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TUKETiM KULTURU PERSPEKTIFINDEN HALKLA iLiSKILER
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Kapitalist toplumlarda tiiketim, ihtiyaglarin sadece karsilandigi degil, ayni zamanda yaratildig1 bir olguya
doniigmiistiir. Bu toplumlarda tiiketim, markalasan {iriinlerin rekabetine dayali gelismekte ve siirdiiriilmekte
oldugundan markalama tiikketim kiiltiiriiniin bir mekanizmasi islevini de iistlenmektedir. Tiiketim toplumu olarak
da tanimlanan bu ekonomik diizende bireyler, markalarin tanimladigi davranis bigimleriyle yasamlarini
stirdiirmeye yonlendirilmektedirler. Markalar, tiiketicileri motive eden gii¢lii etkiler yaratmak i¢in mesajlar
retirler. Bu motivasyonun yaratilmasinda markalarin igerik iiretmelerini saglayan iletisim c¢aligmalarindan
yararlanilmaktadir. Kuskusuz tiiketim, popiiler kiiltiir ve halkla iligkiler arasindaki iliskilere deginen soylemler ve
bagka caligmalar da bulunmaktadir. Ancak bu c¢alisma, markalarin halkla iligkiler temalar1 aracilifiyla tiiketim
kiiltiiriiyle olan iliskisine odaklanmaktadir. Makalede hemen her alana uygulanabilen halkla iliskiler, arzu edilen
yasam tarzina ve/veya statiiye tiiketimle ulagabilmesine aracilik eden iletisim platformu olarak Mike
Featherstone’un tiiketim kiiltiirii perspektifiyle ele alinmaktadir. Makalenin amaci, tiiketim kiiltiiriinde markalarin
halkla iligkiler ¢aligmalarinin tiiketim kiiltiirdi ile iliskisini anlamak iizere saptamalarda bulunmaktir. Caligmada
Mike Featherstone’un tiiketim kiiltliriine yaklasimi ile markalarin halkla iliskiler araciligtyla olusturdugu temalarin
iligkisi ele alinmigtir. Bu yaklagimla makalede halkla iliskilerin tiikketim kiiltiiriiniin sekillenmesine nasil araci
oldugu kavramsal ve kuramsal olarak tartigilmistir. Caligmanin sonucu, markalarin tiiketicilerin sosyal iliskilerini
yonetmek, statiilerini farklilastirmak ve duygusal tatminlerini saglamak amaciyla halkla iliskiler uygulamalar1

baglaminda olusturulan temalardan yararlandiklarini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim kiiltiirii, halkla iligkiler, marka temalar1

PUBLIC RELATIONS FROM THE CONSUMER CULTURE’S PERSPECTIVE

ABSTRACT

Consumption in the capitalist societies are not only met the needs, but also turned into a fact that is built.
Branding has also undertaking a mechanism function of consumer culture as consumption has developed and
maintained based upon the competition of branding products in these societies. Individuals are directed to continue
their entities with the ways of behaviour identified by the brands in this economic order which is also defined as
consumer society. Brands generate messages in order to develop strong effects that motivate consumers.
Communication works that provides content production of brands, has been benefited to contribute to the process

of generating this motivation. It is certain that there are studies and discourses on relationship between consumption,
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Tuketim kulturt perspektifinden halkla iliskiler

popular culture and public relations. However, this study focuses on relationship between consumer culture and
brands within the context of public relations themes. In this article, public relations, which applicable to many
areas, is considered as a communication platform which provides a tool of reaching to a desirable life style and/or
to a statue for individuals, from Mike Featherstone’s perspective on consumer culture. It is aimed to determine the
public relations works of brands so as to understand their relations with consumer culture. The relation between
Mike Featherstone’s approach to the consumer culture and themes developed by brands through public relations is
addressed in the article. With this approach, how public relations mediate of shaping consumer culture is discussed
conceptually and theoretically in this study. Consequently, the article presents that brands benefit from the themes
that are developed in the context of public relations practice with the purpose of managing consumers social

relations, differentiating their statues and ensuring emotional satisfaction.
Key Words: Consumer culture, public relations, branding, themes
Giris

Tiiketim kiiltiirii, politika ve ekonomi eksenli toplum tasarisina isaret eden bir
kavram olarak kiltlirii etkilemektedir. Ekonomik yaklasimla tiiketim kiiltiird,
tiketimin tretildigi, iretim agsamasinda kitlesel tiiketimin de planlandig1 piyasa
gercegine dayanir (Featherstone, 2005: 41). Tiketim aligkanliklarini etkileyen,

belirleyen ekonomik, sosyal, kiiltiirel pek c¢ok faktor olmakla birlikte iletisim

yonetiminin de tiiketim kiiltiirii lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Bir toplumsal tasar1 olarak bakildigindaysa tiikketim ve tiiketim toplumu,
insanlarin mutlulugunu hedefleyen, insanlar1 koruyan, kusatan ve sevimli goriinen bir
suret olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle isletmeler, tiiketimin sadece iiretimin ve
tiriinlerin tiliketiciler tarafindan bilinmesi yoluyla degil, ayn1 zamanda yeni yasam
bi¢imlerinin benimsenmesi ve tiiketilmesiyle miimkiin olabileceginin farkindadir
(Peltekoglu, 2001: arka kapak). Aslinda tiikketim toplumu, mutluluga ulagmak igin
televizyonun da insanlara nasil daha iyi yasayacaklarini, evlerini nasil dekore
edeceklerini, ne yemek, ne giymek gerektigini anlatmak iizere programlandig: bir
sistemdir (Lefebvre, 2013: 122). Lefebvre’nin televizyon saptamasi, sistematik halka
iligkiler uygulamalartyla birlikte diistintildiigiinde tiim iletisim ara¢ ve yontemlerinin
bu kapsamda ele alinmas1 gerektigi soylenmelidir. Ciinkii aslinda bu programlama,
televizyonun giiciinden sistematik olarak yararlanmak ve iletisimi yonetmek isteyenler
tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu ise ¢ogu zaman markalarin iletisim stratejileri ile
iligkilidir. Zira markalar tiiketim kiltiiriinlin tasarlayicilart olarak goriilmekte, marka

rekabetinin giiclii- zayif yoOnlerinin tespit edilmesi, firsatlar1 ve tehditlerinin
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degerlendirilmesi, tiiketim kiiltlirliniin  yiikselen ve diisen degerlerini ortaya
koymaktadir (Ellwood, 2002: 126). Ornegin kahve diikkanlar1, Cin restoranlarmnin
cogalmasi kentlerdeki bu tiir tasarilarin en belirgin 6rnekleri arasinda yer almaktadir.
Kahve markalariin kiiresellesmeyle birlikte global 6l¢ekte kentlerde yasayanlara
yonelik empoze ettikleri tutum ve davramiglar da Kkentsel politikalarla
desteklenmektedir. Bu olgu kentsel nezihlestirme baglaminda gelisen turizm ve bos
zaman endiistrisinin bir uzantis1 (Krase, 2005, 192; Aytar ve Rath, 2012) olmasinin
yant sira ekonomik oldugu kadar sosyal bir ger¢eklige de donilismiistiir. Clinkii global
bir tiiketim kiiltiiriniin ortaya ¢ikmasini saglayan unsurlar global bir dil, estetik sistem

ve hikaye temalar1 gibi global ifade bigimleridir (Alden vd., 1999: 84).

