
ÖÖzzeett

Bu çal›flma, kimlik ve tüketici tercihleri aras›ndaki iliflkiyi ele al-
mak amac›ndad›r. Kimli¤in inflâ sürecini ve bu inflân›n fâilini ko-
nu edinmek, tüketici tercihlerinin ard›nda yatan motivasyonlara
dair pek çok ç›kar›mda bulunmay› mümkün k›lar. Her fleyden önce,
tüketim, kimlik kurucu bir eylemdir. Ayr›ca, insanlar tüketim ter-
cihleri ile kimliklerini yans›t›rlar. Kimlik kuran ve onu yans›tan bir
eylem olarak tüketim, sadece bireyin kendi öznelli¤inin de¤il, buna
ilaveten, birey, cemaat, ulus ve ulus-üstü fâiller aras›ndaki diyalek-
tik iliflkinin ürünüdür.  

AAnnaahhttaarr KKeelliimmeelleerr:: Kimlik, tüketici tercihleri, baflkas›, hayat-
dünyas›, özneleraras›l›k

TThhee EEffffeecctt ooff ““IIddeennttiittyy”” oonn CCoonnssuummeerr CChhooiicceess::

AAnn IInntteerrddiisscciipplliinnaarryy DDiiaalloogguuee

AA bbssttrraacctt

This study aims to examine the relationship between identity and
consumer choices. To study the construction process of identity and
the subject of this construction enables us to make several inferences
regarding the motives behind consumer choices. Above all things,
consumption is a identity constructing action. People also reflect
their identities through their choices of consumption. As an identity
constructing and reflecting action, consumption is an output of not
only the subjectivity of the individual itself, but also that of the di-
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alectical relationship between the individual, the community, the
nation and supra-national actors. 

KKeeyywwoorrddss:: : Identity, consumer choices, the other, life-world, in-
tersubjectivity

“Je est un autre”  - “Ben bir baflkas›d›r” (A. Rimbaud) 

GGiirriiflfl

Bütün eylem, deneyim ve iliflkilerimiz baflkalar›yla birlikte ortak
hayat yaflad›¤›m›z sosyal bir zeminde gerçekleflir. Dünyaya gel-
mekle, befleri varl›klar olarak, sosyal iliflkiler a¤›na dâhil oluruz.
Her ne tür hususiyete sahipsek, her birini sosyal iliflkiler a¤›na dâ-
hil olmakla kazan›r›z. Baflkalar›yla iliflki kurarak sosyalleflti¤imiz
ölçüde bir kiflilik, benlik ve kimlik sahibi oluruz. Sosyalleflme, sa-
dece kiflili¤imizi/benli¤imizi/kimli¤imizi mümkün k›lan bir süreç
de¤ildir, ayr›ca, bütün kültürel ve ahlaki de¤erlerimizi, al›flkanl›k-
lar›m›z›, davran›fl biçimlerimizi ve tüketim tercihlerimizi de do¤ru-
dan etkiler. 

Bu çal›flma, “kimlik” ve tüketici tercihleri aras›nda ba¤ kurmay›
deneyen araflt›rmac›lar taraf›ndan yürütülmekte olan tart›flmala-
ra, “kimlik”in inflâ edilme süreçlerine atfen, bir katk› sunmay› he-
deflemektedir. “Kimlik”in inflâ edilme süreçlerine dair ortaya kona-
cak bir perspektif, tüketici tercihlerini belirleyen faktörlere dair ol-
dukça zengin bir tart›flma ufku sunabilme potansiyeline sahiptir. 

