarak modern, sefkatli ve ¢agdas bir Tiirkiye portresi ¢izmistir.
Tiirk insaninin sokak hayvanlariyla kurdugu derin, karsiliksiz ve sevgi dolu bagi, merhameti diinyaya
gostererek iilke insanina kars1 kiiresel bir sempati kazandirmustir.? Yani sira, Istanbul’u bir sehir olarak
klasik turistik kliselerin disina ¢ikarmis ve tarihi sokaklari, esnaf kiiltiirii ve giindelik yasam
karmagastyla cok daha samimi ve organik bir sekilde tanitilmasinda biiyiik rol oynamistir.® Ayrica,
belgeseli izleyen binlerce yabanci turist, sirf Istanbul’un sokak kedilerini yerinde gérmek ve bu
benzersiz “kedi-insan” etkilesimini deneyimlemek icin Tiirkiye’yi ziyarete gelmistir.'® Bu da ilke
imajinin ililke ekonomisine etkisini ve dnemini gostermektedir. Bununla birlikte; BBC, Time ve saygin
Amerikan medya kuruluglarinda ¢ikan yiizlerce 6vgii dolu inceleme yazisi, Tiirkiye i¢in milyonlarca
dolar degerinde bir tanitim ve reklam islevi gormiistiir.™*

Vaka 3: Arama kurtarma kopegi Proteo. Hayvanlar, insanoglunun yasadig biiylik dogal afetlerde de
onlarca insanin yardimina kosan paydaslar olarak da tarihe iz birakmaktadir. Tiirkiye nin yasadigi 2023
yilindaki biiylik depremde Meksika’dan yardima gonderilen Proteo, gociik altinda kalanlar i¢in yogun
arama kurtarma caligmalar1 yapmis ve Meksika ile Tiirkiye arasinda unutulmaz bir barig figilirii ve
kahramanlik hikayesi timsali olarak oliimsiiz bir halkla iligkiler temsili olmustur. BBC, Proteo’nun
Olimiini “Mexican rescue dog dies while saving lives in Turkey” (Meksikali kurtarma kopegi
Tiirkiye’de hayat kurtarirken hayatini kaybetti) baslikli haberiyle duyurarak, Meksika ordusunun yikici
depremin ardindan hayat kurtarmak i¢in Tiirkiye’ye gonderilen ve hayatin1 kaybeden kurtarma kdpegi
Proteo’yu duygusal bir torenle andigi bilgisini aktardi.® BBC, Proteo’nun &liimiinden sonra,
Meksika’nin arama kurtarma ekiplerine yardim eden kdpeklere duyulan minnettarligin bir gostergesi
olarak Tirk hiikiimeti tarafindan Tiirkiye’den Meksika’ya bir Alman Coban kdpegi yavrusu getirildi.
BBC, haberi “Kopek diplomasisi: Arama kurtarma kopeginin 6liimiiniin ardindan Tiirkiye, Meksika’ya
bir yavru kopek gonderdi” (Dog diplomacy: Turkey sends Mexico puppy after search dog’s death)
baslig1 ile vermistir. Merkez iissii Tiirkiye’de bulunan ancak Suriye’nin bazi bolgelerini de etkileyen ve
50.000°den fazla kisi hayatim kaybettigi depremde Meksikali kurtarma kopegi Proteo® bilyik 6zveriyle
Tiikiye’deki deprem bolgesinde bulunmustu. Ustiin bir arama kurtarma kdpegi olmasinin yaninda, iki
iilke arasindaki diplomasiyi gli¢clendirmis ve uluslararasi halkla iligkiler ¢aligmalarinda ve iilke imajinda
her iki lilkeye de katki sunmustur.

Vaka 4: Ingiltere’nin sarman sokak kedisi Bob. Ingiliz James Bowen’n, sokakta yasayan evsiz bir
miizisyen ile bir sokak kedisinin dostlugunu anlatan “Sokak Kedisi Bob” kitab1 uluslararasi ¢apta iin
kazanmig ve hayat hikayesi film haline getirilmigtir. Bowen’in 2012 yilinda kaleme aldigi, Bob
Adindaki Bir Sokak Kedisi ve Hayatim1 Nasil Kurtardiginin Hikayesi adli kitap ve onu izleyen yillarda
yazdig1 diger bes kitap satis rekorlar1 kird1 ve 40°tan fazla dile cevrildi.** James Bowen’mn ayni isimli
otobiyografik kitabindan uyarlanan “A Sreet Cat Named Bob / Sokak Kedisi Bob” sarman bir kedinin
uyusturucu miiptelast Bowen’in hayatini nasil degistirdigini konu aliyor.” Bob ve Bowen’1n sira dist

" https://www.sozcu.com.tr/kedilerin-belgeseli-hayvanlara-fayda-saglayacak-wp2071434, Erisim tarihi:
11.11.2025.

8 https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.

9 https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.

10 https://www.haberturk.com/yazarlar/mehmet-acar/1524552-kediler-ve-insanlar, Erisim tarihi: 11.11.2025.
1 https://www.gazeteduvar.com.tr/hayat/2018/03/07/turkiye-neden-kedilere-takintili,
https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.

12 https://www.bbc.com/news/av/world-latin-america-64683385, Erigsim Tarihi: 11.11.2025.

13 https://www.bbc.com/news/world-latin-america-65455317, Erisim Tarihi: 11.11.2025.

14 https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-53083446, Erisim Tarihi: 12.11.2025.

15 https://tr.euronews.com/kultur/2016/11/02/sokak-kedisi-bob-james-bowen-in-hayatini-degistirdi, ~ Erigim
Tarihi: 12.11.2025.
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gercek hayat hikayesi Ingiltere nin sokak yasamina dikkat ¢ekerek, bir insan ve hayvan arasinda yasanan
sevgi ve dostluk hikayesini Ingiltere’nin iizerine tastyarak uluslararasi boyuta getiriyor. Bu iin ve sohret
tilkenin imajma da katkida bulunuyor. Popiilaritenin kazanilmasinda, bir sokak kedisi sayesinde evsiz
bir uyusturucu miiptelasinin bastan asagi degisen yasaminin sira disilig1 rol oynuyor. Uluslararasi ¢apta
rekorlar kiran film ve kitap basarilari, Ingiltere igin siiphesiz dogal yoldan kayda deger bir halkla iliskiler
calismasi rolii listlenmistir.

