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Oz

Derleme bir arastirma niteligi tasiyan bu ¢alismanin amaci,
postmodern toplumlarda gergcek baglamindan kopan tiiketim
ve tiiketim toplumu kavramlarinin Covid-19 pandemi siireci
cercevesinde incelenmesidir. Kapitalizm ile anilan tiiketim
toplumunda, tiketimin artik herhangi bir gereksinimden
dolay1 gerceklesmedigi, aksine bu yeni toplum yapisinda
tiketimin bizatihi bir ihtiya¢ haline dontstigiine vurgu
yapilmaktadir. Gergek ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin
kayboldugu tiiketim toplumunda bir Grini tiketmek, onun
reklamlar araciligiyla verilen anlamin da tiiketmek demektir.
Ancak, 2020 yilinda meydana gelen Covid-19 kiiresel
salgininin tiim dinyay1 etkisi altina almasi, Dbireylerin
tiketim davraniglarinda Dbirtakim degisikliklere sebep
olmusgtur. Kiresel salgimin tetikledigi korku ve panik
unsurlar1 toplumlari baski altina almig; bunun yani sira
pandemi siirecinde yeni tiiketici profilleri ve ihtiya¢ kaynaklh
tiketim aligkanliklar1 yaratmigtir. Arastirma kapsaminda
tiketim ve tiiketim toplumu kavramlarina ek olarak, salgin
déneminin bireylerin tiketim davraniglarina olan etkilerine
de deginilmistir. Bu sebeple, tiiketici davraniglarinin salgin
stirecindeki degisimini odaga alan farkli arastirmalara ait
bulgulara arastirma igerisinde yer verilmistir.
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Davraniglari, Covid-19.
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Abstract

The aim of this study, which is a compilation research, is to
examine the concepts of consumption and consumer society,
which are detached from their real context in postmodern
societies, within the framework of the Covid-19 pandemic
process. In the consumer society associated with capitalism, it
is emphasized that consumption is not realized due to any
need anymore, on the contrary, consumption has turned into a
need in this new society. Consuming a product in a consumer
society, where the distinction between real and fake needs
disappears, means consuming its meaning given through
advertisements. However, the global epidemic of Covid-19,
which occurred in 2020, affected the whole world and caused
some changes in the consumption behaviors of individuals.
The fear and panic elements triggered by the global epidemic
have put societies under pressure; in addition, it has created
new consumer profiles and need-based consumption habits
during the pandemic process. In the scope of this research,
besides the concepts of consumption and consumption society,
the effects of the epidemic period on the consumption
behaviors of individuals are also mentioned. Therefore, the
findings of different studies that focus on the change in
consumer behavior during the epidemic process are included
in the research.

Keywords: Consumption, Consumer Society, Consumer
Behavior, Covid-19.
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Giris

Tuketici, tiketim ve tiiketim toplumu kavramlari, postmodern kapitalist
toplumlar: tamimlamak icin kullanilan en temel kavramlardandir. Uretimin,
kapitalist ve endiistriyel iligkiler g¢ergevesinde bigim degistirmesi, toplumsal
anlamda 6nemli doniigimlere neden olmustur. Bu doniigimlerin en basinda,
tiiketim odakli yeni toplum yapisinda insani iligkilerin degerini giderek yitirmesi
gelmektedir. Ozellikle, 1950°li yillardan itibaren internet ve iletigim
teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte kapitalizmin altin cagini yasamaya
baslamasi, hissedilen bu deger kaybinin siddetini giderek artirmistir. Teknoloji
aglar1 ile cevrelenmis toplumlardaki bireylerin tiketim pratiklerinde radikal
degisimler meydana gelmis; nesneler artik sadece gereksinimleri karsilamak
amaciyla degil, toplum igerisinde sayginlik kazanmak igin de tiliketilmeye
baglanmigtir. Sonug olarak yalnizca nesnelerin degil, anlamlarin da tiiketildigi
yeni bir donem vuku bulmustur.

Geligsen teknoloji ile birlikte cesitlenen pazarlama stratejileri ve tiiketim
metalarinin  kisisellestirilmesi sayesinde bireyler stirekli olarak tliketime
gudilenmektedir. Bu durum, tiketim olgusunu manipiile etmekte ve tiketimin
ithtiya¢c baglaminin disina c¢ikarak, toplumsal anlamda bir varolus amacina
donliismesine neden olmaktadir. Tiketim olgusunun “ihtiya¢” baglamindan
koparildig1 tiiketim toplumunda birey, goéstergelerin hegemonyasi altindadir.
Oyle ki, birey satin aldig1 tiikketim metalar: iizerinden kendi kisiligini yansittigina
inanmakta; bu metalar araciligiyla toplum icerisindeki statiisiinii ve sayginligin
artirdigini distinmektedir. Tiketim toplumunda birey, bir statiiye sahip olmak
ya da sahip oldugu statiiyli sergileyerek toplumsal anlamda kabul gérmek icin
daima daha c¢ok tliketmek mecburiyetindedir. Bu mecburiyetten kaynaklanan
tiketme arzusu, kitle iletisim araclari1 ve reklamlar araciligiyla daha da
artirilmakta, boylelikle tiketim olgusu bir yasam felsefesi olarak
benimsetilmektedir.