““KKiimmlliikk””iinn ‹‹nnflflââ›› vvee FFââiill SSoorruunnuu

Hiç kimse “kendisi” de¤ildir. Herkes bir “baflkas›”d›r. “Ben bir bafl-
kas›d›r” (Rimbaud, 1999: 72). “Ben”e, “benlik-kavram›”na, “ben-
lik”e ya da “kimlik”e dair söylenecek her söz, zorunlu olarak “bafl-
kas›”n›n dolay›m›na muhtaçt›r. Çünkü insan, dünyaya geldi¤i ilk
andan itibaren, baflkalar›yla birlikte ortak bir hayat› paylaflan ve
kendi mevcudiyeti baflkalar›n›n mevcudiyetine ba¤›ml› olan bir
varl›kt›r. Bir baflka deyiflle, insan›n kendili¤i (benli¤i) ve kimli¤i,
salt kendi kendili¤inden (benli¤inden) ve kimli¤inden ibaret de¤il-
dir. Kendilik/kimlik, insan›n kendi kendili¤inin/kimli¤inin de dâhil
oldu¤u kendilikler/kimlikler ço¤ullu¤unun gündelik hayat içinde
deneyimleniflinin bir tezahürüdür, baflka kendiliklerle/kimliklerle
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kurulan karfl›l›kl› iliflkilerin (özneleraras›l›¤›n) süreç esasl› bir ifa-
desidir.

Kendimize ç›kan her yol zorunlu olarak “baflkas›”ndan geçiyorsa,
“baflkas›”na dair birkaç noktan›n alt›n› çizmek gerekir. “Baflkas›”,
her fleyden önce, flimdi ve burada, gündelik hayat›n s›radanl›¤›
içinde karfl›laflt›klar›m›zd›r. ‹nsan, do¤umuyla birlikte, önce ebe-
veynleri ile ortak bir hayat› deneyimlemeye bafllar. Ebeveynlerin
hayat›n ilk safhalar›nda birer özdefllik u¤ra¤› olarak merkezî öne-
mine, ilerleyen safhalarda sosyal çevredeki di¤er insanlar efllik
eder –ö¤retmenler ve akranlar gibi. “Baflkas›”, sadece gündelik ha-
yat›n s›radanl›¤› içinde do¤rudan ve karfl›l›kl› iliflki kurdu¤umuz
yak›n çevremizdekilerden ibaret de¤ildir. Yüz yüze iletiflim kurma-
sak da, ortak bir zaman dilimini paylaflt›¤›m›z› bildi¤imiz ça¤dafl-
lar›m›z› (Schutz, 1976: 41), bizden önce gelenleri (halefler) ve bizi
takip edenleri de (selefler) “baflkas›”na ilâve etmek gerekir. O hal-
de, “baflkas›” ile kurulan iliflkilerin, flimdi ve burada olanlar kadar,
flimdi ve burada olmayanlar› da içerdi¤ini, flimdi ile oldu¤u kadar
geçmifl ve gelecekle de ba¤lant›l› oldu¤unu ihmal etmemek gerekir.

Dünyaya geldi¤imiz ilk anda henüz bir kimli¤imiz yoktur. Bebek,
ancak hayat›n belirli bir evresine ulaflt›ktan sonra anneden ba¤›m-
s›z bir bedeni oldu¤unu keflfeder. Kimli¤i, flayet, gündelik hayat de-
neyimi içinde, baflkalar› ile kurulan do¤rudan ya da dolayl› etkile-
flimlerin bir ürünü olarak kabul ediyorsak, hayat devam etti¤i
müddetçe, kimli¤in, sürekli yeniden kuruldu¤unu söyleyebiliriz.
Kimlik, bu aç›dan, bir tamamlanm›fll›kla ve bütünlükle de¤il, da-
ima tamamlanmam›fll›k, bütünlüksüzlük ve eksiklikle malûldür;
bir “öz”le de¤il, “süreç”le birlikte düflünülmelidir. Kimli¤i, baflkala-
r›n›n hanesine yazmak, ondaki sosyal boyutun merkezili¤inin ›s-
rarla alt›n› çizmek anlam›na gelir. Sosyal deneyime d›flsal bir kim-
likten ve onun inflâ›ndan bahsedemeyiz (Mead, 1934: 140). Her bi-
rimiz, hayat›n s›radanl›¤› içinde sosyallefliriz, sosyal olarak koflul-
lan›r›z; baflkalar›n›n tutumlar›n› benimseriz, baflkalar›yla özdeflle-
fliriz. Kimli¤imize dair her türlü özelli¤i, bir bak›ma, sosyalleflme-
ye borçluyuz. 