Vaka 5: Japonya’nin sokak kedisi Tama. Bir sokak kedisi olan Tama, Japonya’da hi¢ ayrilmadigi
istasyonda, demiryolu sirketinin yetkilileri tarafindan resmi olarak “istasyon sefligi” gorevine
getirilmistir. Yalnizca onu gérmek amaciyla bile Japonya’nin ¢esitli yerlerinden insanlar bu istasyona
gelmistir. Oliimiinden sonra dahi, Japonya’nin dért bir yanindan binlerce hayrani saygilarmi sunmak
icin geldi. 2006 yilinin nisan aymnda Wakayama Elektrikli Demiryolu sirketi, giderleri azaltmak igin
Kishigawa hattinda bulunan tiim istasyonlar1 insansiz hale getirdi. Her istasyonun ¢evresinde bulunan
esnaftan insanlar istasyon sefi olarak se¢ildi. Kishi istasyonu i¢in yakindaki bir marketin sahibi Toshiko
Koyama segildi. Koyama, Tama ve diger sokak kedilerini istasyonda beslemeye basladi. Ocak 2007’de
demiryolu sirketinin yetkilileri Tama’y1 resmi olarak istasyon sefi yapmaya karar verdiler. Tama’y1
gormek igin tilkenin ve diinyanin dort bir yanindan bolgeye giden turistler sadece 2007’de yerel
ekonomiye 1,1 milyar Japon yeni (23 milyon 700 bin TL) kazandirarak, batmakta olan demiryolu sirketi
iflastan kurtuldu. Tama’ya “Sovalyelik unvani” verildi. Sonrasinda “siiper istasyon sefi” ve “isletme
sorumlusu” gibi unvanlar da ald1. *® 2015 yilinda 16 yasinda kalp krizi nedeniyle yasamini kaybettigi
icin Sinto usullerine gore dizenlenen térende Tama “ebediyete kadar fahri istasyon sefi (Onursal Ebedi
Istasyon Sefi) ilan edilmekle kalmadi, ayn1 zamanda “tanriga” mertebesine yiikseltildi. Tama icin ayrica
bir mabet de yapilacak.'” Tama, insanlar tarafindan o kadar sevilmistir ki, demir yolu sirketinin bir nevi
halkla iliskiler ¢alisan1 olarak uluslararasi iin ve popiilerlige sahip olmustur. Japon ulusunun ona verdigi
deger ve misyon bu sohreti ulusal c¢aptan uluslararasi boyuta tasimigtir. Japonya’nin doganin
bilesenlerine verdigi yiice degerler hem dogal bir halkla iliskiler ¢aligmasi olusmasina hem de iilke
imajinin gli¢lendirilmesine katki saglamistir.

Vaka 6: Istanbul Kadikdy’iin {inlii kedisi “Tombili.” Kedi Tombili, Change.org sitesinde heykelinin
yapilmasi i¢in agilan kampanyada 17 bin imza almistir. Bu nedenle Kadikdy Belediyesi kamuoyundan
gelen bu talebi degerlendirmis ve kedinin heykelini Kadikoy’e dikerek talebi yerine getirmistir.'®
Kadikoéy Ziverbey’de bir kaldirim tasinda verdigi pozuyla fenomen haline gelen, oturusu diinyaca
meshur olan Kadikdy’iin bigkin kedisi Tombili’nin heykeli yapildi. Hayatin1 kaybeden Tombili’nin,
Change.org’da heykelinin yapilmasi igin diizenlenen kampanyaya 17 bin imza atilmisti. Tombili’nin
heykelinin yapilmas: talebine olumlu yanit veren Kadikdy Belediyesi c¢alismalara baglamisti.
Heykeltirag Seval Sahin tarafindan gonulli olarak yapilan heykel tamamlandi. Tombili’nin heykeli
Ziverbey’in kaldirimlarinda unutulmaz pozunu verdigi yere; bir farkindalik yaratmak, Kadikoy’deki
hayvan dostlarimizi mutlu etmek ve Kadikoy’deki hayvan dostu sevgisinin tum Tirkiye’ye yayilmasi
amactyla 4 Ekim Diinya Hayvanlari Koruma Giinii’nde dikildi.*® Tombili’nin hikayesi ise sokaklarinda
gezinen kedileriyle iinlii olan Istanbul’u diinya medyasima tasidi. Istanbul’un sokak kedisi Tombili
diinyaca iinlii oldu. Insanlar onu gok sevdi. Rahat yasam tarziyla sokagin maskotu oldu.

Birgok kullanici, Tombili’nin 6niine esprili yazilar yazarak paylasimlarda bulundu. Geg yasta sohrete
kavusan Tombili, 2025 yilinda hayatin1 kaybetti. Mahallede, “Sokaklarimizin maskotu, kalbimizde
yasayacaksin” yazan bildiriler asildi; daha sonra daha kalic1 bir anma fikri ortaya atildi. “Change.org”
sitesinde 17 bin imzanin toplandig1 imza kampanyasinda, Kadikoy Belediyesi’nin Tombili’nin kamusal
hayata katkilarini resmen anmasi istendi. Boylece Tombili’nin heykeli belediye tarafindan yaptirildi.
Ingiltere’nin en cok okunan gazetesi “The Independent”, Tombili’yi mansete tasiyip haber yaparak
Istanbul’da sokak kedilerinin yasayanlar tarafindan cok sevildigini ve dzgiirce dolasabildiklerinden

16 https://en.wikipedia.org/wiki/Tama_(cat), Erisim Tarihi: 12.11.2025.

7 https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/06/150629 japonya kedi, Erisim Tarihi: 12.11.2025.

18 https://www.aa.com.tr/tr/yasam/oturusuyla-unlenen-kedi-tombilinin-heykeli-acildi/658023, Erisim Tarihi:
13.11.2025.

