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Kentlerin/iilkelerin pazarlamasinda
halkla iliskilerin rolt ve 6nemi

Yrd. Dog. Dr. Seving Kogak
Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi, Yeni Dogan Mahallesi Yilanli Ayazma Caddesi, No: 26
P.K. 34010
Cevizlibag, Istanbul, TURKIYE
sevinc.kocak@yeniyuzyil.edu.tr

Ozet. “Kent Pazarlamas1”, “Kentlerin Markalastirilmas1” ya da turizm sektoriinde
“Destination Marketing” olarak ele alnan, son zamanlarda “Ulke Pazarlamasi-Country
Marketing” kavramina ulagan ¢alismalar dikkat ¢ekici bir hiza ve farkindaliga erigmistir.

Halkla iligkiler, olumlu izlenim yaratmaya yonelik tasarlanmis mesajlarin, belirlenmis hedef
kitlelere, en uygun zamanda, en etkili iletisim kanahyla, optimum siklikla iletilmesi
prensibinden yola ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler ¢alismalarinda ““iiriin” bazen bir kisi, bazen bir
kurum, bazen de bir kent veya Ulke olabilmektedir. Halkla iliskilerin dogas1 geregi kullandig
uygulama araglarinin tamami, olumlu izlenim yaratmaya yonelik ¢alismalar1 kapsadigindan,
Ulke ve Kkent pazarlamasi ya da markalagmasmna yonelik caligmalarda kullanilmasi da
kaginilmazdir.

Halkla iligkilerin medya ile iliskiler, konu yonetimi, imaj yonetimi, reklam, itibar yonetimi,
gibi uygulama alanlari, kentlerin ve dlkelerin tanmmasinda, farkindaliklarinin ve
bilinirliklerinin artmasinda, pazarlanmasinda ve dikkat ¢ekmesinde stratejik olarak Gnem
kazanmaktadir. Keza, reklam stratejileri igerisinde ele alabilecegimiz taniklik stratejisi ya da
kisi ve sembollerin kullanildig1 imaj yonetimi ve imaj transferi gibi uygulamalar kent ve Ulke
pazarlamasinda sikga kullanilan stratejilerdir diyebiliriz. Ayrica, pazarlama menseli halkla
iliskiler ¢alismalarmin kullandigi, fuar, yarisma, kongre gibi genis katilimli uluslararasi
organizasyonlar ile yeni medyanin etkilesimli iletisim kanallar1 kent ve iilke pazarlamasinda
oldukga 6nemli rol oynamaktadir.

Bu calisma ile kent ve {ilke pazarlamasinda, hangi halkla iligkiler yontemlerinin, ne sekilde
kullanildigina iliskin uygulama ornekleri cercevesinde, halkla iliskiler ile kent ve ulke
pazarlamasi ¢aligmalarinin birlestigi ve risk yarattigi noktalar ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Pazarlamasi, Kent Pazarlamasi, Kent Markalasmasi, Halkla
Mliskiler, Pazarlama.
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Abstract. “’City Marketing”’, “’Branding of Cities’” or as discussed ‘’Destination Marketing”’
in tourism sector, studies have reached the concept of ’Country Marketing’’ have access to a
remarkable speed and awareness lately.

Public relations based on the principle of creating messages aimed a positive impression to
identified target audiences with the most effective communication channel, transmitting
frequently and at the appropriate time. “’The Product’’ is sometimes a person, sometimes an
institution and sometimes a city or country in public relations studies. All application tools
which used, because of including studies for create a positive impression, use in the studies
for country and city marketing or branding is inevitable because of the requirement of public
relations’ nature.

Public relations has application areas like media relations, perception management, public
administration, image management, advertisement, reputation management and these areas is
gaining strategic significance in recognition of cities and countries, in increasing awareness,
in marketing and draw attention. Also, we can consider in advertising strategies, the testimony
strategy or applications such as image management is used symbols or person and image
transfer are the strategies which are using in the city and country marketing. And also, public
relations studies which ones origin is marketing, using wide participated international
organizations as fairs, competitions, congresses and new media’s interactive communication
channels play a very significant role in city and country marketing.

With this study, in the frame of which and what way public relations methods are used for
examples of applications, try to put forth the points of inosculate and create a risk that public
relations together with city and country marketing studies.

Key Words: Country Marketing, City Marketing, City Branding, Public Relations,
Marketing.
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1 GIRIS

Kentler ve iilkeler de pazarlama konusunda birer iiriin seklinde diisiiniilerek halkla iliskiler
uygulamalarim1 gerceklestirebilmektedirler. Ancak herhangi bir Uriinden daha fazla icerik,
kiiltirel 6ge ve c¢ok genis kapsamli dinamikler igermektedirler. Kentlerin/ulkelerin
pazarlanmasinda halkla iliskiler uygulamalarmin kullanilmas: ve bu uygulamalarm 6nemi,
uluslararas1 halkla iligkiler ve itibar yonetimi kavramlari ve unsurlart ele alinarak
degerlendirilmeye ¢aligilacaktir.

1.1 Uluslararas1 Halkla iliskiler Kapsaminda Kent/Ulke Pazarlamasi

Gunumizde halkla iliskiler disiplini, yalnizca sirketler, sivil toplum kuruluslar1 gibi smirl bir
alan ile ilgili olarak faaliyet gostermekten oOte, uluslararasi iligkiler kapsaminda iilkeler,
kentler, liderler tarafindan da kullanilan dinamiklere sahip bir durumdadir. Halkla iliskilerin
uygulama alanlarinin, uluslararasi iligkilerdeki diplomatik iletisim ve yiiriitiilen lobi
faaliyetlerinden, - hiikiimetlerin demokrasiyi anlayislarina bagh olarak- yurttaglarin yénetime
ve kararlara katilimlarinin saglanmasi, sivil toplum orgiitlerinin destek alma ¢abalari,
isletmelerin pazarlama iletisimleri, c¢alisanlarin demokratik katilimlart gibi uluslararasi
iligkilerden, calisanlarla iletisime kadar genis bir yelpazede (Peltekoglu, 2007:7) faaliyet
gostermesi, uluslararasi arenada da kullanilan bir disiplin olmasini saglamigtir.