Kimli¤in hüviyet kazan›fl›n›, sosyalleflme ile iliflkilendirdik. Ancak,
bu noktada, Hegel, Freud ve Mead’e atfen söylemek gerekirse, kim-
li¤in, sosyalli¤i önceleyen bir boyuta da sahip oldu¤u gerçe¤ini ih-
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mal etmemek gerekir. Ele geçirilemez, öngörülemez, nüfuz edile-
mez ve karanl›k bu özdeflleflmeye direnen benlik boyutunu, Hegel
“kendinde” kavramsallaflt›rmas› ile, Freud “id” ile, Mead ise “I” ile
temsil ediyor. Hegel için, “kendinde,” saf bir kendi kendisi ile özdefl-
lik ve birliktir; ne baflkal›¤›, ne yabanc›laflmay› ne de yabanc›lafl-
man›n yenilmesini önemser (Hegel, 1986: 30). “Kendinde”, bir bafl-
kas›n›n varl›¤›na ihtiyaç duymaks›z›n var olabilen; ezeli-ebedi ve
de¤iflmez bir öze sahip varl›kt›r. Yani, “kendinde”, dolay›ma, “bafl-
kas›”na ihtiyaç duymaks›z›n bir ontolojik “kendilik” olabilendir.
Freud’un “id”i, “ego”, “id” ve “süper-ego”dan müteflekkil benlik mo-
delinin ö¤elerinden biridir. “‹d”, kiflili¤imizin içine girilemez, ka-
ranl›k bölümüdür, sürekli kaynayan bir kazand›r (Freud, 2002:
101); ilkel duygular›n karmakar›fl›k bir cehennemi ve dinamik ola-
rak bast›r›lm›fl bir malzemedir (Badcock’tan akt. Craib, 2004: 59).
Belki de en önemlisi, “id,” sosyal bireyi var k›lan biçim ve ilkeler-
den özgürdür: hiçbir de¤er, iyi, kötü ve ahlak bilmez (Marcuse,
1998: 42). Son olarak, Mead’in “I” [Ben] ile, benli¤in sosyalli¤e ön-
cel öznel boyutuna vurgu yapt›¤›n› söyleyelim. “I”, benli¤in sosyal-
li¤e öncel boyutu olarak, “genelleflmifl öteki” [me (beni/bana)] kar-
fl›s›nda görece bir özerkli¤in muhafaza edilmesini mümkün k›lar. 

Hegel, Freud ve Mead’in ilgili kavramsallaflt›rmalar›, “kimlik”e da-
ir çok temel bir noktan›n tespit edilebilmesini mümkün k›lmalar›
nedeniyle oldukça önemlidir. Kimli¤i baflkas›n›n hanesine yazmak,
ona nesnellik atfetmek anlam›na gelir. Oysa insan, baflkas›n›n do-
lay›m›na ihtiyaç duysa da, kendini dosdo¤ru bir biçimde deneyim-
lemese de, baflkalar›n›n kendisini dolay›mlay›fl›n› dolay›mlad›¤›
içindir ki, ayn› anda hem nesnedir hem de özne. Demek ki, kimli-
¤i, son kertede, gündelik hayat›n ola¤an deneyimleri içinde vukua
gelen deneyimlerin, hem özne hem de nesne konumlar›n› iflgal ede-
bilen bir ürünü olarak görmek gerekir. Bir baflka biçimde ifade edi-
lirse, insan, sosyalleflme sürecinde sadece ve tümüyle edilgen bir
nesne de¤ildir; ayn› zamanda, sosyal koflullanmaya/özdeflleflmeye
direnebilen ya da söz konusu koflullanmay› koflullayabilen bir et-
ken varl›kt›r, öznedir. Fakat her durumda, insan, kimli¤inin bütün
özelliklerini, baflkalar› ile ortak bir hayat› paylafl›yor olmas›na
borçludur. O halde, “kimlik”in, özneleraras› etkileflimlerin, flimdi
ve buradakilerle oldu¤u kadar ça¤dafllar, halefler ve seleflerle de
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kurulan etkileflimlerin, bir ürünü olarak inflâ edildi¤ini söyleyebi-
liriz.