Markalar, insanlarin yasamina Kattigi rasyonel yararlardan oldugu kadar
rasyonel olmayan degerlerden &tiirii tiikketim toplumunun énemli araclaridir. iletisim
bilimci John Fiske’nin (1999: 49) de belirttigi bigimiyle “arabalar yalnizca bir ulagim
aract degildir, ayn1 zamanda bir konusma eylemidir de; yemek pisirme yalnizca bir
yiyecek hazirlama eylemi degil, ayn1 zamanda iletisim kurma yoludur”. Markalar,
eylemlerin bu iletisim kurma islevini ftriinlere ilistirerek, triinleri bireylerin
kimliklerini ve yasama bigimlerini ifade etmesini saglayan araglara doniistiirmektedir.
Bu siirecte markalar yerlesik mitlere gonderme yaparak nesnelere yeni anlamlar
yiiklemektedir. Yine Fiske’nin (1999: 13-17) 6rnegindeki gibi kot pantolon sadece bir
Ozgirlik ifadesi degil, markalarin batinin mevcut toplumsal sinif mitlerine
gondermeler yaparak popiilerlestigi bir giyim tarzidir. Adorno (2007) ise kitlesel
tiketimi kitle iletisim araclarinin yaydigi igeriklerin etkisiyle agiklayarak Fkuiltir

endiistrisi kavrami ¢ergevesinde geleneksel olanin doniisiimiine dikkat ¢ekmistir.

Bununla birlikte bireylerin toplum iginde arzuladiklart imajlarina sadece
baskalarina goriiniir olan {iriinleri kullanarak diistindiikleri gibi kimi zaman da higbir
zaman bagkalar1 tarafindan goriilmeyecek olan dis fircasi gibi {irtinleri kullanarak da
zihinsel anlamda bir bagkasi tarafindan goriiniir olma fikriyle motive olmaktadir
(Ellwood, 2002: 128). Bu da tiikketim kiiltiiriiniin insanin tutkusuyla iliskisini gosterir.
Bu noktada, tiiketim kiiltiiriiniin kitlesel eglence ve doyum bic¢imleri yaratan bir kiiltiir
olarak, panayirlar, karnavallar, aligveris merkezlerinde sadece iirtinlerin degil,

insanlarin hazlarmin ve arzularinin tiiketimine yonelik olusturulmus alanlarla ortaya
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ciktigini hatirlamak gerekir (Featherstone, 2005: 48). Bu cergevede 19.yiizyilda
tikketimin yasam tarzinin bir ifadesi olduguna isaret eden Veblen’in (2007), gosteris¢i
tiiketim kavrami, toplumsal smiflarin ihtiyaglarinin bos zamanlarmin diizenlemesi
yoluyla yaratildigina isaret etmektedir. Bu yaklasimla bos zamanlari diizenleme
konusunda iletisim stratejileri, temalar araciligi ile yasam bi¢imleri sunarak markalara
katki saglayabilir. Marka ve tiiketim iliskisinde ise halkla iliskilerin iletisim

stratejisinin 6nemli bir aktorii oldugu ifade edilebilir.
1. Marka Ve Tiiketim iliskisinde Halkla iliskiler

Markalar insanlar tizerinde bu giiglii etkileri yaratmak icin bilgi ve deger
tireterek, onlar1 benimsetir. Ellwood (2002: 126)’un da belirttigi gibi marka gelistirme
konusu, insanlarin giinlik yasamin etkileyen tiiketim bigimlerinin anlasilmasinda,
bilgi edinmemizi ve degerlendirmemizi saglayan estetik kodlarin olusumunda mutlaka
dikkate alinmasi gereken bir konudur. Markalar bunu yaparken Lefebvre (2013:
122)’in tiiketim toplumu tanimindan hareketle, insanlar1 mutlu olmaya, onlari
korumaya ve gozetmeye yonelterek onlarin algilarini ve deger yargilarimi etkiler.
Markalar kitlelere iyi hayat vaatleri ve imgeler sunan bir iletisim faaliyetine her zaman
ithtiya¢c duymustur. Aaker’in (2013: 16) de vurguladig: iizere marka imaj1 olusturma

ve gelistirmede iiriin ve 6zellikleri onemli olsa da tek basina yeterli degildir.

Marka imaj1 markanin/iiriiniin kisiye ya da kisiler grubuna ¢agristirdigi duygu
ve diisiinceler biitiinii olarak doyuma ulasmis bir pazarda iiriinlerin digerlerinden
ayrismasini saglar (Peltekoglu, 2014: 575, 587). Bu nedenle markalar tiiketiciye
ulagma stireclerinde kendi kisiliklerini tanimlamak, degerlerini aktararak kendilerini
benzerlerinden farklilagtirmak i¢in iletisim stratejilerini odak noktasi haline getirirler.
Ozellikle yogun rekabet ve ¢ok sayida markanm yaristigi ekonomik diizenlerde,
markalar, kendi kimlikleriyle uyumlu ve kendilerini farklilagtiran temalarla tiiketiciye
ulagarak bir yandan diger markalarla rekabet etmekte, diger taraftan da tiiketim
kiiltiiriinii beslemektedirler. Iste bu noktada iletisim disiplinlerinden bir tanesi iiriiniin
tim yasam evrelerinin vazgecilmezi ve de en goriinmez eli olarak halkla iliskiler
onemli bir rol tistlenmektedir. Nitekim uluslararasi iligkilerden, pazarlama iletisimine
kadar genis bir faaliyet alan1 bulan halkla iligkiler toplumsal yarara aracilik edebilecegi

