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Özet 

Farkl  disiplinler ve epistemolojik pozisyonlar taraf ndan farkl  biçimlerde kavram-
salla t r lan yabanc la ma, “tüketim toplumu” çerçevesinde, tüketicinin pazarda 
yabanc la mas  sürecini de kapsamaktad r. Bu çerçevede tüketici kendine, kimli ine, 
bedenine yabanc la makta, tüketim faaliyetleriyle kendini olmak istedi i ki i olarak 
in a etmekte ve kendi bedenini hakim “ideal” beden alg s  çerçevesinde de i tirme-
ye çal maktad r. Kendi bedenine yabanc la ma süreci, kad n tüketiciler kapsam nda, 
ekolojik feminist kuram çerçevesinde de incelenmekte ve kad n n ve do an n ege-
men tüketim kültürü taraf ndan benzer ekilde yabanc la t r ld  ifade edilmektedir. 
Buna göre, tüketici olarak kad n, pazarda kendi bedenine de yabanc  hale gelmekte-
dir. Bu çal ma kapsam nda, söz konusu pazarda kendi bedenine yabanc la ma olgu-
su, ekolojik feminist kuram çerçevesinde teorik olarak tart lmaktad r. 

Anahtar Kelimeler: yabanc la ma, tüketici yabanc la mas , kendine yabanc la ma, 
tüketim toplumu, ekolojik feminizm 

JEL sınıflaması:M31 

Women alienation as consumer in the marketplace under ecological feminist theory 

Abstract 

Alienation is defined from different point of view, within different disciplines and 
different epistemological positions. Within the conceptualization of “consumption 
society”, alienation covers the consumer alienation in the marketplace. In this re-
spect, consumer becomes alien to herself/himself, her/his identity and body. Moreo-
ver, s/he constructs herself/himself as the person s/he wants to be and tries to change 
her/his own body according to dominant “ideal” body shape, via consumption. In 
this study, to become alien to her/his own body is studied related to women consum-
ers under the ecological feminist theory. According to ecological feminism, both 
woman and nature become alien by the dominant consumption culture and as a con-
sumer woman become alien to her body in the marketplace. 

Keywords: alienation, consumer alienation, self alienation, consumption society, 
ecological feminism 
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Giri

Sosyal bilimlerin birçok alan nda, farkl  anlamlar  içerecek ekilde 
kullan lan yabanc la ma kavram , genel olarak ki inin kendini, kendi-
ne, topluma (Allison, 1978, s.565) ve do aya yabanc  olarak duyum-
sad  durumu ifade etmektedir (Bearden ve Mason, 1983, s.6; 
Fromm, 2006, s.116). Kapitalist üretim öncesinde psikolojide psikoz 
durumunu ifade etmek için kullan lan yabanc la ma kavram  (Fromm, 
2006, s.116), daha sonras nda iktisadi ve hukuksal bir kavram olarak 
kullan lm t r (Bottigelli, 2011, s.62). Kavram  felsefe alan na Hegel 
ta m t r. Kavram daha sonras nda Marx taraf ndan günümüz toplu-
munu, üretim ve ekonomik ili kilerini aç klamada kullan lm t r.  

Marx (2011)’e göre yabanc la ma, insanl n geçmesi zorunlu bir 
a amaya tekabül etmekte ve buna göre emek ürününden kopar lan 
i çi; eme ine, emek sürecinin ç kt s  olan ürüne, topluma ve kendisine 
yabanc la maktad r. Fromm (2006), Marx’ n üretim ili kilerindeki 
yabanc la ma ili kisinin tüketim sürecinde de benzer ekliyle ya and -