“Kimlik”i özneleraras› etkileflimlerin bir ürünü olarak görmek, onu
tek bafl›na bireysel bir çaban›n de¤il, kolektif bir çaban›n var etti-
¤ini söylemeye kap› aralar. Husserl’in hayat-dünyas› kavramsal-
laflt›rmas›na Habermas’›n yükledi¤i anlama atfen vurgulamak ge-
rekirse, gündelik hayat›n ola¤anl›¤› içinde baflkalar› ile kurulan et-
kileflimler, sistemin (idarî ve iktisadî ö¤elerin) mütecavizli¤ince
nesnelefltirilir, fleylefltirilir. Hem devlet hem de piyasa, hayat-dün-
yas›n›n ço¤ullu¤unu, onu homojenlefltirmek ad›na tahrif eder. Dev-
let, kendi gücünü muhkem k›lmak, hayat›n her alan›ndaki nüfuzu-
nu art›rabilmek ve ‘makbul vatandafllar’ yaratabilmek, piyasa ise,
pazar›n› olabildi¤ince art›rarak kâr›n› maksimize etmek için ha-
yat-dünyas›n› homojenlefltirici bir tak›m pratikleri gerçeklefltirmek
ister. Bu tür mütecaviz pratikler, bireysel düzeyde yabanc›laflma,
sosyal düzeyde anomi, kültürel düzeyde ise kolektif kimliklerin
kendilerini güvende hissedemeyiflleri türünde patolojik sonuçlar
do¤urur (White, 1989: 120).  Tam da bu yüzden, kimlik sadece bi-
reyin kendisince inflâ edilebilir bir fley de¤ildir. Kimli¤i, demek ki,
hayat-dünyas›nda vukua gelen özneleraras› etkileflimlerin oldu¤u
kadar, sistemik kolonizasyonun ve son olarak bu kolonizasyona kar-
fl› gelifltirilen tepkilerin (direnifllerin) diyalektik iliflkisinin bir ürü-
nü addetmek gerekir. Söz konusu tepkileri (direniflleri), ‘Yeni Sosyal
Hareketler’de cisimleflen ve hayat-dünyas›n›n maruz kald›¤› kolo-
nizasyona karfl› gelifltirilen kolektif çaba temsil eder. Yeni Sosyal
Hareketler’in amac› hayat biçimlerinin gramerini devletin ve piya-
san›n tecavüzünden korumakt›r. Örne¤in, nükleer karfl›t› hareket,
bar›fl hareketi, alternatif hayat biçimleri için (örne¤in, komünal
hayat) mücadele eden hareketler, az›nl›klar, bölgesel, dilsel, dinî
veya kültürel özerkli¤i savunan ba¤›ms›zl›k hareketleri, vb. kolek-
tif tepkiler hayat biçimlerinin grameri için devlete ve piyasaya kar-
fl› mücadele eden hareketlerdir (Habermas, 1981).

KKiimmlliikk vvee TTüükkeettiiccii TTeerrcciihhlleerrii

Yukar›da kimli¤in inflâ›na dair sunulan çerçevenin tüketici araflt›r-
malar› için de bir karfl›l›¤› olabilece¤ini gösterebiliriz. Tüketici dav-
ran›fl›n› konu edinen akademik araflt›rmalar, tüketim tercihlerini
belirleyen faktörleri tespit etme giriflimlerinde, benlik-kavram›,
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benlik ve kimlik esasl› analizlere son dönemlerle yo¤un olarak bafl-
vurmaktad›rlar. Sirgy (1982), Belk (1988), Schouten (1991), Sparks
ve Shepherd (1992), Grewal vd. (2000), Reed II (2002), Shaw ve
Shiu (2002a; 2002b), Cherrier (2006), Carey vd. (2008) ortak bir il-
giyi paylaflarak benlik/kimlik ve tüketim aras›ndaki iliflkiyi çözüm-
lemeye çal›fl›rlar. Örne¤in, Russel W. Belk (1998), ‘sahip oldu¤u-
muz fleyler kim oldu¤umuzu belirler ve bu tüketici davran›fl›na da-
ir en temel ve güçlü gerçektir’ (160) önermesiyle benlik-kavram›
[self-concept] ile tüketici tercihleri aras›ndaki kopmaz ba¤a iflaret
eder. Belk’e göre, sahip oldu¤umuz fleyler (kiflinin bedeni, kiflisel
alan, yenilen fleyler, toprak, mesken, iliflkiye girilen partnerler, ço-
cuklar, arkadafllar, estetik zevke hitap eden araçlar, oyun ve e¤len-
ce araçlar›, evcil hayvanlar ve hat›ralar) kimli¤imizin inflâ›nda be-
lirleyici bir faktör olman›n yan› s›ra, kimli¤imizi yans›t›rlar da
(1998: 139). Buradan hareketle söylenirse, tüketim tercihlerimiz,
kimli¤imizin inflâ›nda belirleyici bir rol oynarken, ayn› zamanda,
her kimsek, bu kimseli¤imize dair birer göstergedirler. 