19 https:/fiwww.kadikoy.bel.tr/tr/haber-detay/kadikoyun-bickin-kedisi-tombili-heykeli-acildi-4984, Erisim Tarihi:
13.11.2025.
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bahsetti.?’ The Independent gazetesi, “Istanbul kedisi ve diinya gapinda bir internet fenomeni olan
Tombili, heykelle onurlandirildi” (Tombili: Istanbul cat and worldwide meme honoured with statue)
bashgiyla verdigi haberde; Tombili hem Istanbul sakinleri hem de diinyanin dért bir yanindaki kedi
severler tarafindan ¢ok sevildigi ve kedinin kaldirimdaki en sevdigi yerlerden birinde uzanirken ¢ekilmis
bir fotografinin sosyal medyada binlerce kez paylasilmasinin ardindan diinya ¢apinda iine
kavustugundan s6z edilmektedir. Tombili’nin Oykiisiiniin anlatildigi haber metninde ayrica Tiirklerin
hayvan sevgisine su sozlerle yer verilmistir: “Istanbul’un kedilerle olan ask1 iyi belgelenmistir: Sehir,
yerel halk tarafindan iyi bakilan yiiz binlerce sokak kedisine ev sahipligi yapmaktadir. Bir Turk atasozu
sOyle der: ‘Bir kediyi éldurtrsen, Allah’in affin1 kazanmak igin cami insa etmelisin.” Bu atasdzinin,
Peygamber Muhammed’in en sevdigi evcil hayvani olan “Muezza” adli kediyle ilgili bir halk
masalindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.”?! Boylece 2016 yilinda hayatin1 kaybeden kedi Tombili,
heykeli ile bir bicimde var olmaya devam etmektedir. Hem Tiirk halkinin hayvan sevgisinin bir sembolii
olmus, hem de uluslararasi ¢apta iin kazanarak iilke imajina katki saglayan bir simge haline gelmistir.

Vaka 7: Japonya’nin Akita cinsi kdpegi Hachiko. 1923 yilinda Tokyo’ya yakin bir ¢iftlikte diinyaya
gelen Hachiko; akilli, sakin, cesur ve sevecen karaktere sahip Akita cinsi bir Japon bekg¢i kopegiydi.
Tokyo Universitesi Ziraat Fakiiltesi’nde ¢alisan Profesér Hidesaburo Ueno, onu birkag aylikken evlat
edindi ve dogan sekizinci kopek yavrusu oldugu igin ona “sekizinci” anlamina gelen Hachiko adinm
verdi. Hachiko, bir y1l boyunca her giin profesorii iiniversiteye giderken Shibuya Istasyonu’ndan
ugurladi ve aksam ayn1 istasyondan karsiladi. Hachiko, profesoriin iiniversitedeki ani vefatindan kendi
Oliimiine kadar gecen dokuz y1l boyunca bu rutinini hi¢ bozmadi ve sabah aksam ayni saatlerde Shibuya
Istasyonu’nda sahibini bekledi. Yazin sicagma, kisin yagan yagmuruna karma, aghiga ve susuzluga
aldirmadan her giin profesorii sevgiyle bekledi. Zamanla halkin dikkatini ¢ekti ve sevgisini kazand1.??
Aylar boyunca her aksam Tokyo metrosundaki Shibuya Istasyonu’nun kapisinda sahibini bekleyen
Hachiko’yu, onlar1 taniyan metro istasyonu miidiirii ve mahalledeki esnaf beslemeye bagladi. Sahibini
beklemekten iimidini kaybetmeyen Hachiko’nun hikayesi gazetecilerin ilgisini ¢ekti ve yapilan bu
haberle kisa siirede Tokyo ve Gtesinde iinlendi. Bir¢ok kisi Hachiko’yu gormek ve onu beslemek igin
Shibuya Istasyonu’na geldi. Hayvanseverler onu evlerine gétiirdiiler ancak o yine de sahibini beklemek
icin gotirtldiigi evlerden kagip yine istasyona dondii. Tam 9 sene 10 ay umutla bekleyen Hachiko, 8
Mart 1935’te 11 yasindayken metronun kapisinda profesorii bekledigi noktada hayata veda etti.?®
Hachiko’nun 8 Mart 1935°teki 6liimii birgok gazetenin mansetlerinde yer aldi. Cenazesinde Budist
rahipler onun i¢in dua etti ve devlet adamlar1 6vgii dolu konugsmalar yapti. Sonraki giinlerde binlerce
kisi heykelini ziyaret etti. Savas sonrasi yoksulluk i¢indeki Japonya’da, Hachiko’nun yeni bir heykeli
icin diizenlenen bagis toplama kampanyasi, o donem i¢in muazzam bir meblag olan 800.000 yen
toplamay1 basardi; bu miktar giinlimiizde yaklasik 4 milyar yen (22 milyon sterlin; 28 milyon dolar)
degerindedir.** Bir sadakat simgesi olarak Hachiko’nun kiirkii doldurularak saklandi. Kiilleri ise
Tokyo’daki Aoyama Mezarligi’'nda, ¢ok sevdigi ve beklemekten hi¢gbir zaman vazge¢medigi Profesor
Hidesaburo Uneo’nun yanina defnedildi. Yillar sonra Hachiko’nun doldurulmus kiirkii, Tokyo’daki
Japonya Ulusal Doga ve Bilim Miizesinde sergilendi. Sevginin sembolii haline gelen Hachiko’nun
heykeli, bugiin Tokyo’daki Shibuya Istasyonu'nun kapisinda dikilidir. Bu, Hachiko'nun ikinci
heykelidir. Metro duraginin girisine yerlestirilen ilk heykel, 1934 yilinda Hachiko’nun katilimiyla
dikilmistir. Fakat yillar sonra II. Diinya Savasi’nda Japon hiikiimetinin cephanede kullanmak igin en
kiiciik metal parcasina bile ihtiyag duydugu zamanda eritilerek mithimmata doniistiiriiliir. Savas bittikten
bir siire sonra iilkenin sembolii haline gelen Hachiko’yu unutmayan Japonya, 1948 yilinda yeni bir
heykeli ayni noktaya yerlestirir. Giiniimiizde Tokyo’daki insanlarin bulugma adresi olan heykelin 6nii,
Hachiko’nun 6ldiigii 8 Mart’ta hayvanseverlerin toplandigi bir adres olur. Hachiko’nun hikayesi
Japonlarin belleklerine kazinir. Bir kopek ile sahibinin arasinda hissedilen bu gii¢lii bagt ve sinirsiz
sadakati oOliimsiizlestirmek icin Profesér Hidesaburo Uneo’nun Oliimiiniin 90. Yilinda Tokyo

20 https://www.turkiyeturizm.com/istanbulun-sokak-kedisi-tombili-dunyaca-unlu-oldu-77576h.htm, Erisim
Tarihi: 13.11.2025.