n  ifade etmektedir. Buna göre, günümüz tüketicilerinin, gerçek ihti-
yaçlar  ile ilgisi olmayan nesneleri, sadece sahip olmak için istedikleri, 
ürünlerin esas faydas ndan ziyade markalar n n ve vaat ettikleri statü-
nün sat n al nan eyler oldu u ifade edilmektedir (Fromm, 2006). 
Gültekin (2007, s.90) de benzer ekilde yabanc la may  kapitalist üre-
tim ve tüketim biçimiyle ili kilendirmektedir. Buna göre, kapitalist 
üretim biçimine geçilmesiyle üretim ve tüketim süreçlerinin birbirin-
den ayr lm  oldu u ve bununla birlikte günümüz toplumlar nda ya-
banc la man n ya and  belirtilmektedir. Bunun sonucunda, tüketim 
sürecinin insan n “gerçek” gereksinimleri ile ili kisinin kalmad n  
ifade eden Fromm (2006), daha önceleri mutlu bir ya am n arac  ola-
rak görülen tüketim sürecinin kendisinin art k bir amaç haline geldi i-
ni belirtmektedir. Buna göre, ihtiyaçlar n kar lanmas  yerine “haz”, 
tüketimdeki temel amaç haline gelmektedir (Odaba , 2006, s.110). Bu 
kapsamda da, “sahte” ihtiyaçlar n ürünler taraf ndan kar lanmaktan 
çok onlar taraf ndan olu turuldu u (Gültekin, 2007, s.92) ve ihtiyaçla-
r n çarp t ld  (Yan klar, 2010, s.27) bir toplumun söz konusu oldu u 
ifade edilmektedir. ErcihKahler ise yabanc la ma sürecini tan mlarken 
kapitalist üretim ile s n rl  tutmamakta, yabanc la ma olgusunu insana 
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içsel bir ey olarak görmekte ve bu kapsamda da insanl k tarihinin 
insan n yabanc la ma tarihi olarak okunabilece ini ifade etmektedir 
(Seeman, 1959, s.783).  

Farkl  disiplinler aç s ndan farkl  boyutlar yla tan mlanan yabanc la -
ma kavram  gibi, tüketici yabanc la mas  kavram  da, karma k ve çok 
boyutlu bir olguya i aret etmektedir (Bearden ve Mason, 1983, s.6). 
Kendini tüketti i nesnelerle tan mlayan tüketiciler, üretim sürecindeki 
i çinin üretti i ürüne yabanc la mas  gibi, kendi tüketim nesnesine 
yabanc la maktad r. Tüketicilerin çevresindeki teknolojik geli mi lik 
ve karma kl k düzeyinin artmas yla birlikte de, pazarda tüketicinin 
söz konusu yabanc la ma deneyimini ya ama s k l  daha da artmak-
tad r (Allison, 1978, s.565). Bu bak  aç s na göre, yabanc la ma dü-
zeyi bireysel olmaktan çok toplumun geneli aç s ndan ekonomik ve 
sosyal geli melere ba l  olarak de i mektedir. Gültekin (2007, 
s.90)’ye göre, yabac la ma süreciyle birlikte toplumdaki ihtiyaç alg s  
çarp kla m  ve olu an hatal  bilincin etkisiyle tüketim ki inin fizyolo-
jik de il, toplumsal ve psikolojik ihtiyaçlar n  kar layan bir araca 
dönü mü tür. Dean (1961, s.757) ise, yabanc la ma konusundaki du-
rumsall  öne ç karm , örne in toplumda yüksek sosyal statüye sahip 
bireylerin yabanc la ma düzeylerinin görece dü ük olaca n  ifade 
etmi tir. Yine benzer bir varsay m çerçevesinde, Pruden, Shuptrine ve 
Longman (1974, s.610), yüksek gelirli tüketicilerde dü ük gelirlilere 
nazaran daha dü ük seviyede yabanc la man n ya and n , Pruden ve 
Longman (1972, s.58) ise pazara hükümetin müdahale edece ine dair 
inanc n yüksek oldu u durumlarda, yabanc la man n dü ük seviyede 
ya and n  ifade etmektedir. San (2003, s.1), yabanc la ma kavram -
n n etimolojik olarak kendili inden gerçekle en bir sürecin ifade edil-
di ini dü ündürdü ünü belirtmekte ve bu sebeple de, yabanc la ma 
kavram  yerine etkin-aktif bir süreci ifade eden yabanc la t rma kav-
ram n n kullan lmas n  önermektedir.  