1. Tiiketim Toplumu: Tiiketiyorum Oyleyse Varim!

Jean Baudrillard (2021, s. 95) tiiketim toplumunu, “... yeni tretim gii¢lerinin
ortaya c¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci
yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgil bir toplumsallasma tarzi1” olarak
tanimlamaktadir. Clinki tiketim olgusu artik gostergeler araciligiyla kiiltiirel
bir sisteme entegre olmustur. Kiiltiiriin yayginlasmasinda biytk bir 6neme sahip
olan medya ve kitle iletisim araclari, metalar1 birer gosterge olarak bireylere
sunmakta ve onlar1 tlketime tesvik ederek bu yeni toplumsal yapinin
bilesenlerinden biri haline getirmektedir. Tiketim toplumunda tiiketiciler,
gerecler diinyasinda yasayan varliklar olarak kabul edilmektedirler. Tiketime
dayali biling diinyay1 istila etmekte ve artik, bu yeni diizende bireylerin
karakterleri sahip olduklar1 aracihigiyla analiz edilebilmektedir (Joy ve
Wallendorf, 1996, s. 107).

Zygmunt Bauman da, Baudrillardin diisiincesine benzer bir sekilde
postmodern toplumun bir tiikketim toplumu olduguna vurgu yapmaktadir. Her
toplumun farkli donem ve toplumsal asamalarinda liretimin ve tiiketimin mevcut
oldugunu ifade eden Bauman (2016, s. 92), tikketim toplumlarinin gecmiste
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“lretim” ile oncelenirken, giinimiizde “tiiketim” olgusu ile glindeme geldigini
belirtmekle birlikte tiiketim toplumunun tiiketicisini, bu zamana kadar herhangi
bir toplumda esi benzeri gériilmemis bir yaratik olarak tanimlamaktir. Bauman’a
(1999, s. 99) gore, tiketim toplumunda yaratilan kiltirin temel dinamigi
ogrenme degil, unutmadir. Tlketim arzusu, tiiketicilerin ihtiyaclarinin veya
edinilmig gereksinimlerinin ¢izmis oldugu sinirlarin ¢ok Otesine gec¢mistir.
Tiketim toplumunda ihtiyaclar ve tatmin arasindaki geleneksel iligki tersine
dénmis ve tatmin vaadi, mevcut ihtiyactan daha 6nce gelmeye baslamigstir.

Tuketim toplumundaki bireyin en temel vazifesi, onceden diizenlenmis,
cesitlendirilmis mal ve hizmetleri arzulamak, onlara sahip olmak i¢in ¢calismak ve
en sonunda onlar1 satin alarak kapitalist sistemin stirdiirebilirligini saglamaktir
(Ince, 2014, s. 28). Tiiketim toplumunun basgat parolasi, mutluluk kavramidair.
Mutluluk, kapitalist cagda her seyin ve herkesin siginagi olagelmistir. Bu
mutlulugun temel Oolgiitlerini nesneler, semboller ve gostergelerin tiiketimi
olusturmaktadir (Zorlu, 2016, s. 221). Tiketim toplumu, satin almig oldugu triin
veya hizmetin hazzini hentiz tiketmeden, yeni ve farkli ihtiyaclarin
memnuniyetsizligini yasayan bireylerden olusmaktadir (Kaban Kadioglu, 2014, s.
47). Bu yeni donemde bireyler, tatmin duygusunun kigkirtmasi ile tiketim
nesnelerine siirekli ve yeniden arzu duymakta, siiregen bir hosnutsuzluk ve
yoksunluk hissi duyumsamaktadirlar (Kése, 2008, s. 1).

Baudrillard (2011, s. 236), tiiketim toplumundaki statii kavraminin giderek
basitlestigini ve bu kavram ile yasam diizeyi kavraminin ¢akisma egiliminde
oldugunu ifade etmektedir. Sorumluluk, otorite veya iktidar kavramlariyla
iligkilendirilen “yasam diizeyi” nosyonuna karsilik olarak reklamlarda nesneler
ile kisilik 6zellikleri arasinda anlamsal bir bag yaratilmaktadir. Yani tiiketim
toplumunda bireyl tamimlama girisimi, sahip oldugu nesneler {izerinden
gerceklesmektedir. Nesnenin kendisinde olmayan anlam, ona bagkalar
tarafindan yiiklenmigtir. Oyle ki, bu durum insanlardaki “benlik” duygularinin
gelismesini kapsayan olgularla i¢ ice gegmis bulunmaktadir (Bocock, 2005, s. 10).

Adorno (2004, s. 92-94), tiikketim metalarindaki iretim fazlas1 ve gesitliligin
bireyleri tiiketime bagimhh kildigim1 ifade etmekte; sahte ihtiyaglar1 ise,
endiistriyel kiiltirin bireylere ihtiyagmis gibi dayatarak yasamlarina soktugu
seyler olarak nitelemektedir. Adorno’ya (2007, s. 124) gore, ihtiyaglar tretim
metalarina uyarlanirlar ve araclar neleri nasil tiretiyorlarsa, kisilerin ihtiyaclari
da o araclara gore tekrar diizenlenirler. Bu noktadan sonra nelerin, bireylerin ne
kadar ihtiyacimi karsiladiklari belirsizlesir, dahasi sahte ihtiyaclar ortaya
cikmaya baglar. Bireylere tiiketim metalar1 bakimindan neredeyse sinirsiz bir
cesitlilik sunulur. Ancak tim bu cesitlilik ortaminda bireyin kendi yolunu
bulmasi1 imkansizlagsmaktadir. Tiketimin baghh basina bir ihtiya¢ ve amag
haline geldigi tiiketim toplumunda bireyler, bos zamanlarini acik alanlarda veya
parklarda gecirmek yerine hipermarketlerde gecirmektedirler. Binlerce tirin
gamina sahip olan hipermarketlerde bireylere simirsiz bir ¢esitlilik
sunulmaktadir. Icerisinde ¢ocuk parkindan kafeteryaya kadar bilumum eglence
noktalarinin mevcut olmasi, hipermarketleri birer c¢ekim merkezi haline
getirmektedir. Bu c¢ekim merkezlerinin girdabina kapilan birey, hi¢ ihtiyaci
olmayan ve hesapta bulunmayan aligverisler gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
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satin alma eyleminin altinda yatan temel sebep, ihtiyaclar1 karsilamak degil,
tiketim yoluyla stres atma ve rahatlama arzusudur (Aslan, 1996, s. 14).