2L https://www.independent.co.uk/news/world/middle-east/tombili-istanbul-cat-and-worldwide-meme-honoured-
with-statue-a7344671.html, Erigim Tarihi: 13.11.2025.

22 https://www.istabip.org.tr/8119-hachiko.html, Erisim Tarihi: 13.11.2025.

2 https://kulturveyasam.com/kopek-hachikonun-goz-yasartan-hikayesi/, Erigim Tarihi: 13.11.2025.

2 https://www.bbc.com/news/world-asia-65259426, Erigim Tarihi: 13.11.2025.
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Universitesi Tarim Bilimi Fakiiltesi, iiniversite kampiisiine, Hachiko ve Profesér Uneo’nun bronz
heykelini diktirir.®® Adina miizeler agildi, filmler ¢ekildi ve kitaplar yazildi. Japon filmi Hachiko
Monogatari (1987) ve Amerikan yapimi Hachiko: Bir Koépegin Hikayesi (2009), Hachiko’nun
simgeselliginde hayvanlarla insanlar arasindaki saf sevgiyi, sadakati ve dostlugu anlatir. 2004 yilinda
Amerikali yazar Leslea Newman ve 2014 yilinda Katalan yazar Luis Prats Martinez, Hachiko’yu ve
onun saglam karakterini ustalikla betimlediler. Her iki roman da basildig1 y1l 6diil aldi. Bu eserler hem
cocuklar hem de yetiskinler i¢in de ¢ok degerli ve etkileyici romanlardir. Hachiko, hayvan haklar1 ile
ilgili pek ¢cok dernege adim verdi. Halen Tokyo’nun Shibuya il¢esinde, ii¢ farkli semte giden Hachiko
minibisleri, 6zellikle yaglilar ve ¢ocuklar igin belirli bir saate kadar ring hizmeti vermektedir. Hachiko,
Japonlar icin sadakatin ve hayvanlarla insanlar arasindaki giizel iliskisinin semboliidiir; her yil
Hachiko’nun Olim tarihi olan 8 Mart’ta Shibuya’daki heykelinin baginda anma etkinlikleri
diizenlenmektedir.”® Hachiko nun karsiliks1z sevgi, vefa, dostluk dolu, etkileyici ve benzersiz hikayesi
1987°de bir Japon filmine konu olmus, 2009°da ise bir Hollywood filmi olarak tekrar ¢ekilmistir. %’

BBC’nin haberinde; pek ¢ok kisinin, diinyanin en sadik kdpegi Hachiko’nun kahramanliginin belli bir
doneme ait degil zamansiz oldugunu, bu nedenle ylizyillar sonra bile adinin anilacagini, torenlerle
kutlanilacagimi ve hikayesinin sonsuza kadar yasayacagini diisiindiikleri belirtiliyor.?®

Ezcumle, “hayvan-insan” iletisimini, halkla iliskiler ¢alismalari i¢erisinde konumlandiracak paydaslar
olarak gormek; hem marka, uriin ve iilke tanitiminda hem de pozitif imajin siirdiiriilebilirliginin tesisinin
saglanmas1 hususunda halkla iliskiler ¢abalar1 ve stratejileri agisindan degerlendirilebilecek yeni bir alan
olarak degerlendirilebilir.

8. Sonug

Imaj yonetimi, iilkelerin pozitif imajmin siirdiiriilebilirligi i¢in kritik dneme sahiptir. Bir {iriin veya
durum hakkinda yola ¢ikilarak bir iilke hakkinda topyekiin yargiya varilmasina neden olan imaj kavrama,
kisiler ve kurumlar i¢in oldugu kadar iilkeler i¢in de oldukga biiyiik 5neme sahiptir. Ulke imajinin pozitif
bigimde zihinlerde olusturulmasi nasil gii¢ ise, pozitif imaj1 korumak ve siirdiirmek de o 6lgiide giictiir.
Dolayisiyla degistirmenin zor oldugu imaj, halkla iliskiler i¢in 6nem verilmesi ve iizerinde durulmasi
gereken bir alandir. Bireylerin bir iilkeye dair deneyimleri, medyaya yansiyanlar, medya ve sosyal
medya kombinasyonlari, filmler, kitaplar, bloglar, haber siteleri, kdse yazilar1 ve pek ¢cok mecra bu alani
besler ve dogrudan etkiler. Bu ¢calismanin amaci ise, goriilmeyen bir alan olan hayvanlar halkla iliskiler
cabalarina nasil yansidig1 ve iilke imajin1 giiclendirme ve siirdiirmedeki yadsinamaz roliine isaret
etmektir.

“Ulke Imajimin Bes Boyutlu Modeli” ele alindiginda hayvanlar, iilke imajin1 pozitif bigimde etkileyip
degistirebilir. Insan-hayvan iletisiminin yanki uyandiran ornekleri kiiltiirel boyut kapsaminda ele
almarak degerlendirilebilir. Cilinkii insan-hayvan iligkileri; bir iilkenin kiiltiiriind, kiiltiirel degerlerini,
toplumsal hayatini, giindelik yasam pratiklerini, sosyolojik degerlendirmeleri ve daha fazlasini olugturan
ogeler, kendi iginde ve digsinda birtakim Oriintiiler igerir. Bu nedenle halkla iligkiler ¢alismalar i¢in
bliylik 6nem tasiyabilecek bir alan ihtiva eder. Kiiltiirel yonlere iliskin 6zel inanglarin olusturdugu
kiiltiirel boyut duygusal boyutu etkilemektedir. Dolayisiyla hayvanlar, bir iilkeye kars1 genel sempati ve
hayranlik duygularin1 dogrudan etkileyebilecek ve besleyebilecek bir potansiyele sahip oldugu igin
kiiltiirel boyut kategorisinde ele alinmalidir. Bunun yani sira, Halo etkisinin bilinen ve su gdtiirmez
bi¢imde iilke imajina etki ettigi savi, hayvanlarin iilke imajinin degerlendirilmesinde ne denli biiyiik rol
oynayacagimdan bagimsiz ele alinmamalidir. Vakalarla agiklandig1 gibi, uluslararasi boyutta pek cok
hayvan ornekleri (yasamlari sona erse dahi), bir ulusu birlestiren biitiinlestiren, baz1 zamanlarda toplumu
bir araya getiren, biyuk bir giict olan, popllerlik ve 6nem arz eden yapilar haline gelmislerdir. Tiirkiye
icin “Yaren Leylek, Kedi Belgeseli ve Tombili” bunlardan birkagidir. Tiirkiye’yi uluslararasi boyutta
pozitif imajim giiglendirecek sekilde temsil etmisler ve iilke imajina global ¢apta etki etmislerdir. Yaren
Leylek, Tirk insaninin vefasini, misafirperverligini, dostlugunu, sevgisini, comertligini tiim diinyaya
duyurmada oldukga etkili bir figiir olarak giiclii bir insan-hayvan iletisimi 6rnegi olmustur. Oyle ki