Halkla iliskilerin sadece isletmelere 6zgii bir kavram olmayip, tiim kurumlarin hedef
kitlelerine kendilerini anlatabilmek ve onlarin da kararlara katilimini saglamak amaciyla
halkla iliskilerden yararlanmalar1 gerektigi sOylenmelidir. Zira rejimler ve kurumlar da
mevcudiyetlerini surdirebilmek icin halkla iliskilere ihtiya¢ duymaktadirlar (Peltekoglu,
2007:65). Halkla iligkiler dogru mesajin, dogru hedef kitlelere, dogru kanalla, dogru zamanda
iletilmesi anlaminda iletisimin tiim &zelliklerini iginde barmdiran uygulama alanlarini
kapsamaktadir ve bu mesaj stratejisi kiiresellesme ve iletisimin artan &nemi, genisleyen
alanlar1 nedeniyle sadece kurumlarin, markalarin, {iriinlerin ihtiyaclarini karsilamaktan daha
Otelere gecerek, liderlerin, kentlerin, iilkelerin kullandigi iletisim yontemleri olmaya
baslamustir.

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi ticarette rol alan biiyiik kuruluslar, {irinlerinin satis1 ya
da kuruluglarinin faaliyet gosterdikleri iilkelerde taninmalari ve olumlu karsilanmalart igin
uluslararasi halka iliskiler caligmalarini gergeklestirmeye basladiklar1 2000°1i yillarin ardindan
giiniimiize gelindiginde, ilkelerin, liderlerin, kentlerin de tipki uluslararasi kuruluslar gibi
kendilerini, tlkelerini, kentlerini bir iriin gibi konumlandirarak, hedef kitlelerinde olumlu
imaj yaratmaya yonelik uzun donemli, iyi tasarlanmis mesajlarla, stratejik olarak
dizenlediklerini séylemek mumkindur.

Hedef kitlede olumlu imaj ve etki olusturmaya yonelik halkla iliskiler faaliyetleri uluslararasi
platformalar s6z konusu oldugunda;

o [liskiler, ekonomik dayamisma, egemenlik iliskileri ve Ugiincii Diinya iilkelerine ve
kiiresel esitsizliklere karsi dayanisma, uluslararast ticaret, politik kimliklerin yeni
formlari, rvejimler, devietlerin uluslararasi topluluklar, anarsinin dogasi, bolgesel
ekonomik kuruluslar, giiciin dengesi, demokratiklesme, soguk savas giivenlik...

o  Aktorler, birlikler-Olkeler, uluslararasi sirketler, finans piyasalari, sivil toplum
kuruluglari, iist diizey ve iilkesiz politik birlikler, Birlesmis Milletler baris elgileri,
yeni sosyal hareketciler, G8, IMF-World Bank.

o Deneysel konular, kiiresellesme ve parcalanma, insan haklari, midahale ve
egemenlik, yardim, miilteciler, etnik milliyetcilik, kadinlara dair konular, cevre
korumasi, uyusturucu, organize suclar, kimlik siyaseti...
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o  Etiksel ve felsefi konular, bilgi kurami soruniari, ontoloji ve metodoloji, cinsiyet
perspektifleri, paradigmalar tartismalari, etik kodlar ve yabancilara iliskin
politikalar, politik birliklerin yeni formlari, Bati ve Batili olamayan topluluklar
arasidaki manevi konular, dahil etme sorunlari, hari¢ tutma ve farkliliklar
(Burchill, 2001:9)

basliklar altinda toplanabilecek genis perspektiflerle ele alinmaktadir. Sayilan tiim unsurlarin
ginimizde uluslararas1 platformlarda bilingli bir sekilde, bir orkestra gibi yonetilerek
kent/iilke pazarlamasinda (city/country marketing) kullanilmasi sikga karsilasilan ¢aligmalar
olmaktadir. Kent/iilke pazarlamasi i¢in klasik halkla iligkilerin unsurlari olan olay/konu
yonetimi, medya yonetimi, etkinlik yonetimi, lobicilik, gibi uygulamalarin yani sira
ginlimizde iletisim ¢agmin getirdigi tim yeni iletisim kanallar1 ve uygulamalar1 genis bir
sekilde tasalanmakta ve uygulanmaktadir diyebiliriz.

1.2 Olay/Konu Yonetimi

Halka iligkilerin uzun dénemli politikalar1 kapsaminda bir uygulama alani olan olay/konu
yOnetimi, organizasyonlarin kendi halklar1 ile kamuoyu olusturulmasi anlamimda tahmin
edilebilir, kemiklestirilebilir ve degerlendirilebilir proaktif yaklagimlarin belirlenmesi
disiplinidir (Cutlip, Center, Broom, 1999:17). Kent/illke pazarlamasmda kullanilmasinin
temel nedeni, olay/konu yonetimi sureclerinin kamuoyu olusturulmasmi koordine ederken,
gercekte genis katilimli halkla iliskiler calismasi fonksiyonlar1 gerceklestirmesi (Cutlip,
Center, Broom, 1999:17) fonksiyonudur. Bu sayede kentlerin/iilkelerin tanitimi ve uzun
donemli olumlu imaj olusturmaya yonelik mesajlar1 tim diinyaya ulastirilabilmektedir.
Paris’in bir moda ve sanat merkezi olarak anilmasi, ABD’nin ozgiirliikler iilkesi olarak
anilmasi vb. iilke ve kentlerle 6zdeslestirilmis, sanat-moda-6zgiirliik gibi olumlu imajlarin, bu
yondeki etkinlikler, faaliyetler, agiklamalar ile desteklenerek zihinlerde yer etmesi
saglanmaktadir.

Gelismis sirketler, genis kurumsal iletisim ¢aligmalar1 ¢ergevesinde veya bireysel is planlari
kapsaminda ya da dagmik cografi dagilimlara gore kurallar1 diizenlenmis bir sekilde konu
yonetimi prosesine sahiptirler. Bazen kurumsal iletisim departmani islev {izerine yogunlasir,
fakat cogu zaman islev yasal, kaliteli, guvenceli, devlet iliskileri veya risk yonetimi
departmanlarmin calismalar1 kapsaminda olagelmektedir. Her ne sekilde olursa olsun konu
yonetimi kavrami organizasyonun Onemli bir ¢alismasini kapsar ve ¢ok yonlii kurumsal
perspektif gerektiren, disiplinler iisti ve pek ¢ok iletisim fonksiyonlarini kapsayan bir igerige
sahiptir (Doorley ve Gracia, 2007:302). Kentler ve tilkeler de tipki sirketler gibi belirli
konularda uzmanlagsmis imajlarla anilmak ve bu imajlar1 desteklemek icin, cok yonli
iletisimler gerceklestirerek, kent ve iilkeye atfedilen imaji korumak ve gelistirmek yoniinde
caligsmalar yapmaktadirlar. Bir kisim ¢aligsmalar pazarlama odakli olmakla beraber, gercekte
kent ve iilkenin itibarmma iliskin vurgular, fertler ve halklar tarafindan daha etkili sekilde
oztimsenmekte ve akillarda muhafaza edilmektedir.