Tüketim tercihlerinin, bir yandan, kimli¤in inflâ›nda belirleyici bir
rol oynad›¤›, öte yandan, kimli¤i yans›tan bir gösterge oldu¤u öner-
melerini, tart›flmay› derinlefltirmek ad›na, ayr› ayr› ele alabiliriz.
‹lkin, tüketim tercihlerinin kimli¤in kurucu unsurlar›ndan biri ol-
mas›, bir bak›ma, bireylerin sahip olduklar› fleylerle bütünleflmele-
ri ile iliflkilidir (Holt, 1995).  Sahip olunan fleylere atfedilen sembo-
lik anlam, onlar› bireyler için vazgeçilmezlefltirir. Her hangi bir ne-
denle, istemeden de olsa, bütünleflti¤imiz bir fleyi kaybetmemiz ha-
linde, bir parçam›z (benli¤imiz/kimli¤imiz) eksilmifl olur (Belk,
1988: 142). Ayr›ca, kimli¤in sürekli yeniden inflâ edilme özelli¤ini
dikkate alarak söylemek gerekirse, tüketim tercihleri kimli¤in ye-
niden inflâ›nda da belirleyici bir faktördür (Schouten, 1991). Üstle-
nilmifl ve dura¤an bir kimli¤in yoklu¤unda (fliflmanl›¤a ya da yafl-
l›l›¤a ba¤l›, görünümle ilgili bir kriz an›nda) bireyin tüketimi kim-
li¤in yeniden inflâ›nda belirleyici bir rol üstlenir (Slater, 2004: 144).
Örne¤in, fizikî görünümünden hoflnut olmayan bir kad›n›n, bedeni-
nin her hangi bir organ›n› (burun, dudak, vb) plastik cerrahinin
sundu¤u imkanlardan istifadeyle yenileyifli dura¤an ve uyumlu bir
kimli¤in yeniden inflâ› için vazgeçilmez bir tüketim tercihidir. 

‹kinci olarak, tüketim tercihlerinin kimli¤i yans›tan bir gösterge
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oluflu, baflkalar›yla gündelik hayat›n s›radanl›¤› içinde karfl›laflt›-
¤›m›z anlarda, bize dair baflkalar›n›n izlenimlerini kontrol etme ar-
zumuzla ilgilidir. Görünüflümüzle tutumlar›m›z aras›nda belli bir
uyumun olmas›na özen göstererek, baflkalar›n›n bize dair izlenim-
lerini kontrol etmek isteriz (Goffman, 2009). Örne¤in, bir doktor
hastas› ile iliflkisinde kendinden emin, duygusuz ve serinkanl› bir
görüntü sergilemeye çal›fl›r (Poloma, 1993: 203). Doktorun üzerin-
deki beyaz gömlek, onun statüsüne ve meslekî kimli¤ine dair bir
iflarettir. Ayr›ca, doktorun görünümündeki muhtemel kimi iflaretle-
re dikkat ederek, onun kimli¤ine dair baz› sonuçlara da ulaflabili-
riz: Kulland›¤› yüzük, küpe, vb. mücevherat, sembolik anlam› olan
bir rozetin yakaya tak›lmas›, k›l›k-k›yafet tercihleri (örne¤in bir ör-
tü takmas›), doktorun kimli¤ine dair birer iflarettir. Bir baflka ör-
nek daha vermek gerekirse, çevresinde bir futbol tak›m›n›n fanatik
taraftar› olarak bilinen bir kifli, hiçbir zaman aralar›nda yo¤un bir
rekabetin oldu¤u baflka bir tak›m›n forma, atk›, eldiven, vb. ürün-
leri ile sosyal hayat›n içinde yer almak istemez. Kamusal alanda
kimli¤in bafll›ca ifadesi giyim oldu¤u için (Crane, 2003: 11), tüket-
ti¤i ürünler ile bir tak›m›n taraftar› olmakla iliflkili kimli¤i aras›n-
da her hangi bir karfl›tl›¤›n ortaya ç›kmas›na müsaade etmez. 