2 https://kulturveyasam.com/kopek-hachikonun-goz-yasartan-hikayesi/, Erigim Tarihi: 13.11.2025.
26 https://www.istabip.org.tr/8119-hachiko.html, Erisim Tarihi: 13.11.2025.

27 hittps://tr.wikipedia.org/wiki/Ha%C3%A7iko, Erigim Tarihi: 13.11.2025.

28 https://www.bbc.com/news/world-asia-65259426, Erigim Tarihi: 13.11.2025.
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uluslararasi {in ve gohretteki gazete haberlerine konu olmustur. Tiirk yonetmenin liderliginde ortaya
¢tkan Tiirk yapimi belgesel “Kedi” ise hem Istanbul’u hem Tiirk insanin1 hem de Tiirkiye’yi olduk¢a
basarili bigcimde diinyaya yansitmig ve tanitmigtir. Bu belgeselde, Tiirk insanin yiizyillardir hayvanlarla
nasil bir iletisim halinde yasadig1, sokaklari nasil hosgorii ve yardimseverlikle birlikte paylastigina ayna
tutulmustur. Kediler, insanla o kadar i¢ ice bir yasamdadir ki; Istanbul kedisiz, kedi Istanbul’suz olmaz.
Belgesel hayvan ve insanin ortak ve mutlu yasamina bir 151k tutmakta, mutualist yasamlar1 gézler oniine
sermektedir. Istanbul Kadikdy’iin simgesi olmus, bronz heykeli dikilen, yasami sona erse dahi varligi
devam eden kedi Tombili ise uluslararasi ¢apta in kazanmistir. Tiirk insaninin hayvan sevgisi, hayvana
verdigi onem ve deger, ulusal boyutun Gtesine tasmis, uluslararasi ¢apta iin ve sohret getirerek iilke
imajina pozitif fayda ve katki saglamistir. Meksikali arama kurtarma kopegi Proteo ise, depremde
kurtardig canlarla ve iistiin katkilariyla Tiirk halkinin degerlerinden biri haline gelmistir. Hem Tiirkiye
ile Meksika arasindaki kamu diplomasisini saglayan 6nemli temsillerden biri olmus, hem de iki iilke
arasindaki iligkileri giiclendirmis hem de iki {ilkenin de iilke imajina pozitif bi¢imde katki saglayarak bu
imaj1 uluslararasi ¢apta giiglendirmistir. Bob, kaybolmus bir insanin hayatina 151k tutan ve toplumun ¢ok
sevdigi Ingiliz kiiltiiriiniin popiiler ve dnemli bir dgesi haline geldigi gibi tiim diinyaca iinlii kitaplar1 ve
filmleriyle tanman bir aktér olarak da ayn1 zamanda Ingiltere nin iilke imaj1 igin de hatir1 say1lir bir katki
saglamistir. Japonya’da; sokak kedisi Tama ve Akita cinsi kopek Hachiko ise global ¢apta yakaladiklari
in ve gohret ile, iilke ekonomisine ve iilke imajina sagladiklar sayisiz yarar ve katki ile, bugiin yasamlari
sona ermis olsa dahi, halen varliklar1 yasamaya devam eden Oliimsiiz ogeler olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Oyle ki, ulus i¢in dliimsiiz bir deger kazanmis bu dgeler icin torenler diizenlenmekte,
anmalar gerceklestirilmekte, kitaplar yazilmakta, filmler yapilmaktadir. Dolayisiyla glinlimiiz
kosullarinda halka iliskiler ¢abalar1 degerlendirildiginde, bu yeni aktorler sahaya ¢ikmistir. Hayvan,
insanin temas ettigi, yasami paylastig1 bir unsur olmanin yaninda toplumsal dinamiklerin pek ¢ogunu
dolayli veya dogrudan olarak etkileyen bir aktor gorevi de gormektedir. Bu nedenle iletigsim disiplini;
halkla iliskiler ¢aligmalarini yeniden yorumlarken, bicimlendirirken ve diizenlerken yeni birtakim
alanlarin varligmi goézetmeli, hayvan g¢alismalarinin da bu alanlardan biri oldugunu goéz Oniinde
bulundurmalidir. Halkla iligkiler alaninin bu agidan degerlendirilmemis olmasi ile literatiirde mevcut
olan boslugun kismen doldurulacagi ve farkli aragtirmalara zemin hazirlayacagi dngdriisiiyle calismanin
0zglin bir nitelik tasidig1 varsayilabilir. Yeni ¢agin gereksinimlerine uyum gostermeye calisan iletisim
bilimi ve halkla iligkiler ¢abalari, bu gereksinimler dogrultusunda revizyon edilmeli, farkli alanlardan
hem beslenmeli hem de bu alanlar1 kendi lehine donistiirebilmelidir. Halkla iliskiler ve hayvan
caligmalari, yeni bir bakig agis1 sunarak, alana ivme kazandirabilir. Dolayisiyla insan-hayvan meselesi
yeniden ele alinip; halkla iligkiler calismalar1 ve iilke tanitim1 agisindan degerlendirilerek pozitif, giiglii
yonde bir {ilke imaj1 saglanip siirdiiriilebilirligin tesisinde yeni bir alan ve kesif vadedebilir.