Featherstone’a (2013, s. 155), tiikketim kiiltiriniin benimsendigi postmodern
tiketim toplumunun yeni bir tiiketici profili meydana getirdigini éne siirmektedir.
S6z konusu tiiketici, geleneksel baglarindan ve mevcut aligkanliklarindan
koparak, yasam tarzlarini bir proje olarak ele almaktadir. Diger bir deyisle birey,
sahip oldugu nesneleri sergileyerek kendini toplum icerisinde goriinir kilma
cabasi igerisine girmis bulunmaktadir. Ayrica bu yasam bi¢cimi yalnizca varlikh
insanlar ya da gencler arasinda degil, tiketim kiiltirinin egemen oldugu
toplumun biytik cogunlugu tarafindan da benimsenmektedir.

Jean Baudrillard, ginin kitle kiltiiriini, insanhgn ulastigr bir distopya
olarak nitelemektedir. Bu distopya, tiiketimin basat hale geldigi bir toplumun
Urtniadir. Baudrillard tiiketim toplumundan, “6zgurlik” parolasiyla herkesin
herkesle rekabet halinde oldugu bir ortam olarak bahsetmektedir. Oyle ki,
tiketim metalarina ulagsmak toplumsal agidan var olmanin baglica gerekliligi
haline gelmistir. Metalar tarafindan kusatilmig birey, degisim degeri prangasina
baglh bir sekilde tiiketmek, daima daha ¢ok tiikketmek zorundadir (Kulak, 2017, s.
56). Veblen (2015), “Aylak Sinifin Teorisi” adli eserinde tiiketim toplumuna
yonelik carpici elestirilerde bulunmaktadir. Tiketim toplumunun bir parcasi
haline gelen birey icin biyolojik ihtiyaclarin tatmin edilmesi ve tiiketim arasinda
highir bag yoktur. Tiiketim olgusunun biyolojik olarak var olma boyutunun éniline
gectigine dikkat ¢ceken Veblen, bireysel tatmin elde etmenin yalnizca toplumsal
cercevede bir statli arayisindan ibaret oldugunu ifade etmektedir. Zenginlik,
toplumun yarar: i¢in kullanilmak yerine israfa yonlendirilmekte ve bu tutum
butin kesimler tarafindan da taklit edilmektedir.

Baudrillard’a (2021, s. 47), tiketim toplumunun var olabilmesinin altinda
yatan temel dinamigi su climlelerle ifade etmektedir:

“Tiketim toplumu var olmak icin nesnelere ihtiya¢ duyar, daha
dogrusu onlar1 yok etmeye ihtiyac¢ duyar. Nesnelerin “kullanim” sadece
nesnelerin yavasg yavas kaybolmasina gotirir. Nesnelerin siddetle
yitirilmesinde yaratilan deger ¢ok daha yogundur. Bu yiizden yok etme,
uretime temel alternatif olarak kalir: Tiketim sadece tretimle yok
etme arasindaki araci bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok etmede
asmaya, doniustirmeye yonelik derin bir egilim vardir. Iste buras:
tiketimin anlam kazandig: yerdir.”

Baudrillard (2021, s. 110-111), sanayi sonrasi toplumda tiiketilen nesnelerin,
1slevsel pratigi, mulkiyeti ya da basit sayginlik saglama fonksiyonunun 6tesinde,
“illetisim ve degis tokus sistemi olarak durmadan verilip alinan ve yeniden
yaratilan gostergeler kodu olarak” 6n plana ¢iktig1 bir siireci isaret etmektedir.
Ornegin, soy veya doguma dayali farklilhiklar eski dénemlerde takas
edilememekteydi. Cinkii bunlar yalmzca 6ze aittiler ve dolayisiyla
tiketilemiyorlardi. Buna kargin, tiketim toplumundaki farkhiliklar (giysi, anlam
vb.) genis bir tiketim misteregi icerisinde degis tokus edilmektedir.

Insanlarin gosteri arzusu ile bicimlenen tiiketim toplumunda medya,
teknoloji ve kitle iletisim araclar1 kitleleri gostergelere yonelttiginden dolay:
bliylik 6nem arz etmektedir. Bu gostergeler anlamdan yoksun olmakla birlikte,
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tiketimde esas rol oynamaktadirlar. Clinkii gostergelerde kitleleri ceken marka
ve prestij unsurlaridir (Toffoletti, 2014, s. 31-32). Bu nedenle tiiketim toplumunda
reklam ve moda, kitle kiiltirinin yasam iksirleridir. Clinkii marka, toplum
igerisinde belli bir statii veya iligkiyi temsil eder. Dolayisiyla, bireyler tirtinden
ziyade markamn logosunu tiiketirler. I¢inde yasanmilan toplumun, tiiketim
toplumu olarak atfedilmesinin nedenlerinden biri de de budur (Baudrillard, 2021,
s. 254). Tuketim toplumunda, kodun hegemonyas1 belirleyicidir. Herhangi bir
model kodlar vasitasiyla nesneler diizleminde belirlenir ve belirlenen modeller de
cogu zaman bir logo ile tescillenir. Modelin ve logonun Kkitleler tarafindan
benimsenmesi, toplum icerisinde onu bir arzu nesnesi haline getirir. Boylece
kitleler ilgili modelin ya orijinalini ya da taklidini almak i¢in kiyasiya bir
micadeleye girigir. Clnki model, kitleler tarafindan kabul goérdigic andan
itibaren artik bir gostergeye dontisur (Baudrillard, 2009, s. 59).