gibi popiiler kiiltiirii ve sistemi de yeniden iiretiyor olabilir (Peltekoglu, 2007: 7).
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Halkla iligkilerin tarihsel siireci, pazarlama amagli halkla iliskilerin insanlari
Kitlesel tiikketime tesvik eden orneklerle doludur. Bu ¢er¢evede kentli bir yasam tarzi
sunan kahve markalari, saglikli bir yasam tarzi sunan gida markalar1, bakimli ve giizel
olma hayaline ulagsmay1 6neren kozmetik markalari tiiketim kiiltiiriniin sadece fiziksel
alandaki finansal aktorleri degil, ayn1 zamanda toplumsal algiy1 yonlendiren bilgi ve
becerileri bireylere kazandiran araglar olarak her yanimizi kusatir. Boyle bakildiginda
halkla iliskiler tiikketimin 6znesi olan bireyleri, idealize edilen bir diinyada yasamaya
ikna etmeye yoOneltmek {izere bilgi ve deger iireten bir iletisim mekanizmasi olarak
islev goriir. Bu ¢ergevede halkla iliskiler, yasadigimiz diinyay1 sadece cografi bir alan
olmaktan ¢ikarip, bireylerin ve gruplarin olusturdugu bir bilgi-alanina (infosphere)
dontistiirir (Green, 2010: 138). Organik iiriinlerin tiiketimi, tasarruf etme, hayvan
testleri yapmayan markalarin tiiketimi, saglik yasam, temiz c¢evre vb. temalar
markalara rekabet avantaji saglamanin yani sira toplumsal faydalara da hizmet eden
halkla iligkiler stratejilerinin bir pargasi olarak toplumu bilgilendiren ve yonlendiren

iletisim uygulamalarina doniistiiriiliir.

Markalar i¢in tasarlanan mesajlar, kitleleri etkileme giicii yiiksek bilgiler haline
doniistiiriilerek markalarin hedef Kitlelerine tematik bir bigcimde sunulur. Reklamlarin
siradan tiikketim mallarina romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim,
bilimsel ilerleme gibi tiikketime kigkirtan iyi hayat imgeleri ilistirerek onlara kiiltiirel
cagrisimlar eklemesi (Featherstone, 2005: 39; Lefebvre, 2013: 120) gibi halkla iliskiler
de bilgi tireticisi olarak bu ¢agrisimlar1 yaratacak temalarda icerikler olusturur ve bu

igerikleri yayar.

Biyolog Richard Dawkins (2007: 307) her kiltiir iginde kisiden kisiye
aktarilan, kusaklar boyu, akilda kalan ve cesitli sekillerde yorumlanip adapte
edilebilen fikir, davranis veya bilgi parcalar1 oldugunu s6ylemekte ve bunlar kiiltiirel
iletim birimleri olarak tanimlamaktadir. Halkla iliskiler uzman1 Andy Green (2010:
147) ise kiiltiirel iletim birimleri olarak hikayeler, miizikler ve sloganlarin resimler,
kitapgiklar, brosiirler, basin biiltenleri, konusmalar gibi halkla iliskiler araclari
araciligiyla da aktarildigina dikkat gekmektedir. Tabii ki bugiin iletisim teknolojisinin
gelisimiyle bu ara¢ ve yontemleri ¢esitlendirmek olanaklidir. Ciinkii her iletisim arag

ve yontemi ayni zamanda bir halkla iligkiler ara¢ ve yontemidir de (Peltekoglu, 2007:
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205). Ornegin sosyal medyanin giinliik yasantida ve kurumsal diizlemde yaygin
kullanimi, bag yaratmak agisindan Onemlidir. Bu bag, markalarin sosyal iliski

yonetimini saglayan bir gii¢ islevi de {istlenebilir.

Ote yandan burada &nemli olan marka kisiligi, degerleri ve markanimn
konumlandirilma stratejine uyum oldugu kadar, popiiler kiiltiiriin kodladig1 tema ile
iliskili olan ya da temanin olusturulmasina katki saglayacak bir igerigin/bilginin
yaratilmig olmasidir. Ciinkii ilginin yogun oldugu tema ile iliskilendirilmesi iletileri
etkili kilar (Peltekoglu, 2010: 31). Temanin popiiler kiiltiirle bu iligkisi, markanin
tiketim kiiltiiriiniin yoniinii belirleyecegi gibi belirli bir yonde lokomotif marka
olmasina da katki saglayabilir. Ornegin, Starbucks iyi kahve ile giine baslamak temasi
etrafinda hem tiikketim kiiltiiriinii yonlendirmis hem de segmentinin lokomotifi

olmustur.

21. ylizyilda giiniin belli zamanlarinda kahve i¢cmek, giine kahve ile baslamak,
iyi kahve igmek, evde iyi kahve yapmak ve onu dostlara ikram etmek, cevreye ve
topluma duyarl iirlinleri tercih etme yoniindeki bilgiler halkla iligkiler tarafindan
tasarlanan kiiltiirel iletim birimleri aracilifiyla aktarilan bilgilere 6rnek verilebilir.
Halkla iliskilerde yaraticilik konusunda galisan Green (2010: 138, 145), halkla iliskiler
uzmanlarinin igletmelerin talepleri ile pazarin bir markaya yonelik potansiyel ilgisine

haiz bir bi¢imde mesaj tasarlayan yaraticilart oldugunu séylemektedir.

Halkla iliskiler uzmanlarimin sundugu bilgiler markanin miisterisine sundugu
diinyanin temasi ve o diinya i¢inde miisterisine sundugu rol ile iliskili olabilmektedir.
Boyle oldugunda halkla iliskiler tiiketim toplumunu olusturan kosullar1 da
hazirlayabilmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler, belirledigi temalar iizerinden
sundugu bilgilerle tiiketicilere roller ongérmektedir. Boylece kahve ile keyifli bir giin
baslangicini zihninde bulusturan tiiketici, giizel bir giiniin baslangicinin kahve ritiieli
ile gerceklestirilebilecegi algisiyla hareket edebilmektedir. Benzer bicimde saglikli
yasam temasinin glinlimiizde saglikli yasamanin daha &tesinde gen¢ kalmanin ve
modern yasamin bir kosulu haline evirilmektedir. Hatta olusturulan saglikli yasam
temas1 giiniin her alanina entegre edilmekte giyim, gida gibi sektorler bu tema
etrafinda bulugsmaktadir. Olusturulan 6ykiilerin temalariyla markalar, kahve ritiielinde