Tüketim tercihlerimizi, her kimsek bu kimseli¤imizi mümkün k›-
lan (sürekli-yeniden mümkün k›lan) ve yans›tan bir faktör olarak
ay›rt etti¤imize göre, söz konusu tercihlerin ard›ndaki fâili tespit
etmeye gelmifltir s›ra. E¤er muhafazakar görüfle kulak verecek
olursak, tüketim pratiklerinin aflk›n (ve d›flsal) bir otorite taraf›n-
dan iyi ya da kötü olarak tan›mland›¤›n› ve tüketicilerin bu tan›m-
lar istikametinde baz› tercihlerde bulunan pasif aktörler olduklar›-
n› kabul etmemiz gerekir. Yani, neyin ahlâken tüketilebilir oldu¤u
hususunda nihai karar mercii, muhafazakarlara göre, kutsal otori-
tedir. Liberallere göre ise, tüketim al›flkanl›klar›nda, bireyin arzu,
amaç ve rasyonel tercihleri aslî belirleyicilerdir. Birey, kendisine
d›flsal olarak empoze edilen etik baz› normlara riayet ederek de¤il,
kendi öznel ve pragmatik ç›karlar› merkezde olmak üzere, özerk ya
da özgür bir biçimde baz› tüketim tercihlerinde bulunabilir (Cher-
rier, 2006: 515-516). 

Tüketim tercihlerine dair muhafazakar ve liberal görüflün temel
önermelerini yukar›da çizmeye çal›flt›¤›m›z çerçeve esas›nda tart›-
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flabiliriz. Sondan bafllayarak devam edelim. E¤er, insan, tek bafl›na
yaflayabilen, varl›¤› zorunlu olarak baflkalar›na ba¤›ml› olmayan
bir varl›k olsayd›, liberallere hak verebilirdik. Nas›l bir tercihte bu-
lunursak bulunal›m, bu tercihte, sadece kendi arzu, amaç ve akl›-
m›z›n ya da öznel ve pragmatik ç›karlar›m›z›n mutlak belirleyici ol-
du¤unu söyleyemeyiz. Zira bütün tercihlerimiz, sosyal gerçeklik,
kültür ya da gelenek taraf›ndan üst-belirlenir. Sosyal gerçeklik,
kültür ya da gelenek, bireyin benli¤inin anlam yüküdür. Kimlik,
baflkalar› ile kurulan etkileflimlerin bir ürünü, baflkalar›n›n bak›fl-
lar›ndan bize yans›yan bir imge ise her hangi bir nesneye/fleye sa-
hip olmaya dair karar›n fâili, kuflkusuz tek bafl›na birey olamaz.
fiöyle ki, bir mal› sat›n almak, göstermek ve kullanmak sûretiyle
ürünle ilgili sembolik anlamlar›n karfl›l›kl› olarak özneleraras›nda
paylafl›m› (Grubb ve Grantwohl’dan akt. Sirgy, 1982: 289), tüketi-
mi sadece bireysel bir tercihin konusu olmaktan ç›kar›r. Özellikle,
özel olarak tüketilen ürünlerle k›yasland›¤›nda, kamusal olarak
tüketilen ürünlerde, sembolik anlamlar›n paylafl›m›n›n yo¤unlu-
¤undan ötürü, tüketici tercihleri bireyselli¤i aflan bir boyuta sahip-
tir (Greval, Mehta ve Kardes, 2000: 247). Demek ki, kendi bafl›na
ald›¤›n› vehmetti¤i bütün kararlar, asl›nda, tekraren söylemek ge-
rekirse, bireyin benli¤inin anlam yükü olan kültürün/gelene¤in ar-
talan›nda al›nmaktad›r. Örne¤in, Kacen ve Lee’nin (2002) bulgula-
ra dayal› çal›flmalar›nda gösterdikleri gibi, âni karar vererek (im-
pulsive) sat›n alma davran›fllar›nda gözlemlenen bireysel farkl›l›k-
larda, Bat› ya da Do¤u kültürlerinden birinin içinde yetiflmifl ol-
mak do¤rudan belirleyicidir.