Gosterge kavraminin tiiketim olgusunu tanimlamada kullanilmasinin nedeni,
tiketimde gosterge lojiginin egemen olmasindan kaynaklanmaktadir.
Baudrillard’a (2009, s. 60) gore bu diisiince sistematiginde dort temel mantik
bicimi bulunmaktadir: Kullanim degerinin islevsel mantigi, degisim degerinin
ekonomi mantigil, gosterge/degerin ayrimlayici mantigr ve son olarak simgesel
degis tokus mantigl. Bu mantik bicimlerinden ilki somut iglevlerle, ikincisi
esdegerlikle, liciinclisii karsit anlamlilikla ve son olarak dordinci mantik bigimi
ise farkhlikla iligkilendirilmektedir. Bu dortli, es deyisle yararlilik, piyasa,
armagan ve statii mantigi olarak da isimlendirilebilmektedir. Degerlendirildigi ve
tabi tutuldugu mantik bigcimine gére nesne, bir arag, meta, simge ya da gosterge
statiisi. kazanabilmektedir. Kisaca, nesnenin erigebilecegi en son nokta
gostergedir. Gosterge halini alan nesne artik kiltiriin bir parcasi olmaktadir
(Okullu, 2019, s. 57-58).

~ dJean Baudrillard’a (1988, s. 21) gore, tiketim tiim hayat1 kusatmistir.
Insanlarin butiun faaliyetlerinin tiiketime gore bicimlendigi bir toplumda,
tiketmek medeni olmanin oOl¢liti durumuna gelmistir. Bireyin ihtiyaclarim
doyuma ulastirmak i¢in tiikketmesi beklenirken, tiiketmek zamanla ihtiyag¢ ve
kargilama iligkisinin ¢ok Otesine geg¢migtir. Tiketim toplumunda, bireylerin
yapmis oldugu her tiiketim tercihi kigiye iligkin nitelikleri sembolize eder. Bir
diger deyisle, her tiikketim metas1 insana dair bir imdir. Bir nesnenin, tiiketim
nesnesi olabilmesi i¢in artik oncelikle bir im olmasi1 gerekmektedir. Cinki
tiketim, artik yalnizca nesnelerin tiiketimi degildir; anlamlarin da tiiketildigi
moral bir alan, bir toplumsallasma ve iletisim alamidir (Kulak, 2017, s. 61).
Tiketim toplumunda nesne, ihtiyaclari tatmin etme 6zelligini kaybederek
gostergeye; bu nesnelere sahip olanlar da gostergeyi tiikketene dontismustiir. Her
ne kadar bu nesneler postmodern tiketimde son derece kisa 6mirli olsalar da,
tiketicilerin anlam ve arzu ihtiyaclarini kargilamaya iligkin ¢abalar:1 sonucunda
hizla tiketilmektedirler (Baudrillard, 2021, s. 27).

2. Tiketim Turleri
2.1. Zaruri Tiuketim

Zorunlu tiiketim, insanlarin yasamlarini stirdiirebilmeleri i¢cin gerekli olan
beslenme, barinma, giyinme gibi ihtiyaclarin karsilandigi tiketim bigimidir
(Odabasi, 2006, s. 18). Modern oncesi donemde, Uretmenin sonucu olarak
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degerlendirilen ve ¢ogunlukla temel gereksinimlerle sinirli olan tiketim olgusu,
bireyin yalnizca hayatta kalabilmek i¢in tiikettigi bir anlama karsilik gelmektedir
(Stktiroglu, 2017, s. 27).

2.2. Gosterisci Tiiketim

Ik etapta birey, tiriin ve hizmetleri temel gereksinimlerini karsilamak, can ve
mal glivenligini saglamak maksadiyla tiikketmektedir. Ancak, her toplumda temel
ihtiyaclarin disina ¢ikan, toplum icerisinde sayginlik ve statii kazanmak amaciyla
tiketen, gosteris meraklisi insanlar bulunmaktadir. S6z konusu tiiketiciler i¢cin
gosteris metalarina erismek, temel gereksinimlerinden daha fazla 6nem arz
etmektedir (Hiz, 2011, s. 116).

Odabasr’'ya (2006, s. 18) gore, bireyin kendisini siirekli olarak bagkalariyla
kiyaslamasina dayanan gosterigci tliiketimin temelinde farkli olma arzusu
yatmaktadir. Birey, ayricalikli olarak kabul ettigi topluluk tarafindan kabul
gormek, fark edilmek veya ondan kopmamak adina siirekli olarak tiiketmek
mecburiyetindedir.

2.3. Sembolik Tuketim

Fikir ya da nesne farkli seylerin yerine gecerek onlari niteleyen isaretler
olarak tanimlanan sembol kavrami, logo, jest, sozclik, resim veya urinlerden
olusmaktadir. Semboller, herhangi bir seyi saptamaya yarayan gostergelerdir.
Sembolik tiiketim ise nesnelerin, tasidiklari sembolik o6zellikler baglaminda
degerlendirilip bu dogrultuda satin alinip tiiketilmesi durumudur (Azizoglu ve
Altunigsik, 2012, s. 35).

Bocock’a (2005, s. 57-58) gore, tiuketim metalar1 6nceden hazirlanmas,
diizenlenmig, yaratilmigs ve bdylece tiiketicinin onu arzulayacag sekilde
kodlanmistir. Tiketiciler fiziksel olarak son derece edilgen fakat zihinsel olarak
1se oldukca mesguldiirler. Ayrica, sembolik tiiketimin ve satin alma eyleminin
artik bir giidi haline geldigi tiiketim toplumunda bireyler, temel ihtiyaclarini
karsilayarak hayatlarini idame ettirebilmek icin degil, tiketim metalarini satin
alabilmek i¢cin calismaktadirlar. Tiketim toplumunda triinler, sembolik metalar
haline gelmigtir. Odabasi’na (2006, s. 83) gore, sembolik tiiketim kapsaminda
birey i¢cinde yasadig1 topluma, tiikettigi Grtinler araciligiyla nasil bir insan olmayi
arzuladigina veya olduguna iliskin mesajlar vermektedir. Sembolik tirtin tiiketimi,
kendini tanimlamak, toplumsal anlamda kabul gérmek, statii belirtmek veya
sinif atlamak gibi amaclar dahilinde yapilmaktadar.