Kiiresel ¢evrede islem yapma zorluklar1 birden fazla ve kurumsal halkla iliskiler isleviyle
pazarlama yonelimli halkla iligkiler islevi arasinda her zaman kesin bir ayrim yoktur. Hatta
yerel ve bolgesel halkla iliskiler, uluslararasi ortamlarda da islev gorebiliyor. Eger orgiit
tarafindan zamaninda yanit verilirse, mesaj tutarliligi kontrol edilirse hangi islevin oncelikle
yapilmasi gerektigi énemli degildir (Harris ve Whalen, 2009:170). Kentler ve Ulkeler de
klresel anlamda konumlandirilmasi gereken unsurlar olduklar1 i¢in, tipki kurumlarda yagsanan
iletisim zorluklarmi yasamakla birlikte, tanitim ve itibara yonelik islevlerin kullanilmasi
anlaminda verilmek istenen Ust mesaja hizmet eden alt mesajlarin islevsel olmasi, islevlerin
oncelikleriyle ilgili bir siralamaya gerek kalmaksizin etkili olmalarin1 dizayn edebilecektir
diyebiliriz.
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Olay/konu yonetimi kentlerin/ilkelerin algilanmalarinda kimi zaman yardim konusu, Kimi
zaman bir lider, kimi zaman ekonomik unsurlar, kimi zaman iilke politikalari, kimi zaman
kiltirel unsurlar, kimi zaman da turizm nitelikleri seklinde konularla giindem
olusturabilmektedir. Sayilan konularin “olumlu” mesajlarla donatilmis olmast halkla
iliskilerin dogas1 geregi gereklidir, “olumsuz” mesajlarla gerceklesen konular “kriz iletigimi”
olarak degerlendirilmelidir.

1.3 Kent/Ulke Kiiltiiriiniin Halkla Iliskilerde Pazarlama Odakh Kullanim

Kiltiir, kentlerin/iilkelerin  koruduklari, pazarladiklari, tanittiklari, mesaj trettikleri,
gelistirdikleri, gurur duyduklar1 ve transfer ettikleri, tarihsel ve sosyo-ekonomik unsurlar
biinyesinde estetik veya davranigsal Ogelerle zenginlestirdigi genis kapsamli ve ¢ok
perspektifli bir olgudur. Kiiltiirel gegmis, kiiltiirel objeler, algilama, bireyin bes duyusuna
dayandig1 icin psikolojik bir temele sahiptir. Ote yandan, bireyin duyularmin segimi,
toparlanmasi ve anlamli bir bigime dénistiiriilmesi siirecinde kiiltlirel, toplumsal ve ekonomik
etkenler de 6nem kazanir (Karalar, 2009:49). Bu baglamda kiiltiirel nesnelerin veya olgularin
pazarlama odakli kullanimlarinda turizmden, ekonomik kalkinmaya, liderlerden, diplomasiye,
yonetim seklinden, gelenek ve gorencklere kadar ¢ok genis bir yelpazede degerlendirilmeleri
ve sunulmalar1 geregi olusmaktadir. Yine pazarlamanin temeli olan ikna kuramlarinda
uyaranlarm seg¢imi, bityiik 6lgiide bireyin kiiltiiriine ve degerlerine, demografik ozelliklerine,
kisiligine, yasam bigimine, referans gruplarina ve ayrica kisinin gegmisteki deneyimlerine ve
giidiilerine baglidir (Karalar, 2009:49). Dolayisiyla kiiltiirel olgularin sunulmasinda oldugu
kadar, degerlendirilmelerinde ve benimsenmelerinde de oldukca psikolojik ve sosyolojik
dinamikler harekete gecmektedir. Gunimuzde hedef kitlelerin 6zellikleri ve kultlrln bir
deger olarak benimsenmesi, diinya varligmm bir bileskesi olarak ele alindigi icin
kentlerin/ulkelerin pazarlanmasinda elverigli kosullar yaratmakta, hemen hemen her kiiltiir
nesnesi mutlaka bir hedef kitleyi etkilemekte ve deger bulmaktadir. Bu diisiince sistemiyle
yola ¢ikildiginda kiiltiirin gelismesi, zenginlesmesi, diinya kiiltiirii olarak benimsenmesi ve
deger bulmasi da kag¢inilmaz olmaktadir. Kiiresellesme ve dijital ortamlarin gelismesine
paralel olarak artik kiiltiirler arasi gecis ve kabullenmenin egemen dil, siyaset ve ekonomi
yoniinde arttig1 elestirileri giindemde olsa da, entellektiialite anlaminda tiim kiiltirel
olusumlarin 6nemli oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Egemenin haricindeki kiiltiirel
olgularin giindemde yer almasi noktasinda tam da sdylemeye calistigimiz “pazarlama”
dinamiklerinin uzun dénemli ve stratejik olarak kullanilmasindaki basar1 parametrelerinin
gecerli olmasidir. Misir piramitlerinin ve Misir kiiltiiriiniin diinya genelinde bilinir ve dikkat
cekici olmasinda, bilingli bir sekilde tasarlanan ve uluslararasi diizeyde ele alman sinema,
edebiyat, sanat ve turizm odakli kampanyalar gibi pek ¢ok pazarlama unsurunun birlikte ve
genis kapsamli olarak, iistelik uzun siire uygulanmasmmin ve desteklenmesinin etkili
olmadigini sdylemek miimkiin degildir. Misir kiiltiiriiniin bir diinya kiiltiirii ve katkist oldugu
yadsinmamakla beraber, bu kiiltiirel unsurlarinin populerliginin korunmasi ve gelistirilmesi
tamimiyle uzun donemli halkla iliskiler c¢alismalarmin bir sonucudur diyebiliriz. Ayni
stratejik ve genis kapsaml iletisimin halkla iliskiler ve pazarlama unsurlariyla bir baska
kiiltiir/ilke/kent pazarlamasinda kullanilmasi da benzer popiilerlik ve etkiyi yaratabilecektir
diyebiliriz.