oldugu gibi yeni yasam bi¢imi sunarken, yeni kullanim alani da yaratabilmektedir.
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Halkla iliskilerin bir disiplin olarak dogmasindan once de bu tiir
uygulamalardan s6z edilebilir. Dikis makinesinin satisinin liretim kadar tiiketimin
tarihinde de devrimsel olmasi, dikis makinesinin bir icattan 6te kadina aile i¢inde ve
tiretimdeki roliinlin tanimlanmis bir bilgi olmasindan kaynaklanmistir (Coffin, 1994:
91, 751). Kodak’in 1897°de diizenledigi amator fotografcilik yarigmasi, yollarda
“Ileride fotograf var” baslhigiyla tabelalar hazirlayarak farkindalik yaratmasi (Aaker,
2013: 17), markanin reklamlarinda siklikla kadin imgesinin kullanimi ile birlikte
diisiiniildiiglinde hobisi fotograf olan bir kadin imajin1 tanimlamistir. Kodak markasi
bu sembolik anlama ulagmak i¢in reklamin ve sloganin yani sira, radyoyu kullanarak
ve yarigmalar diizenleyerek halkla iligkiler yontemlerinden yararlanmistir. Bu yolla
markalarin pazar paymi genisletme yoniinde halkla iliskiler uygulamalar
gerceklestirmistir. Bu cercevede goriilmektedir ki tiiketim kiiltiiriiniin siirdiiriilmesini
saglayan bir unsur olarak yeni ihtiyaglarin yaratilmasi da bu temalar esliginde
gerceklesebilmektedir. Bu uygulamalar sanayilesmenin hizinin artmasi ve rekabet ile
artmustir. Halkla iliskilerde kamunun beklentilerini dikkate alan yaratici halkla iliskiler
caligmalarmin onciiligiinii yapan Edward Bernays, 1929 yilinda The American
Tobacco Company ile kamuya agik alanlarda sigara igme yasagmnin getirilmesini
engellemek ve Lucky Strike markasmin satiglarini arttirmak tizere kadimnlarin
erkeklerle esitligini destekleyen “Ozgiirliik Yiiriiyiisii"nii kadinlarin sigara igme
davraniginin - kadinin  6zgiirlik ifadesi oldugu algisin1  pekistirmek iizere
gerceklestirilmistir (Peltekoglu, 2014: 118). Orneklerde de goriildiigii iizere cagdas
anlamda halkla iligkilerin ilk 6rneklerine uzanan uygulamalarda markalar 6zgiirliik ve

kadin gibi temalara odaklanmis, ve donemin kiiltiirel egilimleri ile bulusturulmustur.

Boylelikle markalar igin yaratilan temalar, bir markanin pazardaki mevcut
tilketicisi disindaki kitlelere ulasmasini ve yeni tiiketiciler yaratmasini desteklemek
amacityla da kullanilabilir. Halkla iligkiler uygulamalari, markalarin kimlik ve
kisiliklerini temalar araciligi ile aktarirken, bu temalarla tiiketim kiiltiiriinii de
beslemektedir. Ornegin, marka kisiligi etrafinda olusturulan bir temanin, Kullanimlar
ve Doyumlar Kurami ¢ergevesinde ele alindiginda da duygusal tatmin yasama arzusu
nedeniyle tiiketime neden olabilecegi sOylenebilir. Ya da sosyal iliskiler kurmak, bir

fan grubuna dahil olmak amaciyla da tiiketim davranigina etki edebilir. Ayn1 bigimde
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herhangi bir marka statiiniin sembolii olarak da alic1 bulabilir. Bu nedenlerle yaratilan

temalarin tiiketicilerin davranislar iizerindeki etkisinden soz edilebilir.
2. Featherstone’un Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinden Halkla iliskiler Uygulamalari

Tiiketim kiiltiiriinii agiklamaya yonelik teorileri inceleyen Mike Featherstone
(2007), bu teorileri tiikketimin tiretilmesi, tiiketim modlar1 ve riiyalarin, imajlarin ve
hazlarin tiikketimi olarak ii¢ perspektifte ele almistir. Featherstone’un bu yaklasimina
gore; tliketim kiiltiirii, birinci perspektifte tiiketim aktivitesinin 6n plana ¢ikarilarak
bireylerin daha iyi sosyal iliskilere yonlendirildigi, ikinci perspektifte odak noktasinda
farklilastirilan bireysel statlilerin oldugu ve {igiincii perspektifte ise, tiikketim
araciligiyla bireylerin estetik ve fiziksel tatmine ulagsmalarinin saglandigi bir yapi
olarak agiklanmigtir. Halkla iliskilerin tiiketime hizmet ettiginde yaygin, popiiler ve
her yani kusatarak kamusal bir alan olusturmasi (Moloney, 2002: 42) tiiketim
kiiltiriiniin bu kavramsal g¢ergevesi ile agiklanabilir bir olgudur. Buna gore halkla

iligkiler uygulamalar tiiketim kiiltiirii ekseninde asagidaki bicimde incelenebilir.
2.1. Sosyal iliskilerin Yonetimi

Featherstone (2007: 14), tiiketim kiiltiirlinde tliketimin {iretilen bir pratik
oldugunu; bu iiretiminse bireylerin daha iyi sosyal iliskilere yonlendirilmek iizere
onlarin bos zamanin diizenlenmesi, aile iliskilerinin ve 6zel yasamlarinin planlanmasi
seklinde yapildigin1 soylemektedir. Bu aciklama c¢ergevesinde, markalarin tiikketim
kiiltiiriintin sekillenmesine etkide bulunan halkla iliskiler uygulamalariyla, bireylerin

sosyal iligkilerinin yonetildigi goriiliir.

Sosyal iligkilerin yoOnetiminde markalarin rolii, olusturduklar1 temalar
cercevesinde bu iligskilere yonelik yeni tanmimlar, beklentiler, ihtiyaclar ve
zorunluluklar getirmek yoniindedir. Ciinkii tiikketim toplumu teorileri, sosyal iliskilerin
sabit normlarin digina ¢iktig1 ve g¢esitlendigi bir toplum tasarisidir (Featherstone, 2007:
15). Bu dogrultuda markalar, irettikleri temalar ¢ergevesinde tiiketicileri dinamik

kilmay1 hedefler.