Celik’e (2009, s. 77) gore, sembolik tiikketimin temel nedenleri sunlardir:
» Stati ve sayginlik gostergesi

» Metalar tzerinden kendi kimligini tamimlamak ve arzuladig1 role
blrinmek

» Sosyal benligini yaratmak ve korumak

A\

Kendini ifade etmek

» Kimligini aktarmak
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2.4. Postmodern Tiketim

Baudrillard, yeni tretim gekillerinin modern endiistri toplumunun
sinirlarinin ¢ok 6tesinde bir tiiketim toplumu olan postmodern toplumda taklitler
yoluyla yayildigini ifade etmektedir. Bu yeni toplum diizeni, 6nceden belirlenmis
tiketim bigimlerinden ve sahte bir gerceklikten olugsmaktadir (Aktulay Cakir,
2014, s. 55). Bir diger deyisle postmodern kiiltir, géz alici bir bigimde gergekiistii
yeni bir toplum diizeni yaratmistir. Sanayi sonrasi toplum, yalnizca tiiketime
programlanmis ve kodlanmis, kendini sibernetik sekilde murakabe eden bir
toplumdur. Insanlar, kodlar vasitasiyla medya ve kitle iletisim araclarindan
mesajlara maruz kalarak yeni tiketim sekillerini taklit etmeye baslarlar (Kellner,
1994, s. 231-232).

2.5. Hedonik (Hazc1) Tiuketim

Hedonik (hazci1) tiiketim kavraminin daha iyi anlagilabilmesi igin ilk olarak
hedonizm kavramini tanimlamak yararh olacaktir. Hedonizm, hazzin en mutlak
iyilik olarak kabul edildigi, haz arayisina adanan bir hayat 6gretisine iligkin
felsefi gorustir. Hazc1 tecrubeler, eglence, fantezi, kiskirtma ve 6zellikle de zevk
kavramlari ile baglantilidir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s. 274).

Hedonik tiiketim kavramini ilk kez kullanan Hirschman ve Holbrook (1982, s.
92) bu tuketim bicimini, birden fazla duyuya ayni anda hitap ettigi, satin alma
tutumlarinin fantezi diinyasini besledigi, iriin ve hizmete yonelik deneyimlerin
heyecan verici durumlar yarattig, tiiketici davranmiglarina iligkin farkli boyutlarla
iligkilendirmektedir. Arnold ve Reynolds (2003, s. 80) ise hedonik tiiketimi, birden
¢ok duyuya seslenen, duygu veya fantazya ile iligkili davranig boyutlar1 olarak
ifade etmektedirler. Bu tanimlar gergevesinde degerlendirildiginde o6zellikle
vurgulanan nokta, hazci tiketim slirecinin birden fazla duyuyu eszamanlh olarak
devreye sokmasi durumudur. Ozellikle tiriin veya hizmetlerin pazarlanmas: icin
hayati 6neme sahip olan reklamlarda ve aligveris ortamlarinda ses (miizik), koku
ve tasarim gibi duyulara hitap eden unsurlar biiytiik bir 6zveri ile planlanmak ve
uygulanmaktadir (Kikrer, 2011, s. 80).

Pazarlama stratejilerinin geleneksel baglamindan koparak modernlegmesi,
tiketim olgusunda radikal degisikliklerin yasanmasina neden olmus, bunun
sonucunda marka ve kuruluglar da pazarlama faaliyetlerinde tirtinlerin kullanim
degerlerinden ziyade tiliketiciye sundugu hazzi ya da duygusal deneyimleri 6n
plana cikarmayr amaclamiglardir (Ozgil, 2011, s. 26). Khan ve caligma
arkadaslar1 (2005, s. 146), aligveris tutumlarimi yonlendiren trinleri, ihtiyacg
duyulan veya liks turunler, pragmatik veya hedonik trinler, fakirlik veya
zenginlik gostergesi triinler olarak smmflandirmaktadirlar. Ornegin, gida ve
giyim gibi yasamin temel gereksinimlerini gideren durinler zaruri Urlnler
kategorisinde yer alirken; konfor sunan ya da keyif veren fantezi triinler liiks
urtunler olarak kategorize edilmektedir. Arnold ve Reynolds (2003, s. 81-82),
bireyleri hedonik tiketime tesvik eden 6 temel etken oldugunu
vurgulamaktadirlar. Bu etkenler sunlardir: maceraci aligveris, sosyal amach
aligverig, rahatlatici aligveris, fikir edinme amach aligveris, bagkalarini mutlu
etme amacli alisveris ve deger amach aligveris.
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3.Tiiketim Toplumunun Temel Unsurlar:
3.1. Nesneler Sistemi

Jean Baudrillard'in tiikketim olgusuna iligkin disiincelerinde nesneler maddi
seyler olarak degil, gostergeler olarak tanimlanmaktadir. Nesnenin, tiketim
nesnesi olarak atfedilebilmesi i¢in 6ncelikle bir gosterge olmasinin gerekliligini
ifade eden Baudrillardin vurgulamak istedigi asil nokta, insanlarin nesneler
uzerinden gostergeleri tukettigidir (Toffoletti, 2014, s. 76). Bu ifadeden hareketle
Jean Baudrillardin nesneyi geleneksel baglamindan farkli bir sekilde ele alarak
yorumladig: soylenebilmektedir.