KAYNAKCA

Anholt, S. (2007). Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions.
NY: Palgrave Macmillan.

Atilim, O. (2008). Ulke Orijini Kavrami ve Ulke imaj1. Selguk iletisim, 5(2), 102-112.

Barich, H., & Kaotler, P. (1991). ‘A Framework for Marketing Image Management.” MIT Sloan
Management Review, 32(2), 94-104.

Barthenheir, G. (1994). Halkla iliskilerin Temelleri (Cev. Ayla Okay). Marmara Universitesi iletigim
Fakiiltesi Dergisi, say1 5, 213-221.

Beckwith, N. E., & Lehmann, D. R. (1975). ‘The Importance of Halo Effects in Multi-Attribute Attitude
Models.” Journal of Marketing Research, 12(3), 265-275.

Buhmann, A. (2015). Measuring Country Image: Theory, Method and Effects. Wiesbaden, Switzerland:
Springer VS.

Buhmann, A., & Ingenhoff, D. (2015a). ‘The 4D Model of The Country Image: An Integrative Approach
From The Perspective of Communication Management.” International Communication Gazette,
77(1), 102-124.

2992



Basta, M., 2979-2997

Buhmann, A., & Ingenhoff, D. (2015b). ‘Advancing the Country Image Construct from a Public
Relations Perspective from Model to Measurement.” Journal of Communication Management,
19(1), 62-80.

Buhmann, A. (2016). ‘The Constitution and Effects of Country Images: Theory and Measurement of a
Central Target Construct in International Public Relations and Public Diplomacy.’ Studies in
Communication Sciences, 16(2), 182-198.

Chen, H., Zhu, Z., Qi, F., Ye, Y., Liu, Z., Sun, M., Jin, J. (2021). ‘Country Image in COVID-19
Pandemic: A Case Study of China.” IEEE Transactions on Big Data, 7(1), 81-92.

Dichter, Ernest (1985). ‘What’s In An Image.” Journal of Consumer Marketing, 2(1), 75-81.

Fan, Q. (2019). ‘Relationship Among China’s Country Image, Corporate Image and Brand Image.’
Journal of Contemporary Marketing Science, 2(1), 34-49.

Forgas, J. P., & Laham, S. M. (2017). ‘Halo Effects.” Cognitive Illusions: Intriguing Phenomena in
Judgement, Thinking and Memory (Ed. Ridiger Pohl). (pp. 276-290). Routledge.

Han, C. M. (1989). ‘Country Image: Halo or Summary Construct?’ Journal Of Marketing Research.
26(2), 222-229. https://doi.org/10.2307/3172608.

Han, C. M. (1990). ‘Testing The Role of Country Image in Consumer Choice Behaviour.” European
Journal of Marketing, 24(6), 24-40.

Herz, M., & Arnegger, J. (2017). ‘Country Image Formation, Stability, and Change: a Longitudinal
Assessment of Consumers’ Image of Azerbaijan.” Journal of Travel & Tourism Marketing, 34(1),
1-15.

Hugh Feeley, T. (2002). Evidence of Halo Effects in Student Evaluations of Communication Instruction.
Communication Education, 51(3), 225-236.

Ingenhoff, D., & Chariatte, J. (2020). Solving the Public Diplomacy Puzzle-Developing a 360-degree
Listening and Evaluation Approach to Assess Country Images. CPD Perspectives. LA, USA:
Figueroa Press.

Ingenhoff, D., Richner, D., & Sarstedt, M. (2023). ‘New Insights for Public Diplomacy Using PLS-SEM
to Analyze the Polyphony of Voices: Value Drivers of the Country Image in Western European
and BRICS Countries.” Partial Least Squares Path Modeling: Basic Concepts, Methodological
Issues and Applications (Eds. Hengky Latan, Joseph F. Hair, Jr. Richard Noonan). (pp. 301-327).
Switzerland: Springer Nature.

Jenes, B. (2005). ‘Possibilities of Shaping Country Image.” Marketing és Menedzsment, 2, 18-29.

Kiambi, D. (2017). ‘The Role of Familiarity In Shaping Country Reputation.” Shaping International
Public Opinion: A Model For Nation Branding and Public Diplomacy (Eds. Alice Kendrick, Jami
A. Fullerton). (pp. 57-75). NY: Peter Lang.

Kotler, P., Haider, D. H. & Rein, J. I. (1993). Marketing Places: Attracting Investment and Tourism to
Cities, States and Nations. USA: The Free Press.

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). ‘Country as Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing and Brand
Management Perspective.” Journal of Brand Management, 9(4), 249-261.

Kunczik, M. (1997). Images of Nations and International Public Relations. USA: Routledge.

Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Mourali, M. (2005). ‘The Influence of Country Image
Structure On Consumer Evaluations of Foreign Products.” International Marketing Review, 22(1),
96-115.

Leuthesser, L., Kohli, C. S., & Harich, K. R. (1995). ‘Brand Equity: The Halo Effect Measure.’
European Journal of Marketing, 29(4), 57-66.

Li, X., & Chitty, N. (2009). ‘Reframing National Image: A Methodological Framework.” Conflict &
Communication, 8(2), 1-11.

2993



Basta, M., 2979-2997

Maher, A. A., & Carter, L. L. (2011). ‘The Affective and Cognitive Components of Country Image:
Perceptions of American Products in Kuwait.” International Marketing Review, 28(6), 559-580.

Nadeau, J. (1998). The Product and Country Image of Nafta From a Canadian Retail Buyer Perspective,
Master's Thesis. Carleton University, Kanada.

Nadeau, J., Heslop, L., O’Reilly, N., Luk, P. (2008). ‘Destination in a Country Image Context.” Annals
of Tourism Research, 35(1), 84-106.

Nadeau, J., & Olafsen, A. H. (2015). ‘Country Image Evaluations and Migration Intentions.” Place
Branding and Public Diplomacy, 11(4), 293-308.

Nisbett, R. E., & Wilson, T. D. (1977). ‘The Halo Effect: Evidence For Unconscious Alteration of
Judgments.” Journal of Personality and Social Psychology, 35(4), 250.