1.4 Uluslararas: Nitelikteki Ekonomik ve Siyasi Gostergelerin Kent/Ulke
Pazarlamasindaki Onemi

Kenteler/iilkeler birer iriin olarak diisiiniildiigiinde, barindirdiklar1 pek c¢ok Ozelliklerinin
dinya ile entegre faktorlerde ayri diisiinmek miimkiin degildir. Ekonomik ve siyasi
gostergeler bu entegrasyonun en onemli bilesenlerini olusturmaktadir. Demokratik ve agik
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iletigime sahip {iilkelerin ve kentlerin, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel mesajlarin1 daha etkin ve
yaygin sekilde istelik karsilikli iletisime agik parametrelerle ele almalari, birer {iriin olarak
benimsenmelerinde olduk¢a Onemlidir diyebiliriz. Fukuyama’nin iyimser olmak igin
nedenleri vardi. Liberal demokrasinin yayilmasi ve barig bolgelerinin olugmasi cesaret verici
gelismelerdi. Ticaret ve alim-satim konularindaki ekonomik basarinin gerceklesmesi bolgesel
fetihler ile ¢ok yakindan korelasyonlar olusturmaktaydi. Bir¢ok hiikiimet, askeri kurallarin
gelismesindense sivillesme konusundan daha ¢ok hoslanmaktaydi. Etiksel konular ve fikirler,
insan haklarina iligkin adalet konular1 diplomatik ajandalarda ilk siralarda yer almaktaydi
(Burchill, 2001:63). Fukayama’nin iizerinde durdugu bu konularin kiiresellesme ile birlikte
daha da 6n plana ¢ikarak ve genel kabul gorerek, kentlerin ve tilkelerin benimsenmelerinde
tuketiciler-fertler-tarafindan icsellestirilerek kabullenmelerinde de etkilidir diyebiliriz. Ulke
ve kentlerin siyasal ve ekonomik unsurlarmi én plana ¢ikararak imaj olusturmalari, bunlari
kitle iletisim kanallar1 ile fertler ve diinya geneline yaymalar, bilinirlik ve taninmslik,
farkindalik ve tutundurma anlaminda oldukga etkili olanaklar sunmaktadir.

Gunumiz ekonomik ve siyasi sistemleri kendilerine 6zgii 6lgekler olusturarak bunlarin birer
pazarlama unsuru olarak kullanilmasina da olanak tamimaktadir. WTO, G8 gibi olusumlar ve
bunlarin medyada yer almalari, bu olusumlarin igerisinde olup-olmamak gibi parametreler de
kentlerin ve tilkelerin pazarlanmasinda giig, etki, itibar ve gosterge olarak kullanilmakta; pek
cok elestirel yaklagimlara ragmen siyasi ve ekonomik kosullar1 dizayn eden egemen guglerin
benimsenmesinde etkili roller stlenmektedirler. Bir tlkenin kredi notunun yikselmesi veya
diismesi gibi uluslararas: derecelendirme kuruluslarindan agiklanan bilgilerin tiim diinyada
dikkat cekmesi, ekonomik gostergelerin kent/lilke farkindaliginin artmasina bir 6rnek olabilir.
Keza uluslararast yatirim ve ticaret parametrelerinde ekonomik dlgeklerin kullanimi, ya da
tilkelere yatirim olanaklarinin artmasi veya azalmasi gibi bilesenler de kent/iilke
pazarlamasinda 6nemli bir etmenlerdir.

1.5 Kitle iletisimi Araglari, Uluslararasi Medya ve Kent/Ulke Pazarlamasi
Cahsmalari

Kent/iilke pazarlamasi s6z konusu oldugunda medyanin kullanilmasi kagmilmazdir. Medya
giiniimiiz iletisim caginda, hi¢ olmadig1 kadar giiclii bir konuma gelmistir. Ozellikle dijital
medya kanallarinin, fertlerin her anina eslik ettigi diisiiniilecek oldugunda, kent/iilke
pazarlamasinda fertler, farkinda olarak veya olmayarak medya mesajlarina maruz
kalmaktadirlar. Kitle iletisiminin tlm etkileri, kuramlari, sistemleri ve yontemleri, marka-
kimlik-mesaj-pazarlama kavramalariyla korelasyon halinde yaygin sekilde kullanilmaktadir.

Kitle iletisiminde alternatiflerin siralamasim etkilemenin temeli, kitle iletisiminde “glindem
belirleme” teorisi olarak bilinen teoride yatar. Soyledigi sey sudur: Kitle iletisim araglar1 bize
ne diigiinmemiz gerektigini séylemez. Fakat ne hakkinda diisiinmemiz gerektigini soylerler!
Zihinsel gundemi onlar belirler (Sutherland ve Sylvester, 2000:36). Kentler ve Ulkeler de
giindem belirleyerek kendi alg: biitiinliiklerini ve bilinirliklerini saglayabilmektedirler. Halkla
iliskiler caligmalarinin sundugu imkanlar, sosyal sistemlerin bizlere sagladigi sosyal ve
fiziksel ihtiyaglarin ayarlanmasina ve saglamlagmasina olanak tanimaktadir (Cutlip, Center,
Broom, 1999:25). Dolayisiyla kentlerin ve {ilkelerin de bu sistemlerden faydalanmalari
kaginilmazdir. Sinema sektorii ve filmler, TV programlari ve diziler, yazili basin, kiiltiirel ve
bilimsel yayimlar ve yazarlar, kent/iilke tanitim kampanyalar1 ve bu kampanyalarin medyada
sunumu, popiiler kisiler ve medyada sunumlari, uluslararasi medyanin kullanimi ile
kentlerin/iilkelerin pazarlanmasinda 6nemli roller Ustlenmektedir. Herhangi bir dizinin veya
filmin belli bir dénemde belli bir iilkenin giindemini mesgul etmesi, orijin tilkenin kiiltiirel
Ogelerinin izlenen iilkede yaygin olarak kullanilmasi gibi pek cok faktorle kent/iilke
pazarlamasinda etkin olabilmektedir. Son doénemde Arap yarimadasindaki {ilkelerde
Muhtesem Yiizyil gibi bir¢ok Turk dizisinin, TV kanallarinda gosterilmesi, Tiirkiye’ye olan
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ilgiyi arttirmus, kiiltlirlini anlatmig ve iiretilen haberlerle entegre sekilde medyada yer alarak
gosterildikleri tilkelerde Tiirkiye farkindaligi ve giindemi yaratmislardir.