Baudrillard’a (2012, s. 28) gore, tiiketim toplumunda 6zne ile nesnenin
konumu tersine donmig, bu yeni diizende nesne 6znenin yerini almigtir.
Dolayisiyla, nesne artik 6zenin tevecciih ettigi bir sey olmaktan c¢ikmigtir.
Nesnenin 6zne tarafindan kegfedilmesi, 6znenin de nesne tarafindan kesfedildigi
bir stireci baglatmistir. Tiketim strecinde nesne, 6zneyi belirleyen ya da
yonlendiren bir konuma ge¢mistir. Nesne tarafindan kusatilan 6zne artik sadece
secme hakkina nail olmakla birlikte, secmeme hakkindan mahrum birakilmistir
(Baudrillard, 2013, s. 146).

Jean Baudrillard’in (2013, s. 107) dustincesinde nesnelerin iki farkli iglevi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki “ise yaramak”; digeri ise “birinin mal1 olmak”tir.
Nesneleri gostergeler tzerinden tanimladigindan dolayr Baudrillard igin
nesnenin oncelikli iglevi, birinin mali olmas1 durumudur. Clinki bir nesneye
sahip olan tiliketici, kiiltlirel sistemin bir parcasi1 olmakta ve boylelikle simiillasyon
diizleminde karsilastig1 gostergeyi tiilketmektedir. Ancak Baudrillard’a (2021, s.
163) gore tiiketilen seyler igerisinde diger nesnelere nazaran daha 6zel, daha
giizel ve daha kiymetli bir nesne vardir; bu nesne bedendir. Kitle kiltiiriinde
beden, reklam ve moda araciligiyla nesne pozisyonuna indirgenmistir. Bedenin
kilo unsuru ile bicimlendirilerek sunulmasi, cinsellik ve cinsiyet gostergelerini,
beden bakimi ve saghg ile alakali gostergeler ise bedenin fonksiyonunu bertaraf
etmis; bu durum bedenin ilgili géstergeler cercevesinde degerlendirilmesine sebep
olmustur. En nihayetinde beden, tiiketim toplumunda artik bir gostergeden
ibaret olmus ve tiikketim nesnesi haline gelmigtir. Nesne haline gelen beden,
maddi boyutunu ve 6zneye iligkin olma 6zelligini kaybetmistir.

3.2. Yasam Iksiri: Reklam

Reklam, tiiketim toplumunun temel yapi taslarindan biridir. Baudrillard
diistinselinde reklam, nesnelerin sisteminin tamamlayici bir parcasidir (Toffoletti,
2014, s. 83). Cunki reklam araciligiyla tiliketici toplumsal nizama dahil
edilmektedir. Ayrica reklamlar, modanin belirlendigi ve kiiltiirel gostergelerin
teshir edildigi gosterim alanlaridir. Bu sebeple reklam, kitle kultiirinin
yaratilmasi ve yayilmasi hususunda buyiik énem arz etmektedir (Baudrillard,
2021, s. 156).

Jean Baudrillard (2011, s. 215-216), reklam gostergelerinin tiliketicilere
nesnelerden s6z ettigini, fakat onlar1 hangi misyon dogrultusunda kullanmalari
gerektiginden s6z etmedigini ifade etmektedir. O'nun diisincesine goére bu
gostergeler her ne kadar gercek referanslara sahip olsalar da, aslinda var
olmayan bir diinyay1 sergilemektedirler. Baudrillard, bu noktada reklamin bir
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aldatmacadan ibaret oldugunu vurgulamaktadir. Ger¢cekte var olmayan bir seyin
reklam vasitasiyla sunulmasi, diigsel bir tatmin duygusu saglamamasinin yan
sira gergek diinya ile iligki kurulmasi1 noktasinda da uyumsuzluklara yol agar.
Dolayisiyla hayal kirikligi ile sonuglanan arzular, asla doyuma ulagmayacak
tiketim ihtiyaclarini meydana getirirler.

Reklam, tiiketim toplumunda ikircikli bir rol istlenmektedir. Diger bir
deyigle reklam, icerisinde bir tiir helezoni barmndirmaktadir. Oyle ki, reklam
tuketiciyl hem bunaltma hem de rahatlatma amaci tasir. Bir taraftan bireyin
biutin hayallerini gerceklestirmekte, diger taraftan ise onu dis kirikligina
ugratmaktadir. Bunun sonucunda birey, reklam araciligiyla her seyi arzulayan
bir hale gelmekte ve yaratilan diizenin bir pargasi olmaktadir (Baudrillard, 2011,
s. 217).

3.3. Sanal Olanin Yaraticisi: Teknoloji

Teknoloji ve medya, simiilasyon diizeninin olusturulmasindaki en biyik
etkenlerdendir. Geligsen teknoloji sonucunda medyada sanal bir diinya yaratilmig
ve nihayetinde gercek diinya ortadan kaldirilmistir. Jean Baudrillard (2012, s.
12-13), “bu durumda insanin ortadan kaybolup gittigi bir dinyadan” so6z
edilebilecegini ifade etmekte ve “iletisim araclariyla sanal teknolojinin ortaya
ciktig1 ve her yerin degisik tipte aglarla kaplandigi bir cagda gercekligin
katledildigini” vurgulamaktadir. Baudrillard’a (2012, s. 56) gore, “teknolojik
gelisme, insanoglunun kendi varolusuna inanmaktan artik vazgectigi, kendini
sanal bir varlik, vekaleten bir yazgi olarak belirledigi anlamina gelebilir.” Ctinki
gercekligin ortadan kalkmasi durumu insanlari amacgtan yoksun birakarak,
onlarin siiklita ve tepkisizlige stiriklemektedir.