Tüketim tercihlerinin bireyi aflan kültürel bir boyuta sahip oldu¤u-
nu iddia etmek, bireyin, kendi tercihleri esas›nda tümüyle edilgen
bir konuma yerlefltirilmesini gerektirmez. Hegel, Freud ve Mead’in
önermelerini dikkate alarak söylemek gerekirse, bireyi sadece edil-
gen bir nesne konumuna hapsedemeyiz. Onda, sosyalli¤i önceleyen
ve sosyallik taraf›ndan ele geçirilmeye direnen bir özün de oldu¤u-
nu ihmal etmemek gerekir. Bu ikisi (gelenek taraf›ndan belirlen-
mek ve bu tür bir belirlenmeyi gerileten bir öze sahip olmak) ara-
s›ndaki diyalektik iliflki, bireysel olanla kolektif olan aras›ndaki s›-
n›r› temsil eder. Bireysel olan hiçbir fleyi, salt bireysellik esas›nda
ele alamay›z. Bireysel olana içkin kolektifli¤in de fark›na varmak
gerekir. Ya da tersinden söylenirse, kolektif olan›n içinden bireysel
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olana uzanan yolu ay›rt etmek gerekir. Tam da bu yüzden, muha-
fazakar görüfl, ancak k›smî bir do¤runun dile getirilme u¤ra¤› ola-
rak görülebilir. Birey, tümüyle kolektif, d›flsal ya da aflk›n olan ta-
raf›ndan nesnelefltirilmifl de¤ildir. ‹çinde bahsedilen anlamda bir
nesnelefltirmeye direnme potansiyelini de her zaman tafl›r. Netice
itibariyle, tüketim, ne liberallerin iddia etti¤i gibi sadece bireysel
tercihlere ne de muhafazakarlar›n iddia etti¤i gibi sadece aflk›n bir
gücün mutlak belirleyicili¤ine ba¤›ml› bir eylemdir. 

Kimli¤in inflâ edilme zeminini, bireysel ve kolektif edimlerin diya-
lektik iliflkisinin buluflma noktas›na ilifltirdi¤imizde, tüketici dav-
ran›fllar›na dair bir baflka önemli noktan›n daha alt›n› çizmek
mümkün hale gelir. Tüketim tercihlerinin ard›ndaki motivasyonu
anlamak istiyorsak, ilgi alan›m›z› sadece hayat-dünyas› ve onun
içinde gerçekleflen özneleraras› etkileflimlerle s›n›rlayamay›z. Bah-
sedilen anlamda bir s›n›r›n afl›lmamas› halinde, sosyal gerçekli¤in
makro boyutlar›n› ihmal etmifl olmaktan kurtulamay›z. Böylesi bir
çeliflkiyi aflmak ad›na ilk hamlemiz hayat-dünyas› ve sistem ara-
s›ndaki iliflkiyi gündeme getirmek olmal›d›r. Hayat-dünyas›n›n sis-
tem taraf›ndan kolonize ediliflini, daha önce, iki farl› aktörün (dev-
let ve piyasa) homojenlefltirici pratiklerine ba¤lam›flt›k. Devletin
bir “ulus” ve “ulusal kültür” yaratma arzusu, belirgin bir homojen-
leflmeye yol açarken, elbette, tüketici tercihleri de bu homojenlefl-
meden etkilenecektir. Ayn› flekilde, piyasa taraf›ndan kolonize edi-
len hayat-dünyas› da ço¤ullu¤unu homojenleflerek yitirmek zorun-
da kal›r. Bu durumda homojen bir tüketim al›flkanl›¤›n›n bireyler-
ce üstlenilmesi modern kitle kültürünün temeli haline gelir. Art›k,
herkes fast-food sanayiinin bir müflterisidir. Ritzer’in (1998) tabi-
riyle “toplum McDonaldlaflt›r›lm›fl”; ulusal ya da global ölçekli “mo-
da”n›n giyim tercihleri üzerindeki belirleyicili¤i artm›flt›r. Toplu-
mun bütün katmanlar›ndaki bireylere aç›k olmas›yla, moda, insan-
lar›n, “hem kimliklerini ifade eden tarzlar yaratmalar›na hem de
giyim firmalar›n›n yaratt›¤› stilleri benimsemelerine olanak sa¤-
lar” (Crane, 2003). Dünyan›n çok büyük bir k›sm›nda art›k insan-
lar giyim, yeme-içme, e¤lenme ve iletiflim araçlar›n›n (cep telefonu,
internet, vb.) kullan›m› gibi unsurlar bak›m›ndan yayg›n bir homo-
jenli¤i paylaflan tüketiciler haline  gelmifl durumdalar. 