Markalarin iletisim caligmalarin1 yonlendiren tiiketici arastirmalarinin ortak
noktasi tiiketimin sosyal iligkiler, bireysel kimlik, paylasilan duygu ve degerlerle ilgili

olmasidir (Arvidsson, 2006: 18). Bu baglamda halkla iliskiler uzmanlari, bireylere
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ideal bir kimlik modeli sunarak tiikketim kiiltiiriiniin siirmesine ve sekillenmesine
katkida bulunur. 19. yiizyildaki Kodak, Singer ve Lucky Strike dérneklerinde goriildigii
sekliyle markalar, bireylere toplumsal bir rol atfederken aile, arkadaslik, is, es ve
komsuluk iligkilerine yeni anlamlar ekleyerek, bu iliskilerini kolaylastirmay1 vaat
etmektedir. Yine giiniimiizde Ko¢ Grubunun aile temasina atfettigi 6nem ve kurumsal
yayinlarinin “Bizden Haberler” olarak adlandirilmis olmasi da sosyal iliskilere bir

gonderme olarak degerlendirilebilir.

Halkla iliskiler ise markanin 6nerdigi kimlige uygun sosyal iligski bigimlerini,
bireylere ¢esitli sekillerde tamimlamakta ve bireylere sosyal iliskilerini
diizenlemelerine yarayacak davranig Onerilerinde bulunmaktadir. Tiiketim pratikleri
tilkketicilerin diisiincelerini, egitimlerini ve kararlarmi etkilemek iizere medya ve
imajlar araciligiyla tanmitilmaktadir (Ellwood, 2002: 126). Bu nedenle tiiketim
kiiltiirinlin yaratilmasinda bir halkla iligkiler yontemi olarak medya ile iliskiler kurma
ve gelistirmenin rolii ge¢misten giinimiize etkili olmustur. Medya yasam tarzi
formatinda iiretilen iceriklerle, bireylere yasam rehberligi yaparak metalarin iyi hayat
imgelerine doniisiimiinii desteklemektedirler. Hafta sonu neler yapacagimiz, bu yaz ne
giyecegimiz, nasil sagimizi kestirmemiz gerektigi, ¢ocugumuzu nasil biiyiitmemiz
gerektigi gibi pek c¢ok icerigi sunan dergiler, televizyon programlari bireylere yol
gostererek markalarin yasamamiza entegre olmasini kolaylastirir. Giyim-kusam, seks,
yemek, saglik gibi tematik de olabilen bu igeriklerin rehberligi, markalarin iletisim
stratejilerini cogunlukla desteklemekte, tiiketim kiiltiirlinii medya ve halkla iliskiler
caligmalarinin  ortaklasa olusturdugu literatiir ve gorsel Kkiiltiir ¢evresinde

olusturmaktadir.

Ote yandan markalar farkli smiflara hitap ederken temalar araciligiyla bu
simifsal farkliliklar1 ortadan kaldiriyormus gibi ortak bir algi yaratmayr da
hedeflemektedirler. Temalarin kitleleri ortak bir algida bulusturma hedefini, 2015
yilinda “Yeniligi askla tasarlar” ciimlesi ¢ercevesinde ask temali bir kampanya
baslatan Argelik markasinda gérmekteyiz. Ask temasi ¢ercevesinde markanin yiizii
olarak Beren Saat ve Kenan Dogulu giftine isaret eden marka, ask iligkilerine
gondermede bulunmustur. Buna paralel olarak 31 Temmuz - 16 Agustos 2015 yilinda

60. yilm “Ask ile yap” mottosu ile diizenledigi etkinlikle kutlamistir. Ozel olarak
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tasarlanan bir minibiis ile Istanbul’un farkli sahillerinde ask temasiyla kamuya agik
ikramlarda bulunulmus, katilanlara ayrica karaoke yapma imkani da sunulmustur. Bu
etkinlikte ikramlarla Argelik triinleriyle yapilmis icecek ve kahve sunularak hem
tirtinler yeni bir kimlikle sunulmakta, hem de ask temasi araciligiyla tiiketicilerin
sosyal iligkilerine gonderme yapilmaktadir. Bu 6rnekte Argelik markasinin aski, yeni

bir tiiketim aligkanligina ilistirdigi sdylenebilir.

Sosyal iligkilerin yonetiminde etkinlikler, Kitlelerin sosyal bir ortamda iyi vakit
gecirmesini saglayan halkla iliskiler uygulamalariyken, elektronik ortamlar giindelik
yasamin ihtiyaglarina daha hizli cevap verebilen kanallar olarak kullanilmaktadir. Bu
nedenle bu kanallar mevcut ya da potansiyel tiiketicilere onlarin sosyal iligkilerini
gelistirmeleri adma giiglii etkilerinden dolay1 tercih edilmektedir. 1992°de Tiirkiye
lansmanin1 “Kalbini Sev” sloganiyla gergeklestirmesinden itibaren saglik temasiyla
halkla iligkiler caligmalarinda bulunan yag markast Becel (Kolestrol diizeyini
dontistiiriicii-Blood Cholestrol Lowering) saglikli beslenmeyi bireylerin sosyal
iligkileri ¢ercevesinde de anlatmistir. Becel’in kurumsal web sitesi i¢in gelistirdigi
iceriklerden biri olan yemek tarifleri bunun bir 6rnegidir. Becel verdigi yemek
tariflerini 6giine, yemek tiiriine, nasil bir vesileyle yenilebilecegine (¢ocuklarla yemek,
romantik aksam yemegi, parti, piknik, aksamiistii ¢ay1, aksam yemegi daveti, giinliik,
yildoniimii) gibi farkli kategoriler altinda sunarak tasarladigi ritiiellerle sosyal

iligkilere gonderme yapmustir (Becel, 2015).

Bununla birlikte geleneksel ve yeni medyanin halkla iligkiler araci olarak
kullanimi, medyanin belirli demografik ya da sosyal ilgi gruplarina yonelmesi
bakimindan markalarin sosyal iligkilere entegrasyonunu kolaylastirmas1 bakimindan
onemli halkla iligkiler araclaridir. Giiniimiiz iletisim teknolojisinin yarattig1 sanal
ortam geleneksel anlamdaki mekansal orgiitlenmeyi kirmistir. 19. ylizyi1lda New York’
da kadinlar1 evden ¢ikarmak i¢in aligveris ile eglenceyi bir araya getirmek tizere gosteri
merkezleri aligveris yerlerinin yakininda konumlandirilirken (Fiske, 1999: 100),
giiniimiizde sosyal medya sanal olarak pek ¢ok imkani bireylere tek bir mecra {izerinde
sunmaktadir. Sosyal medya kanallari, mobil aplikasyonlar insan algisinin sinirlarini
cografi sinirlarin Gtesine tasiyabilmistir. Bu nedenle teknolojiler halkla iliskiler

uygulamalarin sosyal iliskilere entegrasyonunu kolaylagtirmaktadir.
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Temalar araciligiyla, hedef kitleleri ile sosyal iligkileri giiclendirmeyi
amaclayan markalar, tiiketicilerin yagam tarzlarina, statiilerine ve ideallerine uygun
mesajlar aracilifiyla onlar i¢in Ongordiikleri davramis ve tiikketim bigimlerini
gostermelerini  hedeflemektedir. Bu amacla araclar ve yontemlerde degisiklik
yagsanmakla birlikte markalar, Singer 6rneginde goriildiigii gibi 19. yiizyildan bu yana

halkla iligkiler uygulamalarindan yararlanmaktadir.
2.2.  Farkhlastiran Statiiler Sunmak