Nicolau, J. L., Mellinas, J. P., & Martin-Fuentes, E. (2020). ‘The Halo Effect: A Longitudinal
Approach.” Annals of Tourism Research, 83, 1-10.

Oehler-Sincai, I. M. (2017). ‘China’ Image: A Theoretical and Practical Framework.” Global Economic
Observer, 5(2), 72-78.

Papadopoulos, N. ve Heslop, L. A., (1993). ‘Product-Country Images: Impact and Role in International
Marketing.” NY: International Business Press.

Pappu, R., Quester, P. G., Cooksey, R. W. (2007). ‘Country Image and Consumer-Based Brand Equity:
Relationships and Implications For International Marketing.” Journal of International Business
Studies, 38, 726-745.

Pecotich, A., & Ward, S. (2007). ‘Global Branding, Country of Origin And Expertise: An Experimental
Evaluation.’ International Marketing Review, 24(3), 271-296.

Peltekoglu, F. B. (2001). Halkla Iligkiler Nedir (2. Baski). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Philip, K., & David, G. (2002). ‘Country as Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing and Brand
Management Perspective.” Journal of Brand Management, 249-261.

Sabuncuoglu, Z. (1998). Isletmelerde Halkla iliskiler (4. Bask1). Bursa: Ezgi Kitabevi.

Samli, C. (1995). Internetional Consumer Behavior: It’s Impact on Marketing Strategy Development,
London: Quorum Books.

Stock, F. (2009). ‘ldentity, Image and Brand: A Conceptual Framework.” Place Branding and Public
Diplomacy, 5(2):118-125.

Tehci, A. (2022). ‘Service Quality, Country Image, and Word-of-Mouth Communication in Higher
Education.” Forum Scientiae Oeconomia, 10(2), 91-110.

Thorndike, E. L. (1920). ‘A Constant Error in Psychological Ratings.” Journal of Applied Psychology,
4(1), 25-29.

Wang, X. (2020). Winning American Hearts and Minds China’s Image Building Efforts in the 21st
Century. Singapore Springer Nature.

Woo H,. Jin, B., Ramkumar, B. (2017). ‘Utilizing Country Image and Well-Known Products For Less-
Known Products: Perspectives From A Country With Less-Competitive Country Image.” Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics, 29(5), 933-946.

Zhao, X., You, X., & Lin, S. (2022). ‘China’s Country Image in The Eyes Of International Students

From Central Asian Countries.’ Frontiers in Psychology, Vol. 13,
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.569789.
Internet Kaynaklar

https://www.nytimes.com/2024/03/30/world/europe/turkey-stork-yilmaz-yaren.html#, Erigsim Tarihi:
11.11.2025.

2994



Basta, M., 2979-2997

https://www.hurriyetdailynews.com/unique-bond-between-stork-man-grabs-ny-times-attention-
191929, Erigim Tarihi: 11.11.2025.

https://variety.com/2016/film/reviews/kedi-review-1201890566/, Erigim Tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erigim Tarihi: 11.11.2025.
https://en.wikipedia.org/wiki/Kedi (2016 film), Erisim Tarihi: 11.11.2025.

https://www.latimes.com/entertainment/movies/la-et-mn-kedi-cats-turkey-20170221-story.html#,
Erigsim Tarihi: 11.11.2025.

https://www.sozcu.com.tr/kedilerin-belgeseli-hayvanlara-fayda-saglayacak-wp2071434, Erisim tarihi:
11.11.2025.

https://bianet.org/haber/istanbul-un-gizli-sahiplerinin-filmi-kedi-187308, Erisim tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.

https://www.haberturk.com/yazarlar/mehmet-acar/1524552-kediler-ve-insanlar, Erigim tarihi:
11.11.2025.

https://www.gazeteduvar.com.tr/hayat/2018/03/07/turkiye-neden-kedilere-takintili, = Erisim tarihi:
11.11.2025.

https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-40084881, Erisim tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/news/av/world-latin-america-64683385, Erisim Tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/news/world-latin-america-65455317, Erisim Tarihi: 11.11.2025.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-53083446, Erisim Tarihi: 12.11.2025.

https://tr.euronews.com/kultur/2016/11/02/sokak-kedisi-bob-james-bowen-in-hayatini-degistirdi,
Erigim Tarihi: 12.11.2025.

https://en.wikipedia.org/wiki/Tama (cat), Erisim Tarihi: 12.11.2025.
https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/06/150629 japonya kedi, Erisim Tarihi: 12.11.2025.

https://www.aa.com.tr/tr/yasam/oturusuyla-unlenen-kedi-tombilinin-heykeli-acildi/658023, Erigim
Tarihi: 13.11.2025.

https://www.kadikoy.bel.tr/tr/haber-detay/kadikoyun-bickin-kedisi-tombili-heykeli-acildi-4984, Erisim
Tarihi: 13.11.2025.

https://www.turkiyeturizm.com/istanbulun-sokak-kedisi-tombili-dunyaca-unlu-oldu-77576h.htm,
Erigsim Tarihi: 13.11.2025.

https://www.independent.co.uk/news/world/middle-east/tombili-istanbul-cat-and-worldwide-meme-
honoured-with-statue-a7344671.html, Erisim Tarihi: 13.11.2025.

https://www.istabip.org.tr/8119-hachiko.html, Erisim Tarihi: 13.11.2025.
https://kulturveyasam.com/kopek-hachikonun-goz-yasartan-hikayesi/, Erigim Tarihi: 13.11.2025.
https://www.bbc.com/news/world-asia-65259426, Erisim Tarihi: 13.11.2025.
https://kulturveyasam.com/kopek-hachikonun-goz-yasartan-hikayesi/, Erisim Tarihi: 13.11.2025.
https://www.istabip.org.tr/8119-hachiko.html, Erisim Tarihi: 13.11.2025.
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ha%C3%A7iko, Erisim Tarihi: 13.11.2025.
https://www.bbc.com/news/world-asia-65259426, Erisim Tarihi: 13.11.2025.