Internetin gelismesi, kiiresel medya birimlerinin biiyiimesi (CNN, News Corporation, The
Financial Times, Dow Jones, vb)ve finansal pazar ve kurumsal yatirim iletisimlerinin tiim
ulusal sinirlarla entegrasyonu, halkla iliskiler yoneticilerinin hizla birgok tilkede bir temeli
dayanak alarak farkli hedef kitlelerle benzer sekilde konusmasmi gerektiriyor (Harris ve
Whalen, 2009:170). internet séz konusu oldugunda “Trend Topic-TT” olan “Hashtag”ler ile
kentlerin/iilkelerin kiiresel bir sekilde sosyal medyada farkindaliklarinin artmasini séylemek
mumkindir. Nitekim gerek turizm gerekse siyasi-ekonomik unsurlar veya kilttrel ve populer
kiiltiir nesneleri kapsaminda Twitter, Facebook vb. sosyal medya araglari, MacLuhan’in
“kiiresel koy”iinii bir anlamda gerceklestirmektedirler. “TT” olan bir konu ile o llkenin
giindemini takip etmek mimkin olabildigi gibi, bilgi sahibi olmak da mimkundr.

1.6 Turizm Odakh Kent/Ulke Pazarlamasi

Turizm kentlerin/ulkelerin hem ekonomik yapilarma, hem de sosyo-kiiltirel dinamiklerine
etki eden ¢ok 6nemli bir faktordiir. Gelisen ¢alisma kosullari, ulagim ve iletisim olanaklari
sayesinde turizm sektorii oldukca gelismistir. Pek ¢ok iilkenin ekonomik kosullar1 turizm
sektoriintin gelismisligi ile dogru orantili olarak ele alinmaktadir. Turizmin bu derece énemli
olmasinda sadece kiiltiirel unsurlar ve tatil-seyahat olanaklar1 temel alinmamaktadir. Ciinkii
turizmin kapsami ve gesitleri de artmig ve geligmistir. Tatil turizminin yani sira, is, kiltlrel,
ekonomik, siyasi turizm basliklarindan bahsedebiliriz. Ozellikle uluslararas: ticaret kosullar:
turizmin igeriginde olduk¢a onemli degisikliklere neden olmustur. Kiiresel ig diinyasindaki
firsatlar oldukca boldur, ancak bu firsatlara hazirlanmak ve sayisiz engelleri asmak ancak
iyimser ve gonillii bir sekilde yeni yollar1 6grenmeyi gerektirmektedir. 21. yilizyildaki is
adamlarinin kiiresel farkindaliklarmi gelistirmeleri ve bolgesel veya iilkesel gercevelerin
6tesinde diinyay kapsayacak referanslar gelistirmesi gerekmektedir.
Kiiresel farkindalik;

- Tarafsizlik

- Kiiltiirel farkliliklara tolerans gelistirmek

- Kltdr, tarih, pazar kapasitesi, kiresel ekonomik-sosyal ve politik egilimler hakkinda

bilgi sahibi olmak (Ghauri, Cateora, 2011:25)

demektir. S6z konusu is firsatlarmm kiiresel boyutta degerlendirilmeleri neticede turizmin
icerigini gelistirmis, kapsamma olduk¢a karmasik anlamlar yiiklemistir. Turizmin
dinamiklerini sergilerken veya uygularken veya pazarlarken klasik pazarlama kosullariyla
birlikte halkla iliskiler de kullanilmaktadir. Kotler’e gore halkla iliskiler, isletme ya da tiriiniin
admim medyada para 6demeden yer almasi olan duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski
anlayis1 asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden yararlanarak,
isletmenin ¢esitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen anlam ve uygulamalari
icermektedir (Peltekoglu, 2007:65). Dolayisiyla turizm sektoriiniin tanitim tekniklerini
kullanmasi bazinda gergeklestirdigi halkla iliskiler uygulamalari, kentlerin/Glkelerin
pazarlanmasinda oldukga etkin rol oynamaktadir. Halkla iliskiler disiplininin konu yonetimi,
etkinlik yonetimi, medya yonetimi ve tanitim kampanyalar1 gibi uygulama alanlarinin tamami
-birlikte veya ayr1 ayri- turizm sektoriiniin kullandigi araglardir diyebiliriz.

- Uluslararas1 Kongre ve Sempozyumlar

- Uluslararas1 Ekonomik, Siyasi, Bilimsel ve Kiltlrel Organizasyonlar

- Uluslararasi Fuarlar

- Uluslararas1 Yarigmalar

- Uluslararast Ekonomik veya Siyasi Heyetlerin Ziyaretleri

- Uluslararasi Organizasyonlar
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gibi turizm sektoriiniin kent/iilke pazarlamasi kapsaminda ele alinabilecek bagliklarindan
bazilaridir. Bu basliklarin her biri kendi igerisinde kentin/iilkenin sosyo-ekonomik ve kiltirel,
siyasi, iletisim ve itibar bilesenleri ile dogrudan ilintili olarak, halkla iligkileri kullanmasi
bakimindan oldukg¢a entegre ve ¢ok bilesenli bir iletisim yapisi ve stratejileri de igermektedir.
Hi¢bir turizm unsuru, yalniz basina etkili olabilecek sekilde giiglii degildir. Turizmin
bilesenlerinin etkili ve basarili olmasi iilkenin Siyasi yapisindaki gelismislikten, iilke
halklarinin farkliliklar1 kabullenilislerindeki toleranslarin dercesine kadar 6nem arz eden pek
cok faktorle ilintilidir. Dolayisiyla turizm sektoriindeki halka iliskiler uygulamalarinin
kent/lilke pazarlamasma etki eden total faktorlerden ayri olarak planlamak ve uygulamak
mumkin gézikmemektedir.