Featherstone’nun tiiketim kiiltiiri perspektifiyle statii yaratilmasinda da halkla
iliskiler 6nemli islev {istlenebilir. Nesnelerin statii sembolii olmasi, halkla iliskiler ve
marka iliskisinde ve reklam stratejilerinde bir ¢ikis noktasidir. Ornegin bazi tiiketiciler
icin saatin zamani dogru gosteren, estetik anlayisina aykirt dismedikce kullanilabilir
bir nesne olmast, buna karsilik bazi tiiketici gruplari i¢in bir statii sembolii olmasi bir
reklamin tema stratejisi igin belirleyicidir (Peltekoglu, 2010: 31). Featherstone (2007:
17), bu durumu tiiketimin modlar1 olarak tanimlamakta, bu modda nesnenin islevini

sosyal iliskilerin yan1 sira bireye prestij kazandirmak seklinde agiklamaktadir.

20. ylizyilda tiiketim, sosyal yasam ve politika arasinda kurulan iligkilerin
olusturulmasini saglamis, hatta medya alt-kiiltiirlerin ¢esitlenmesinde rol oynamistir
(Arvidsson, 2006: 22). Bu baglamda medya rehberligi bireylerin ait olduklar1 sinif ve
alt kiiltiir icin anlamli olmustur. Kiyafetleri, kullandiklar1 malzemeler, ikamet ettikleri
konutlar, yemek yedikleri veya spor yaptiklar1 yerler, igtikleri igecekler gibi her tiir
mal ve hizmet aracilifiyla statiilerine ve ait olduklari toplumsal smifa iliskin

mesajlarin1 da iletebilmektedirler.

Habermas (2010: 289) da medyanin formatinin ve gesitli igerikleri kategorize
etme bi¢imlerinin kamusal topluluklarin kiiltiir tiiketicilerine doniismesinde etkili
olduguna dikkat ¢ekerek bu durumun altimi ¢izmistir. Ornegin 1990’larin ortasinda
NBC televizyonunda haftada bir kez yaymlanan Martha Stewart’in sundugu ve Martha
Stewart Living dergisinin tanitimi niteligindeki televizyon programi iizerine yapilan
bir arastirmada derginin demografik yapisi, Ulusal Bah¢e Diizenleme Dernegi’nin
anketleri, popiiler basindaki giincel trendler incelenmis, sonugta derginin bahge

diizenleme eylemini gelir seviyesi yiiksek sinifi ve giicili insa eden bir eylem olarak

e-gifder, CiltNVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



12
Tuketim kulturt perspektifinden halkla iliskiler

gosterdigi ve iiriin satiglarini hedefleyen mesajlar igcerdigi ortaya konmustur (Mickey,

2003: 79, 88).

Ote yandan pazarlamacilarin mal ve hizmetlerle ilgili olarak egitimli,
farkindalik seviyesi yiiksek ve elestirel topluluklari, ¢evreye ve topluma daha duyarli
olanlarin inanglarin1 yonetme ¢alismalari halkla iligkiler olarak tanimladigi (Moloney,
2002: 42) diisiiniilirse marka tercihlerinin statiiye dayali nedenlerle yapildigim

diistinmek de miimkiindiir.

Bireylerin markalar araciliiyla tiiketicilerine prestij kazandirmasini saglayan
halkla iliskiler uygulamalariin etkili kanallarindan biri medyadir. Gazetecilerin halkla
iligkiler saglayicilarindan edindikleri tiikketime iligkin bilgileri dogrudan yayinlayarak
medya tizerinde baskin bir gii¢ olmalar1 s6z konusu olabilmektedir. Bu kimi zaman
halkla iliskilerin kolonizasyonu olarak da adlandirilan, gazeteciligin ince eleyip sik
dokuyan arastirmaci yanini tahrip edici ve politik agidan da halkla iligkileri spin
doktoru haline getiren bir durumdur (Moloney, 2002: 122). Haberin ticarilesmesi
olarak da tanimlanan bu durum haberlerin izleyenin zihninde ¢esitli ticari baglantilar
kurmasi, ¢apraz  promosyon  (cross-promotion), eglendirici  bilgilendirme
(infotainment), video haber biiltenleri gibi medya sirketine ¢esitli finansal kazanimlar

da sunan gesitli yollarla yapilmaktadir (Andersen, 1995; Keum vd., 2004: 374).

Buna karsilik halkla iliskilerde statii arayisi her zaman tiiketime yonlendiren
bir iletisim galismas1 olmayabilir. Ornegin Vodafone’un Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1 destegi ile yeni bir sosyal is modeli olarak “Vodafone Once Kadimn”
programi kadinlarin ekonomiye katilimin1 ve girisimciligini destekleyen bir sosyal
sorumluluk projesidir (Vodafone, 2015). Proje kapsaminda kadinlara onlarin kendi
becerileriyle lireterek ticarete katilmalarini kolaylagtiracak ticari bilgi ve beceri
kazandirilarak bu ¢abalarini kolaylastiracak imkanlar sunulmustur. Kadinin ¢alisarak
hem bireysel olarak kendine hem de ekonomiye katkisini saglayan bu sosyal
sorumluluk projesinin kadin1 sadece tiiketen degil iireten bir kimlikle bulusturmay1
hedeflemis olmasi1 halkla iliskilerin tiiketim kiltiirii i¢indeki roliine dair farklh
orneklerden biridir. Halkla iliskiler projesi Vodafone markasini desteklerken tiiketim
toplumunda kadim1 sadece tiiketici olarak konumlandirmayan bir misyonu da

istlenmistir. Bu yaklagimla, markalarin bireyler i¢in farklilagtiran statiiler yaratmasi,
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sadece nesnenin sembolize ettigi degerle smurli degildir. Markalar, itibarlarini
olusturmak iizere sectikleri temalari, birlikte calistiklar1 uzmanlar ve topluma
sagladiklar1 katkilarla da destekleyerek halkla iliskiler araciligiyla bir itibar insa
ederler. Bu itibar, sadece markanin degil, o markay1 kullanan bireyler igin de bir statii
semboliine doniisebilmektedir. Markalar tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri icin
topluma katki sunan iletisim ¢alismalar1 gerceklestirirken ayn1 zamanda tiiketicilerin
sosyal iligkilerinde farklilasmalarin1 saglayan ve statiileri hakkinda ipucu sunan
argiimanlari da onlara sunmaktadirlar. Bununla birlikte halkla iligkiler
uygulamalarinin topluma katki sunma yoniiyle bireylerin statiilerini farklilastirmast,

bazi durumlarda tiiketime topluma yarar sunan bir anlam yiikledigini gostermektedir.
2.3. Duygusal Tatmin Yaratmak