Devlet ve piyasa türü makro iktidar unsurlar›n›n tüketim tercihle-
rinde do¤rudan belirleyici olduklar› iddiam›za, bir ad›m daha ata-
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rak, bu noktada, flunu da eklemek gerekir, devlet ve piyasan›n mü-
tecavizli¤e karfl› gelifltirilen tepkiler de tüketim tercihlerinde belir-
leyici birer faktör olarak belirir. Örne¤in, “yeflil tüketim” ya da
“çevreye duyarl› tüketim” bu türden bir kolonizasyona karfl› göste-
rilen bireysel ya da kolektif tepkilerin ürünüdür. Benzer bir biçim-
de, yerellik, etnisite, cinsiyet, din, vb. esasl› kimliklerin hayat-dün-
yalar›n›n kolonizasyonuna karfl› gelifltirdikleri reaktif ya da proak-
tif kolektif tepkilerin de tüketim tercihlerinde belirleyici oldu¤u ra-
hatl›kla söylenebilir. 

SSoonnuuçç

Benlik-kavram›, benlik ve kimli¤in sosyal bilimler literatüründeki
serüvenine bakt›¤›m›zda, her biri, “kim” oldu¤umuza dair bir tar-
t›flma yürütmeyi mümkün k›lan kavramlard›r. Bahsedilen kav-
ramlar, her ne kadar, farkl› yan anlamlara sahip olsalar da, ço¤un-
lukla ortak bir amaca hizmet ederler: “ben kimim?” sorusuna cevap
bulmak. Bu çal›flmada, “ben kimim?” sorusunun, felsefe, sosyoloji,
psikoloji, antropoloji, vb. disiplinlerin kavramsal hazinesinin yar-
d›m›yla, tüketim tercihlerimize atfen cevapland›r›labilirli¤ine dair
bir genel çerçeve çizilmeye çal›fl›ld›. Böylelikle, “benlik-kavram›”,
“benlik” ve “kimlik” merkezli tart›flmalar arac›l›¤›yla disiplin-
leraras› bir diyalogun (tüketici davran›fllar› araflt›rmalar› ile
psikoloji, sosyoloji, antropoloji, vb. disiplinler aras›nda) kurulabilir
oldu¤unu göstermifl olduk. Her kimsek, bu kimseli¤imizin inflâ›n›
sadece bireysel eylem, deneyim ve iliflkilerimizin bir ürünü olarak
göremeyece¤imizi ve sosyalli¤in makro ölçekli ve kolektif boyut-
lar›n›n da analize dahil edilmesi gerekti¤ini temel bir iddia olarak
dile getirdik. Bu iddia, tüketici tercihlerinin ard›ndaki motivasyon-
lar› anlamak için de yol gösterici olabilir. Tüketim tercihlerimiz, öz-
nelli¤imizin oldu¤u kadar, sosyal gerçekli¤in hem mikro hem de
makro ölçekli özneleraras› (kolektif) verilerinin de etkisi alt›ndad›r. 
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