2995


https://kulturveyasam.com/kopek-hachikonun-goz-yasartan-hikayesi/

Basta, M., 2979-2997

Research Article

Insan-Hayvan Iletisiminin Bir Halkla Iliskiler Stratejisi Olarak Ulke
Imajina Katkisi

An Examination of The Contribution of Animal Representation As A Public
Relations Strategy To National Image Within A Communication Context

Mine BASTA
Ogr. Gor. Dr., AHBV Universitesi
Tapu Kadastro Y ksekokulu
mine.basta@hbv.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-2058-6048

Extended Abstract

Image is a complex concept formed by the integration of emotions, thoughts, behaviors, and attitudes,
and it applies to individuals, institutions, and countries alike. First introduced by Sidney Levy in 1955,
the concept of image defines the overall impression an entity leaves in the minds of others and plays a
central role in advertising, marketing, and communication efforts. Image management is of critical
importance for maintaining a positive image for countries. The concept of image -whereby a general
judgment about a country is formed based on a specific product or situation- is of great importance to
countries, just as it is to individuals and institutions. Building and maintaining a positive country image
is a challenging process; consequently, image is a crucial area of focus for public relations. This domain
is directly influenced by various channels, including individuals' experiences with a country, media
coverage, social media, films, books, blogs, and news sites. Country image is defined as the aggregate
of consumers' impressions, beliefs, and perceptions regarding a nation; it is shaped by numerous internal
and external factors, such as the country’s history, geography, traditions, products, standing in the arts,
and human demographics. Various information flows -including mass media, reports, public diplomacy
activities, and personal experiences- play a significant role in shaping attitudes toward a country. A
country’s image constitutes an intangible asset for the state; its formation can take a long time and is
sometimes susceptible to the influence of prejudices. Regarding the establishment of sustainability in
image management, it is recognized that -beyond individuals and institutions asserting and maintaining
their presence within social and professional dynamics and daily life- sustaining a positive national
image is crucial for cross-border communication, cooperation, and solidarity, as well as for preserving
and enhancing the prevailing political climate. Just as it is vital for individuals and institutions to manage
their images effectively and robustly, it is equally important for countries to project an impactful image
on a global scale.

If a country’s image is positive, attitudes toward the products and values associated with that country
will also be positive. The halo effect comes into play particularly when consumers have limited
information, leading them to use the country’s image as indirect evidence to make inferences about the
quality of products and brands. The four-dimensional model of country image -comprising functional,
normative, aesthetic, and emotional components- was developed by drawing upon concepts from
national identity, attitude theory, and reputation management. This model is used to understand how the
various cognitive dimensions of the image contribute to the formation of the emotional component and
to determine the role of country image in establishing trust and legitimacy. The subsequently developed
five-dimensional model (comprising functional, normative, natural, cultural, and emotional dimensions)
makes a clearer distinction between cultural values and natural assets, encompassing elements such as
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a country’s competitiveness, values, natural environment, cultural assets, and overall appeal. Effective
management of a country's image has a profound impact on international relations and economic
development; a positive image can boost tourism, attract foreign direct investment, and positively
influence the perception of the country's products. Image management is critical for sustaining a
country’s positive image, and public relations activities play a central role in this regard.

The animal studies perspective can play a critical role in fostering sustainable adaptation -enabling
alignment with local and global evolution- by offering a fresh outlook on the field of public relations.
Integrating this perspective will enrich the discipline, enhancing its productivity and introducing a novel
viewpoint. Consequently, it can be argued that, within the context of critical public relations, the animal
studies perspective warrants evaluation in the new world order as a means to establish sustainable
adaptation -at both micro and macro levels- amidst the evolving local and global landscape.

The aim of this study is to examine the role of animals in strengthening and sustaining a country’s image
through their inclusion in public relations efforts, thereby highlighting that an image can be shaped by
elements extending beyond the conventional. The concept of image cannot be limited solely to factors
such as a country’s history, geography, traditions, products, standing in arts and sports, or demographic
structure. A country’s image evolves and takes shape in direct connection with its culture; in this context,
human-animal relationships -as a constituent element and building block of culture- must also be
considered and evaluated.

Throughout history, animals have played significant roles in shaping the images of nations. Examples
such as China’s association with the dragon and the panda, Japan’s crane symbol, and Australia’s
identification with the kangaroo demonstrate how animals are utilized as elements of culture and
national image. The warm, emotionally charged nature of human-animal interactions can contribute to
fostering a positive national image by conveying messages of love, empathy, sensitivity, and
environmental consciousness. In this context, animals can evolve into social figures and stakeholders
that enhance a country’s recognition and prestige, not only domestically but also on the international
stage. This study presents seven case studies that illustrate this phenomenon.

Since "animals" -which contribute to a country’s image at both local and international levels- have not
previously been addressed as a public relations strategy within the context of image, this study highlights
its own significance by filling a gap in the literature. Through various examples arising from human-
animal interaction, the study posits that animals can be treated as a public relations strategy; beyond
merely serving as social stakeholders, they can be regarded as cultural elements that help strengthen and
sustain a country’s image.

Emphasizing that animals can be viewed as a public relations strategy for strengthening and sustaining
a country’s image, the study draws attention to the fact that this image can be shaped not only by familiar
elements but also through cultural factors, such as human-animal relationships.

When public relations efforts are evaluated within the context of current conditions, animals have
emerged as new actors that directly or indirectly influence social dynamics. The communication
discipline must take the presence of animal studies into account when reinterpreting, shaping, and
structuring public relations activities. Examples such as Yaren the Stork, “Kedi” documentary, Tombili,
Proteo, Bob, Tama, and Hachiko demonstrate that animals become unifying, popular, and significant
figures at both national and international levels, thereby making positive contributions to a country’s
image on a global scale. Therefore, the communication discipline and the field of public relations should
treat animal studies as a new actor and -drawing upon insights from this field- develop new strategies
for national promotion and the sustainability of a positive image. This study aims to partially fill a gap
in the literatiire -as the field of public relations has not previously been evaluated from this perspective-
and to lay the groundwork for future research. Efforts in communication science and public relations,
as they strive to adapt to the demands of the new era, must be revised in light of these requirements,
draw upon insights from diverse fields, and successfully leverage those fields to their own advantage.
The intersection of public relations and animal studies can inject new momentum into the discipline by
offering a fresh perspective; furthermore, by re-examining the human-animal relationship, it holds the
promise of new discoveries and a novel avenue for sustaining a positive and robust national image.
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