Featherstone (2007: 21), tiiketim kiltirinde riiyalarin ve hazlarm da
tilketildigini boylelikle bir duygusal tatminin yaratildigini belirtir. Tiiketim hazzi
lizerine yapilanan hedonik tiiketim tarzinda ise tiiketiciler ftriinlerle ilgili
deneyimlerden haz almaya yonlendirilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982;
Campbell, 1987). Markalar halkla iligkiler uygulamalariyla, temalarin1 duygusal
tatmin yaratmay1 hedefleyen mesajlara dontstiirerek tiiketimi tesvik edebilmektedir.
Bu mesajlar, markalarin kullanimina yonelik bilgi ve davranislari tiikketicilere 6greten
ve bu kullanim sonunda ulasilacak duygusal tatmini 6n plana ¢ikaran mesajlardir.
Markalar, halkla iliskiler baglaminda yarattiklari temalarla tiiketiciler i¢in haz
alabilecekleri idealler iiretebilecekleri gibi, onlar1 idealleriyle de bulusturabilirler.
Tiiketiciler agisindan bu ideallerin cazibesi, yasanacak duygusal tatminden

kaynaklanmaktadir.

Giizel olma, saglikli olma, gen¢ kalma gibi idealler tiiketim kiiltiiriiniin son
yillarda iletisim stratejilerinde siklikla yer bulmaktadir. Bir halkla iligkiler etkinligi
olarak “Nike Run 2015” saglikli yasam temal1 etkinlik bir yandan tiiketicileri saglikli
ve genc kalma idealiyle bulustururken diger taraftan bu idealleri gerceklestirmek
isteyenlere Nike kreasyonlariyla ulagsmaktadir. Halkla iligkiler etkinligiyle saglikli
yasami deneyimleyerek ideallerine ulasan tiiketicilerin, saglikli yasamla
0zdeslestirdikleri markay:1 tiiketerek duygusal tatmine ulasmalar1 halkla iliskiler

acisindan basaridir. Bu nedenle iletisim stratejileri, tiiketicileri arzuladiklar
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yasamlarina denk diisen riiya ve hazlara giidiilerken o6lgiilebilir hedefler koymalidir.
Bu giidiileme siirecinde bir {iriiniin bir aktiviteyle ne kadar uyumlu oldugu anlatilirken,
halkla iliskiler uygulamalarinda da temalarin igerikleri olusturularak tiiketiciler
ideallerine yonlendirilir. Ornegin, Becel markasinin saglikli yasam temasinin, sadece
tirtin ile sinirlt degil, ayn1 zamanda bir yasam bigimine glidiilemeyle de ilgili oldugu
sOylenebilir. Bu giidiilemenin ger¢eklesmesiyle hem markayi tiiketen, hem de saglikli
yasam temasinin onerilerini gergeklestirme hazzini yasayan tiiketici ile halkla iligkiler

uygulamalari basartya ulagmis olur.

Halkla iligkiler uygulamalariyla gerek trend olan temalarin markalara
yansitilmasi, gerekse markalarin yeni trendler yaratmasiyla markalar tiiketicileri
rityalariyla bulusturur ve haz almalarina katki saglar. Ornegin Becel’in saglikli yasam
temalr “Saglikli beslenme kadar yiiriiyiis aligkanlig1 da 6nemlidir. Sence giinde kag
adimi gegmemiz bizim i¢in en iyisidir? Giiniin sonunda uykuya gecmeden
adimsayariniza bakin. 5000’1 gectiyseniz biraz rahatlaym. 8000’1 gectiyseniz iyi
diyebilirsiniz ... adim1 gegtiyseniz kendinizi alkislayabilirsiniz! :)” (Becel, 2015)
sloganlariyla saglikli yasam trendi vurgulanmakta, tiiketiciler saglikli yagam riiyasiyla
bulusabilmektedir. Riiyalar1 ger¢eklesen tiiketicilerin haz duymalar1 dogal bir

sonugctur.

Markalarin kitlelerin yasamina yon verecek nitelikte iirettigi bilgiler, bireylerin
duygusal tatminine yonelerek tiiketim kiiltliriinii bicimlendirir. Halkla iliskiler iletileri
ise, bireylerin saglik, basari, yeni kiiltiirler tanima, belli kiiltiirlere ait hissetme gibi
kisisel arzularini, bu arzulariyla ilgili riiyalarim1 ve zihinlerindeki imajlar1 referans

alarak, onlarin mevcut yasamlariyla iligski kurmaktadir.
Sonug¢

Halkla iligkilerin tiiketicilere yonelik mesajlar1 tiikketim toplumunun ihtiyaci
olan bilgilerin iiretilmesini, yayilmasint ve benimsenmesini saglayan icerikleriyle
kitlesel tiiketime yonelik bir toplumsal tasariya isaret etmektedir. Tiketimi
bicimlendiren halkla iliskiler uygulamalarinin ortak ozellikleri, tiiketime kiskirtan
mutluluk, ask ve 6zgiirliik gibi arzulanan hayat imgelerini sunan temalar ¢er¢evesinde

gelistirilmeleridir. Bu nedenle insanlarin mutlu olmaya, korunmaya ve gozetilmeye
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yonlendirildigi tiikketim toplumunda halkla iligkiler uygulamalari s6z konusu kiiltiiriin
ingasinda 6nemli bir islev Ustlenebilmektedir. Sosyal iliskilerin yonetimi olarak
bakildiginda, halkla iliskiler uygulamalarinin kitleleri belli yasam tarzlar1 ve ideallere
uygun sosyal iliskiler kurmasi yoniinde motive ettigi goriilir. Belirli temalar
cevresinde tasarlanan bu mesajlar, bireylere statiilerinin ya da arzuladiklar1 yasama
ulagmanin bir geregi olarak sosyal iliskilerini yonetmelerini kolaylastiracak davranis
bi¢imleri sunar. Temalarin bireylerin sosyal statiilerine uygun olarak tasarlanmasi,

markalarin bu temalar araciligiyla hedefledikleri tiiketicilere ulasmasini saglar.