Yukaridaki tespitten hareketle, halkla iligkiler disiplininin giiniimiizde geldigi en énemli ve
iist seviye diyebilecegimiz “itibar yonetimi” kavraminin kentlerin/iilkelerin pazarlamasinda da
oldukc¢a 6nemli oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

2. iTIBAR KAVRAMI VE KENT/ULKE PAZARLAMASINDA iTiBAR
ALGISI

Itibar kavram, kuruluslar i¢in, icinde bulunduklar iilke kosullar1 gz éniine alindiginda, en
iist diizey ve etkili iletisim kanallarini, en demokratik ve yaygin sekilde kullanilmasi ile ortaya
cikan, algisal olarak konumlandirmada giiglii, gilivenilir, saglam, gelecege yatirim yapan,
sosyal sorumluluklarin1 yerine getiren, ¢alisanlarinin kaliteli ve basarili oldugu, finansal
olarak saglam olduklarmin ifade edilis bicimidir. Kentleri ve (lkeleri de bir kurulus gibi birer
sistem olarak diisiindigiimiizde, itibara etki eden tiim bu faktorlerin gecerli olabilecegini
sOyleyebiliriz. Gergekte kentler ve Ulkeler birer sistem olarak kamu ile iligki kuran yapilardir.
Kamu ile iligkiler, kamuoyu olusturulmasi anlammda devlet ve yerel yonetimlerin iligkilerinin
insa edilmesinde halkla iliskilerin kullanildigi 6zel bir alandir (Cutlip, Center, Broom,
1999:17) ve itibar yonetimi, kamu ile iliskiler kurmakta halkla iligskilerin yonetim ve
pazarlama odakli tiim dinamiklerini hayata gecirmektedir.

Zamanimizda, itibar elde etmek igin rekabetin kosullart hi¢ olmadigi kadar onemli hale
gelmistir. Kitlesel pazarlama igin gelisen iletisim kosullar1 prestij ve servet saglamanin
seviyelerini, olaganiistii artistler, olaganiistii atletler, olaganiistii firmalar olusturmayi
miimkiin kilmaktadir (Fombrun, 1996:18). Bu baglamda olaganiistii kentler ve iilkelerin de
kurgulanmas: isten bile degildir. Nitekim iilke yoneticileri, yonetim sistemlerinin diger tiim
dinamikleri ve kitle iletisim araglarmm giiciinii ellerinde tutup besleyerek, olaganiistii iilke
imajin olusturabilecek itibar bilesenlerini basarili bir sekilde hayata gecirebilmektedirler. Bu
noktada halkla iliskiler disiplinin iki 6zelligi daima goz Oniine alinarak itibar bilesenleri
dizayn edilmelidir: Durustlik ve uzun doénemli politikalar gelistirilmesi. Bu iki bilesenin
kapsamadigi1 hi¢ bir itibar bileseni, kentler ve iilkeler gibi kompleks igeriklerde basarili
olamayacaklardir. Dolayisiyla, kentlerin ve iilkelerin itibar algisinda dénemsel mesajlarin
veya politikalarin kullanilmamas1 gerekmektedir diyebiliriz. Ornegin Ingiltere’nin veliaht
prens ve prensesinin her yil ¢iktiklari diinya {ilkelerini kapsayan seyahatleri ile
kiyafetlerinden, eglencelerine, davetlerinden ziyaret ettikleri iilke halklar1 ile sempatik
bulugsmalarina kadar pek ¢ok sekillerde uluslararasi medyanin giindeminden diismemeleri
Ingiltere’nin tanitinu ve bilinirliginin artmasina katkida bulunmaktadir. Ancak bu seyahatin
bir de itibara yonelik unsurlari irdelendiginde, prens ve prensesin Ingiltere’nin iilkeler arasi
siyasi-ekonomik mesajlar1 ilk elden iletmeleri, seyahat ettikleri Ulkelerin bir zamanlar
“{izerinde giines batmayan iilke” olarak degerlendirildiginde Ingiltere imajinin kiiltiirel olarak
iz biraktig1 ilkeler oldugu gergegini ve bu Ulkelerde gic ve giiven sergileme gibi mesajlarla
yiiklii igerigini de géz ardi etmemek gerekmektedir.

Uluslararasi siyasette, ticari, ekonomik veya siyasi icerikli olsun ¢esitli heyetlerin ziyaretleri,
islevsel olarak pratikte uluslararasi iligkilerin ve diplomasinin olagan islevleri olarak
goriinmekle beraber, bu seyahatlerde kullanilan dil, iletisim unsurlari, mesajlar, yapilan
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calismalar, heyetlerin igerigi gibi pek ¢ok unsur ile bunlarin medyada yer alma sekilleri daima
itibara etki eden faktérler olarak etki etmektedir.

2.1 Kent/Ulke Pazarlamasinda Liderler ve Yoneticilerin Bir iImge ve Gosterge
Olarak Kullanilmasi

Liderler bir kent ve (lkenin en 6nemli sembollerindendir. Yoénetim sekline gore liderler
zaman igerisinde degismekle birlikte, kent veya iilkenin uzun doénemli mesaji aynt kalmak
kaydiyla “zamansiz” bir iletisim saglanmaya calismalidir. Ote yandan tarihe mal olmus,
dinya kilturi olarak degerlendirebilecegimiz liderler de soz konusudur. Ayrica iilkelerin
gelismislik diizeylerine ve yonetim sekillerine bagli olarak pek ¢ok farkli 6zelliklere sahip
liderler gorebilmekteyiz. Ancak halkla iliskiler ve itibar anlaminda ele alinmasi gereken
liderlik vasiflar1 daima pozitif, ilham veren ve Kitlelere yon veren uygulamalar1 benimseyen
liderlerdir. Basarisiz liderler, gogu zaman sembollerin pratik 6nemini gérmek ve diizenlemek
igin daima ¢ok mesgul olmuslar, biitiinligli korumakla ugrasmislardir. Hiyerarsik diizen
icerisindeki direkten ulusal bayraga, tanrisal putlardan tanriya, sihirli kelimelerden etkisi
azaltilmig Adam Smith veya Bentham’in sozlerine kadar pek ¢ok simgesel anlatimlar ve
semboller tarafindan liderler azizlestirilmis, bu simgelerdeki farkliliklar bir liderde
odaklanarak kullanilmistir (Lippmann, 1997:150). Liderlerin 6zdeslestirildikleri tim anlam ve
stijeler, kentlerin ve {ilkelerin pazarlanmasinda etkili olmustur. Herhangi bir seyle
bagdastirdigimmz nitelikler, onlarla ilgili neler hissettigimizi biyiik oOlgiide etkileyebilir
(Sutherland ve Sylvester, 2000:51). Liderler de iletisim sisteminin en tepesinde ya da tam
ortasinda yer almaktadirlar.