Bireyler, teknoloji ve internet araciligiyla sanal kimlikler yaratabilme
imkanina sahip olmuslardir. Bu durum, tiiketim toplumunda bireylerin sanal
varliklarinin, maddi ve canli var oluglarinin 6niine ge¢mesine neden olmustur.
Ozellikle sosyal medya uygulamalarimin gelistirilmesi ve kullaniminin
yayginlagsmas1 sonucunda bireyler, sanal uzamda sahip olduklar1 nesneleri ve
yasadiklar1 hayati1 sergileyerek sanal bir statii Giretmeyi veya toplum igindeki
statiisinii sergilemeyi arzulamaktadirlar. Sanal uzamda fenomen olarak
nitelendirilen model profiller, kullamicilar tarafindan arzu nesneleri haline
gelmiglerdir. Bu modeller, liikks yagsama vurgu yapan nesneleri sosyal aglarda
sergileyerek, insanlari tliketime tesvik etmektedirler. Tuiketimin sanal bir
gosteriye donlistiigli sosyal aglarda bireyler kisiliklerini nesnelerin temsil ettigi
gosterge ve i1majlar tizerinden tanimlayarak bu gosterinin bir parcasi haline
gelmektedirler.

4. Covid-19 Pandemi Doneminde Degisen Tiketici Davranislar:

Tiketim olgusu ekseriyetle bir gereksinim veya istek sonucunda ortaya
cikmaktadir. Ornegin, beslenme ihtiyaci evrensel bir gerekliligi ifade ederken,
istek ise bireye 6zgii kigisel tercihleri nitelemektedir (Bakirtag ve Demirhan, 2015,
s. 77). Baudrillard (2021, s. 46) ise, kultiir endiistrisinin kiskacinda kalan tiketim
olgusunun artik yalmizca faydaci bir amaci olmadigini, goéstergelerin ve
anlamlarin da tiketildigi bir streci kapsadigini belirtmektedir. Ayrica,
Baudrillard (2021, s. 28) tiikketim olgusunun yerinin saptanabilecegini su
ifadelerle aciklamaktadar:
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“Tiketimin yeri gunlik yasamdir. Glnlik yasam yalnizca giinlik
olaylarin ve hareketlerin toplami, siradanligin ve yinelemenin boyutu
degil, bir yorumlama sistemidir. Giindelik biitiinsel bir praksisin
(siyasalin, toplumsalin ve kiiltirelin) askin, 6zerk ve soyut bir alanmiyla
“06zel’in ickin, kapal ve soyut alani olarak béliinmesidir.”

Insan, varolusundan itibaren farkli tarihsel dsnemlerde zuhur eden savaslar,
ekonomik krizler, dogal afetler ya da salgin hastaliklar gibi bireysel ve toplumsal
yagsami tehdit eden, sinirlayan veya yipratan bircok zorlukla miicadele etmistir.
21. yuzyil baglaminda degerlendirildiginde, insanlik en bilyik savasini tim
dinyay etkisi altina alan, bliylik kayiplara yol acan ve toplumsal yasami durma
noktasina getiren Covid-19 kiiresel salginina kargi vermektedir. Virtisiin yiksek
bulagiciliga sahip olmasindan dolay1 sosyal faaliyetler sinirlandirilmakta;
insanlarin yogun kitleler halinde bir arada bulundugu aligveris merkezleri,
yemek ve eglence mekanlari da bazi kisitlamalara tabi tutulmaktadir. Bu
kisitlamalar, ontolojik olarak kendi benligini tliketim olgusu ekseninde
kurgulayan bireylerin tliketim davranmigslarinda korku kaynakli birtakim
degisikliklerin meydana gelmesine sebep olmaktadir.

Tirkiye'nin en blyuk izinli veri tabanina sahip cevrim i¢i pazar arastirma
sirketi olan DORinsight, “salgindan sonra degisen tiliketici davraniglar’” konulu
arastirmasi kapsaminda Turk halkinin satin alma 6nceliklerinin nasil degistigini
incelemigtir. 5007 kisinin katilimiyla gergeklestirilen arastirmanin bulgularina
gore, erkek katilimcilarin %841, kadin katilimcilarin ise %92’si Covid-19
déneminde satin alma  davraniglarinin  degistigini  ifade  etmistir.
Katilimcilarin %601, salgin doneminde gida harcamalarinin arttigim
vurgulamig; %634 tatil planlarimi erteledigini, %72’si araba veya gayrimenkul
gibi yatirimlar yapmay1 disiinmediklerini, %86’s1 da tedbire dayali zorunlu
sosyal izolasyon siirecinde sosyal medya kullanimlarinin arttigini belirtmistir
(https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/). Soylu (2020), Covid-19 kiresel
salgininin tiiketici davranislarina olan etkisini saptamak amaciyla Tirkiyenin
farkli bolgelerinde yasan 3391 kisiye anket olgegi uygulamistir. Arastirmanin
bulgularina goére, tiiketicilerin temizlik triinlerine yonelik taleplerinin arttig,
banka kartlarindaki temassiz 6deme limitinin yikseltildigi ve elektronik
bankacilik uygulamalarinin kullaniminin yayginlastigi gibi bilgilere ulagilmistir.

Uluslararas1 yonetim danismanhk firmasi McKinsey & Company (2021)
tarafindan yaymnlanan, Covid-19’'un tuketiciler tlizerindeki kalici etkilerine
yonelik degerlendirmelerin yer aldig1 raporda, tiiketicilerin pandemi déoneminde
dijitali daha fazla benimsemelerinin yanmi sira ev disinda harcanan para ve
zamanda kesintilerin meydana geldigine dair ifadelere yer verilmistir. Ayrica
raporda, sanal saglik hizmetleri ve ¢evrim i¢i market aligverigi gibi tiketici
tutumlarinin salgin dénemi sonrasinda da kalic1 olacaginin alt1 ¢izilmigtir.