Halkla iligkiler uygulamalariyla bireyleri farklilastirarak statiiler yaratilmasi ve
markalarin Statii sembolii haline getirilmesi, tiiketim kiiltiiriinii bigcimlenmesine etkide
bulunur. Belirli titkketim kaliplarinin tiiketicilere statii yiiklemesi ise tiiketime yonelik

halkla iligkiler iletilerinin bu noktaya odaklanmasina neden olur.

Tiiketimde duygusal tatminin 6nem tasimasi ise halkla iliskiler uygulamalarini
tiiketim toplumunun bir kilavuzu haline getirir. Bu uygulamalarda temalar ne zaman,
nerede ve nasil davranilacagina dair bilgilerle donatilir. Bu uygulamalarin sonucunda
bireyler her ne pahasina olursa olsun ideallerine ulagsmak {izere bazi1 davranislari
benimseyebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler iletileri araciligiyla ideal bir hayata
nasil ulagilacagina dair saglik, glizellik, mutluluk gibi temalar ¢ercevesinde insanlarin
haz almalarma aracilik edecek bilgiler gelistirilir. Iletisim stratejileri ve cesitli

yontemlerle tiiketiciyle bulusur.

Yukarida anlatilanlar 1s1ginda halkla iligkiler, Featherstone’un tliketim
kiiltliriiniin tanimina yonelik olarak sundugu ii¢ perspektif ile bulusturuldugunda,
halkla iliskilerin olusturdugu temalar aracilifiyla tiiketicilerin sosyal iliskilerinin
yaratilmasinda, statiilerinin  farklilagtirnlmasinda ve duygusal tatminlerinin

saglanmasinda tiiketim kiiltlirtiniin bir aktorii olma islevi gorebilecegi de sdylenebilir.
KAYNAKCA

AAKER, David (2013). Giiglii Markalar Yaratmak, (Cev. Erdem Demir), Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

ADORNO, Theodor W. (2007). Kiiltiir Endiistrisi, (Cev. Nihat Ulner, Mustafa Tiizel,
Elgin Gen), Istanbul: Iletisim Yayinlari.

e-gifder, CiltNVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



16
Tuketim kulturt perspektifinden halkla iliskiler

ALDEN, Dana L.; STEENKAMP, Jan Benedicth. E.; BATRA, Rajeev (1999). “Brand
positioning through advertising in Asia, North America, and Europe: The role

of global consumer culture”, The Journal of Marketing, 63(1), p.75-87.

ANDERSEN, Robin (1995). Consumer Culture and TV Programming, Westview
Press.

ARVIDSSON, Adam (2006). Brands: Meaning and Value in Media Culture,
Psychology Press.

AYTAR, Volkan ve RATH, Jan (2012). Selling Ethnic Neighborhoods: The Rise of
Neighborhoods as Places of Leisure And Consumption, Routledge.

Becel (2015). Tarifler. http://www.becel.com.tr/tarifler/ , Erisim tarihi: 08.06.2015.

Becel (2016). Becelkalbinisev instagram hesabi.
https://www.instagram.com/p/x W8suqNetf/ , Erisim Tarihi: 10.01.2016.

CAMPBELL, Collin (1987), The Romantic Ethic and the Spirit of Modern
Consumerism, New York: Blackwell Publishers.

COFFIN, J. G. (1994). Credit, Consumption, and Images of Women's Desires: Selling
the Sewing Machine in Late Nineteenth-Century France. French Historical
Studies, p. 749-783.

DAWKINS, Richard. (2007). Gen Bencildir, Ankara: Tiibitak.

ELLWOOQOD, lain (2002). The Essential Brand Book: Over 100 Techniques to Increase
Brand Value, US: Taylor & Francis.

FEATHERSTONE, Mike (2005). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, (Cev. Mehmet
Kiiciik), Istanbul: Ayrmt1 Yaymnlar1.

FEATHERSTONE, Mike (2007). Consumer Culture and Postmodernism, Sage

Publications.

FISKE, John (1999). Popiiler Kiiltiirii Anlamak. (Cev. Siileyman Irvan), istanbul: Ark

Yayinlari.

GREEN, Andy (2010). Creativity in Public Relations. Kogan Page Publishers.

e-gifder, CiltNVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr


http://www.becel.com.tr/tarifler/

17
Tuketim kulturt perspektifinden halkla iliskiler

HABERMAS, Jiirgen (2010). Kamusalligin Yapisal Doniisiimii, (Cev. Tanil Bora ve
Mithat Sancar), Ankara: Iletisim Yaynlari.

HIRSCHMAN, Elizabeth.C. ve HOLBROOK Moris B., (1982). “Hedonic
Consumption: Emerging Concept, Methods and Propositions™, Journal of
Marketing, 46(3), p. 92-101.

KEUM, Heejo; DEVANATHAN, Narayan; DESHPANDE, Sameer; NELSON,
Michelle. R.,;SHAH, Dhavan V. (2004). “The Citizen-Consumer: Media
Effects at the Intersection of Consumer and Civic Culture”, Political
Communication, 21(3), p. 369-391.

KRASE, Jerome. (2004). “Poland and Polonia: Gentrification as Ethnic Aesthetic
Practice and Migrotory Proccess, Ethics”. in Rowland Atkinson ve Gary
Bridges (eds.) Gentrification in Global Perspective, London: Routledge, p.
185-208.

LEFEBVRE, Henri (2013). Modern Diinyada Giindelik Hayat, (Cev. Isin Giirbiiz),
Istanbul: Metis Yayinlari.

MICKEY, Thomas J. (2003). Deconstructing Public Relations: Public Relations

Criticism, Routledge.

MOLONEY, Kevin (2002). Rethinking Public Relations: The Spin and The

Substance, Routledge.
PELTEKOGLU, Filiz B.(2014). Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yaynlari.

PELTEKOGLU, Filiz B. (2010). Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Istanbul: Beta

Yayinlari.
PELTEKOGLU, Filiz B. (2007). Halkla iliskiler Nedir?, Istanbul: Beta Yaynlari.
PELTEKOGLU, Filiz B. (2001). Halkla iliskiler Nedir?, Istanbul: Beta Yayinlari.

VEBLEN, Thornstein (2007). The Theory of The Leisure Class. Oxford University

Press.

e-gifder, CiltNVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