Basarili ve etkili bir iletisimin, taahh(tlerine sadik kalan, aydin, kalict ve anlamli diigiinceler
gelistiren liderler olmadan tasarlanmasi miimkiin miidiir? Liderlik vasiflarina iliskin olarak
yilar boyu edindikleri tecriibeleri aktaran James Kouzes ve Barry Posner, olaganiistii seyler
basarmis liderlere 6zgii kosullar1 5 baslik altinda toplamiglardir: (1)Model olabilecek bir yol
izlemeleri, (2) ilham veren ve paylasilan bir vizyona sahip olmalari, (3) siireglere meydan
okumalari, (4) kitleleri harekete gecirmekte etkili olmalar1 ve (5) tesvik edecek yiirege sahip
olmalar1 (Doorley ve Garcia, 2007:275). Liderlik vasiflarinin kent, iilke ve tUm dinya
izerinde etkili olmasi demek, liderlerin bir anlamda gdsterge ve simge olarak iletisimde
kullanilmast ve itibar kavrami ile direkt baglantili olmasi demektir.

Bir markayi, hizmeti veya iirlinii nasil degerlendirdigimiz, onu nasil algiladigimiza bagl
olarak degisir. Bu da kendi iginde, lizerine hangi alg1 dayanagimi yiikledigimize baglidir. Algi
dayanag biiyilk Olglide tecriibelerimizden gelir (Sutherland ve Sylvester, 2000:58).
Dolayistyla kentlerin ve iilkelerin algilanmasinda da medyada en ¢ok gordiigiimiiz liderlerin
yansittig1 algisal dayanaklara bagl olarak tecriibeler gelistirmemiz olagandir. Bu anlamda
ornegin ABD bagkanlarinin gerek se¢im donemlerinde, gerekse secim donemi disinda
gerceklestirdikleri  birgok tasarlanmis mesajlar;, viral videolarini, cesitli eglence
programlarinda yeteneklerini sergilemelerini veya halktan kisilerle birlikte gerceklestirdikleri
popiiler kiltir O6gelerine iliskin uygulamalarmm,  dogrudan iilke algisina katkida
bulundugunu séyleyebiliriz. Ote yandan kitle iletisim araclarinmn en cok ilgi gosterdikleri ve
birer medya objesi olarak algilanmalar1 da liderlerin gerek itibara gerekse kent/iilke algisina
iliskin sistemli sekilde hareket etmelerini gerekli kilmaktadir.

Liderler giindem yaratmakta ve yonetmekte en énemli aktorler olarak ele alinmalidir. Iletisim
ve ikna, kiigiik, tasarlanmis, kendine yeten gruplar soz konusu oldugunda anlagsmayr veya
anlagsmazlig1 koordine etmek acisindan daima zordur (Huckfeldt, Johnson, Sprague, 2004:44).
Ancak kitle iletisimi ve kitlesel algilar s6z konusu oldugunda daha genis kitleyi hedefleyen
mesajlar iiretmek ve bunlart zaman bakimindan en etkin dénemde sunmak, tam da liderlere
Ozgii giindem yonetme unsurunu gercgeklestirmeyi olanakli kilmaktadir diyebiliriz.

Liderlerin itibar algisina ve dolayisiyla kentlerin/iilkelerin pazarlanmasina iligkin iletisimlerde
kullanilmasina tarihsel katkilar bazindan 6nemli bir érnek olarak yine Ingiltere’den Lady
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Diana’y1 gosterebiliriz. Halen turizm agisindan bir kiiltiirel, siyasi, tarihi imge ve gosterge
olarak kullanilan Lady Diana, yasarken dinyaya verdigi mesajlar1 vefatinin sonrasinda da
ayni etki ve siddetle vermektedir diyebiliriz. Ulkemizden ¢ok énemli bir drnek ve 21. yiizyilin
lideri olarak andigimiz Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu, ulu dnderimiz Mustafa Kemal
Atatiirk’iin diislinceleri ve demokrasi ve cumhuriyet anlayisi halen diinya iizerinde pek gok
lidere ve iilkeye ilham vermekte ve dolayisiyla Tiirkiye itibar ve algisina daima degeri hicbir
konu ile 6lgiilemeyecek kiymette olumlu etki saglamaktadir.

2.2 Kiiresel Faktorlere Entegrasyon ve Sosyal Mesajlarin Kent/Ulke
Pazarlamasina Etkisi

Kiiresel olmak ayni zamanda kiiresel anlamda da mitkemmel bir itibara sahip olmaktan geger
(Harris ve Whalen, 2009:170). Kiresel degerlere sahip ¢ikmak, onlar1 korumak ve gelistirmek
de kiiresel itibarin saglamlagmasina ve deger bulmasina olanak saglamaktadir.

Cok az kisi Marshall McLuhan’in 1950’lerde soyledigi “kiresel kdy” 6ngériisiiniin, Saddam
Hiiseyin ve Bill Clinton’un birlikte Atlanta Cable News Network programi ile Korfez Savasi
esnasinda flize saldirilarini izleyecegini de kapsayabilecegini, ya da Prenses Diana’nin diinya
capinda ses getiren ve yayinlanan uluslararasi cenaze toreni ile birleserek yas tutacagini
tahmin edebilirdi (Cutlip, Center, Broom, 1999:225). Her kavram kendi degerler sistemini de
olusturmaktadir. Kiireselleseme de kiiresel iletisim kanallarmmi kullanarak kendi kiiresel
degerlerini olusturmakta ve pekistirmektedir diyebiliriz. Kiiresel 1sinma, aglikla miicadele,
AIDS gibi kiiresel hastaliklarla miicadele, kiiresel 1sinmanin gevreye etkisini duyurma gibi
diinya genelini etkileyen unsurlar igerisinde kiiresel sosyal mesajlar1 da barindiran birer
iletigim unsuru olarak da degerlendirilebilir. Kiiresel degerlerle 6zdeslestirilmeden
gerceklestirilebilecek bir kent/iilke pazarlamasi da kurgulanamaz.

Kent/iilke pazarlamasinda sosyal sorumluluk ve sosyal biling olusturulmasina yonelik pek ¢cok
dinamik tasarlanmis olarak kullanilmakta ve bu da kentlerin ve iilkelerin itibarlarina dogrudan
etki etmektedir.