Scott Baker ve calisma arkadaslarinin (2020), hane halk: tiketimi ve kiiresel
salgin arasindaki iliskinin ABD’deki yansimalarini inceledigi arastirmada,
tiketim davraniglarimin mevcut vaka sayilarinin artmasiyla yapisal olarak
degisiklik  gecirdigini  goézlemlemiglerdir. Arastirmada salginin  erken
donemlerinde, oOzellikle de gida turinlerinin satin alimlarinda muazzam
harcamalarin yapildigi; lakin, sosyal izolasyon prosesinin baglamasiyla birlikte
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tliiketicilerin genel ve hizmet sektorine iliskin harcamalarinda disiis yasandig:
tespit edilmigstir. Eichenbaum ve arkadaslar1 (2020) tarafindan yapilan, salginin
arz ve talep dengesi tizerindeki etkilerini odaga alan bir bagka arastirmaya gore
ise, bireylerin sosyal izolasyon tedbirlerine tabi tutulmalar1 ve toplumsal
hareketliligin simirlandirilmasi gibi uygulamalarin salginin siddetini distirdiga
sonucuna ulagilmistir.

Rogers ve Cosgrove (2020, s. 1-4), Covid-19 stirecinin tiiketici davranmglarinm
nasil degistirdigini arastirmak amaciyla ABD, Ingiltere, Fransa, Kanada ve
Almanya olmak tizere bes farkh tilkede yasayan 4859 tiiketiciden (katilimcidan)
veri toplamiglardir. Arastirma sonucunda, pandemi déneminin dort farkh tiiketici
profili yarattigi belirlenmistir. Bunlar; stokc¢u tiiketiciler, tedbirli tiiketiciler,
sabit tiketiciler ve saglamci1 tiiketicilerdir. Stokgu tiliketiciler, en ¢ok market
gereksinimlerine harcama yaparken, tedbirli tiiketiciler ise yalmizca zorunlu
ihtiyaglara harcama yapmaktadirlar. Sabit tiiketiciler bu siiregte tliketim
aligkanliklarinda belirgin farklihiklar olugsmadigimi belirtirken, saglamci
tiketiciler ise pandemi sonrasinda satin aldiklari trinlerin biyik oranda
degistigini ifade etmislerdir.

Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular baglaminda
degerlendirildiginde, Covid-19 salgin doéneminin toplumlar nezdinde yaratmis
oldugu korku ve temel gereksinimlere ulasamama olasiliginin beraberinde
getirdigi psikolojik unsurlar, bireylerin tiiketim pratiklerinde “ithtiya¢” unsurunu
esas aldiklar: yeni bir donemi igsaret etmektedir.

Sonuc

Yirmi birinci ylizyil teknoloji ¢aginda toplumsal yasam, nesneler gevresinde
yeniden dizenlenmekte; insa edilen bu yeni diizende ihtiyaclar1 karsilamak i¢in
yapilan tiketim ortadan kalkarak, yerini tliketim ihtiyacina birakmaktadir.
Tiketim nesneleri, bireylere sunulurken ihtiyaci tatmin etme 6zelliginden ziyade
tasidigr anlamla iligskilendirilmekte, boylelikle bireyler ilgili tirtinleri ihtiyaclar:
olmasa dahi satin alma tutumu gosterebilmektedirler. Cinki tiketim
toplumunda nesne, kullanim degerinin disinda tasidigi anlamin ve imajin yani
sira niteledigi statli ve sayginlik unsurlari ile bireye bir kimlik kazandirmaktadir.
Lakin, 2020 yilinda tiim dinya toplumlarini derinden etkileyen Covid-19
salgininin bagladigi, 6zellikle de zorunlu izolasyonlarin gerceklestigi salginla
miicadele doneminde, bireylerin tiketim davraniglarinda zaruri degisimler
meydana gelmistir. Kaygi, korku ve panik halinin egemen oldugu bu dénemde
tiketim olgusu, sanal bir statii liretmek veya toplum ic¢i sayginlik kazanmak
maksadindan siyrilarak, ihtiyac temelli yeni bir forma burinmiustir. Ayrica,
tiketim toplumunda var olabilmek ic¢in slirekli tiiketmek durumunda olan
bireylerin (Baudrillard, 2021, s. 30) yerini, stok yapan tiiketici profilleri almigtir.
Bunun yani sira, Covid-19 salgini tlketicilerin aligveris davraniglarinda da
birtakim degisikliklere sebep olmustur. Fiziki aligverisin simirlamalara tabi
tutuldugu karantina déneminde, tiiketiciler aligveris yapmak i¢in yogun olarak
cevrim i¢i mecralari tercih etmiglerdir. Salgin déneminde yapilan g¢alismalar
(Alaimo vd., 2020; Danismaz, 2020; Li vd., 2020), bireylerin ¢evrim i¢i aligveris
yapma sikliklarinin bu siirecte arttigini gostermektedir.
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Derleme bir arastirma niteligi tasiyan bu calismada, tiketim ve tiketim
toplumu kavramlarinin degerlendirilmesinin yam sira, bireylerin tiiketim
davraniglarinin Covid-19 pandemi siirecinde ugradig: degisime vurgu yapilmistir.
Bu degisimin daha net gekilde anlagilabilmesi amaciyla literatiir taramasi
yapilmis, alanyazinda ilgili konu(lar1)) odaga alan arastirmalara ve bu
arastirmalara iligkin bulgulara yer verilmistir. Baglangicinin tizerinden yaklagik
iki y1l gecmis olmasina ragmen etkisini siirdiiren Covid-19 salgini, tiikketim ve
tiketici davraniglari baglaminda tlizerinde disiinilmesi ve degerlendirilmesi
gereken giincel arastirma konularindan biri olma 6zelligini korumaktadar.
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