Kentlerin ve Ulkelerin sosyal icerikli mesajlar Uretmelerinde “gii¢” faktéri de oldukca dnemli
bir unsurdur. Pek ¢ok ulke an itibariyla sosyal konulardaki duyarliligi en (st seviyede ele
alacak uygulamalar1 hayat gegirmeye elverisli hukuki veya siyasi guce sahipken, sorunu
kokiinden ¢cozmeye yonelik uygulamalar yapmak yerine, sosyal mesajlarin yayginlasmasina
yonelik sadece iletisimi kullanarak farkindalik yaratmakla yetinmeleri elestirilmesi gereken
ana konu olmaktadir. Dolayisiyla kentlerin ve 0lkelerin Urettikleri sosyal mesajlarda
inandiriciliklarini sorgulamak ve itibara katkilariin derecelerini bu baglamda degerlendirmek
tamamen hedef Kitlelerinin degerlendirme élgiitleriyle dogru orantili olmaktadir. Ote yandan
baz1 sosyal mesajlarin dinamikleri de gercekten kiiresel boyutlarda olup, tek bir tilkenin veya
kentin yaptiklariyla veya sorumluluguyla Olgiilemeyecek derecede kapsamli siirecler
icermekte, ¢esitli politikalarin devreye girmesiyle sadece duyarlilik yaratmak bile itibar
dogrudan pozitif etkileyen bir faktor olabilmektedir. Her ne sekilde olursa olsun, kentler ve
ulkeler pazarlama ve halkla iliskiler kapsaminda sosyal konulara ve mesajlara yakin iletisim
stratejileri olmadan, hedef kitlelerinin kalplerinde yer elde edememekte ve itibarlarm pozitif
bir sekilde konumlandiramamaktadirlar.

3 SONUC VE DEGERLENDIRME

Kentler ve tilkeler, tipki kuruluslar gibi kendi Ust sistemlerine bagli dinamik siiregler igeren
sistemlerdir. Kentlerin ve ilkelerin pazarlanmasi da, yine pazarlama dinamiklerinin
gerektirdigi tiim iletisimsel, algisal, sosyolojik ve ekonomik kosullarin birlikte tasarlandigi
komplike stratejiler ile gerceklesmektedir. Bu stratejiler icerisinde olumlu imaj ve mesaj
yaratabilmek halkla iliskiler uygulamalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Ancak soz konusu
halkla iligkiler mesajlarmin olugmasi da, itibar algisinin gerektirdigi tiim unsurlarin bir
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orkestra uyumu gibi tasarlanmasini gerektirmektedir. Kentlerin ve {ilkelerin yo6netim
sekillerinden, demokrasi anlayiglarindan, liderlerinin kisisel ve kentsel/iilkesel mesajlarini
sergilemelerinden, kiiresel ve sosyal sorumluluklarinin bilingli ¢abalarindan olusan itibar
algisi, giinlimiizde dijital medyanin da isin i¢ine katilmasi ile olduk¢a dinamik, etkili ve
yaygin etkilesimli uygulamalar1 kapsar olmustur.

Pazarlama dinamikleri agisindan bakildiginda, kentler ve filkeler birer {irlin gibi
diistiniildiigiinde, yine halkla iliskiler uygulamalar1 ve dogru mesa;j tasarimlari ile biitiinlesik
mesajlarim1 veren markalardir diyebiliriz. Pazarlama menseli halkla iliskiler galigmalarinin
kullandig, fuar, yarigma, kongre gibi genis katilimli uluslararasi organizasyonlar ile yeni
medyanin etkilesimli iletisim kanallar1 kent ve lilke pazarlamasinda olduk¢a Gnemli rol
oynamaktadir

Halkla iliskilerin medya ile iligkiler, konu yonetimi, imaj yonetimi, reklam, gibi uygulama
alanlar1, kentlerin ve iilkelerin taninmasinda, farkindaliklarinin ve bilinirliklerinin artmasinda,
pazarlanmasida ve dikkat ¢ekmesinde stratejik olarak onem kazanmaktadir. Keza, reklam
stratejileri icerisinde ele alabilecegimiz taniklik stratejisi ya da kisi ve sembollerin kullanildigi
imaj yonetimi ve imaj transferi gibi uygulamalar kent ve iilke pazarlamasinda sik¢a kullanilan
stratejilerdir diyebiliriz.

Dolayisiyla kentlerin ve {ilkelerin pazarlanmasi, sadece turizm gostergeleriyle smirl
kalamayacak sekilde i¢ dinamikler barindiran, itibar yonetiminin &zelliklerini kapsayan
stireclerle ifade edilmektedir. Liderler, kiiltiirel 6zellikler, sosyal sorumluluk kavramlari,
medya, given/guvenlik, siyasal ve ekonomik gii¢, kentlerin ve {ilkelerin pazarlanmasinda
etkin rol oynamaktadir diyebiliriz.

92


http://www.aasrc.org/imaj

www.aasrc.org/imaj International Multilingual Academic Journal  Vol. 2, No. 1, May 2015

Kaynakca

Burchill, S., Devetak, R., Linklater, A., Paterson, M, Reus-Smit, C., and True, J. (2001).
Theories of International Relations. 2nd Edition. Palgrave McMillan: New York.

Cutlip, S. M., Center, A. H., Broom, G. M. (1999). Effective Public Relations. Eight Editions.
Prentice Hall International: New York.

Fombrun, C. J. (2007). Reputation. Harvard Business School Press: Boston.

Doorley, J, Garcia, H. F. (2007). Reputation Management the Key of Successful Public
Relations and Corporate Communication. Taylor and Francis Group: New York.

Ghauri, P., Philip, C., (2011). International Marketing. Edinburgh Business School: United
Kingdom.

Harris, T.L., Whaleni P. T. (2009). 21. Yiizyilda Pazarlama Profesyonelinin Halkla Iliskiler
El Kitabi. (Cev.Prof. Serra Gorpe). Rota Yayinlari:Istanbul.

Karalar, R. (2009). Cagdas Tiiketici Davramsi.3. Baski. Meta Basim:izmir.
Lippmann., W. (1997). Public Opinion. Free Press Paperbacks: New York.
Peltekoglu, F.B. (2007). Halkla Niskiler Nedir?. Beta Yaymlari:Istanbul.

Sutherland, M., Sylvester, A.K. (2000). Reklam ve Tuketici Zihni. MediaCat
Yayinlart:Istanbul.

Huckfeldt, R., Johnson, P. E., Sprague, J. (2004). Political Disagreement. Cambridge
University Press:USA.

93


http://www.aasrc.org/imaj