Kapitalist üretim ile birlikte, genel olarak ki ilerin, tüketici olmalar n-
dan kaynakl  olarak yabanc la ma ya amalar n n yan nda, özel olarak 
kad nlar, toplum taraf ndan üretilen ideal beden alg lar n n da etkisiy-
le, bu süreci daha farkl  biçimlerde ya amaktad rlar. Buna göre, kad n-
lar, bedenlerini “ideal”e yakla t rmaya çal makta ve buna ra men 
sürekli olarak söz konusu “idel”den uzakta oldu u alg s n  ta makta-
d rlar. Bu alg n n olu mas nda tüketim kültürünün ayr lmaz parçala-
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r ndan olan milyar dolarl k bütçelere sahip sektörler (kozmetik ürün-
ler, diyet ve zay flama ürünleri ve hizmetleri, vb.) (Thompson ve 
Hireschman, 1995, s.139) ile bu kapsamdaki tutundurma çabalar n n 
rolü oldu u ifade edilmektedir (Lavine, Sweeney ve Wagner, 1999). 
Bu durum, kad nlara özgü olmasa da, k yas götürmeyecek düzeyde 
kad nlar n daha yo un olarak ya ad klar  bir yabanc la maya tekabül 
etmektedir. Dahas , tüketici davran  literatüründe kad nlar n göz ard  
edildikleri ve bu haliyle alan n “kad n çal malar ”na ihtiyaç duydu u 
ifade edilmektedir (Hirschman, 1993, s.539). Bu sebeple, bu çal ma 
kapsam nda ekolojik feminist teori kapsam nda, kad nlar n ya ad klar  
kendine yabanc la ma deneyimi tart lacakt r. Bunun yan nda, pazar-
lama literatüründe postmodernizmle birlikte, faydac  tüketimin kar -
s nda ortaya ç kt  ifade edilen, hazc  tüketim kavram nda da, ürünle-
rin esas faydas  için de il sa lad  haz duygusu için tüketilmesi du-
rumu söz konusu olmakla birlikte, yabanc la ma kavram  hazc  tüke-
timi de içine alacak ekilde daha geni  bir durumu ifade etmektedir. 
Bu çal mada hazc  tüketim tart mas na girilmeyecek, konu yabanc -
la ma kavramsalla t rmas  çerçevesinde incelenecektir.  

Ekolojik feminizm (eko-feminizm) de yabanc la ma kavram  gibi bir-
çok farkl  epistemolojik pozisyonda tariflenmektedir. Buna ra men, 
temel olarak tüm eko-feminist pozisyonlar  kesen ortak noktalar bu-
lunmaktad r. Söz konusu ortakl k, ki inin ve toplumun do adan, kad -
n n erkekten ayr larak, hem felsefi düzeyde hem de sosyal hayatta bir 
ikilik olu turuldu u, söz konusu ikili in etkisiyle, kad n n ve do an n 
bask  alt nda tutuldu u ve ki inin kendine, bedenine, do aya yabanc -
la t  ve bu yabanc la ma ve bask  durumunun sonland r lmas  gerek-
ti idir (Dobscha, 1993, s.36; Opperman, 2006, s.76). Buna göre, eko-
feminizm ba lam nda ki i yabanc la ma prati i ya amakta ve teori 
kapsam nda söz konusu yabanc la ma durumunun ortadan kald r lma-
s na yönelik perspektif sunulmaktad r.  

Bu çal mada, eko-feminizm ba lam nda yabanc la ma kavram , ka-
d nlar n tüketici olarak pazarda yabanc la mas  kapsam nda incelene-
cektir. Bu kapsamda da yabanc la ma kavram , kendine yabanc la ma 
anlam  çerçevesinde ele al nacak ve ki ilerin, bu çal ma kapsam nda 
kad nlar n, kendi bedenleriyle kurduklar  yabanc la ma ili kisi tart -
lacakt r. Buna göre, çal mada öncelikle yabanc la ma ve tüketici ya-
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banc la mas  kavramlar  incelenecek, daha sonra ise eko-feminizm 
ba lam nda kad nlar n tüketici olarak yabanc la mas  tart lacakt r.  

1. Yabanc la ma Kavram   

Literatürde birçok farkl  biçimde ele al nan yabanc la ma kavram n  
temel olarak üç farkl  yakla m çerçevesinde özetlemenin uygun oldu-
u dü ünülmektedir. Bunlardan ilki, Hegel, Marx, vb.’nin yer ald , 

yabanc la may  toplumsal geli menin bir a amas nda ortaya ç kan 
nesnel bir durum olarak ifade eden yakla md r. kinci yakla mda ise 
yabanc la ma, Allison ve Seeman’ n ifade etti i gibi, ki ilik özellikle-
rinin ya da belli özel durumlar n sonucunda ortaya ç kan bir bireysel 
ya anm l kt r. Bu çerçevede, sadece kimi insanlar yabanc la ma du-
rumunu ya amakta ve insanlar n ya ad klar  yabanc la ma durumunun 
derecesi çevresel ve ki isel ko ullara göre de i mektedir (Burns, 
201X, s.2). Buna göre, ilk yakla m kavram  makro düzeyde inceler-
ken, ikinci yakla m ise birey seviyesinde analiz yapmaktad r 
(Krishnan, 2008, s.12). Antropoloji disiplininden ortaya ç kan üçüncü 
yakla m ise yabanc la may  ontolojik bir durum olarak tan mlamakta, 
ba ka bir ifadeyle yabanc la man n ki inin do as nda oldu unu ve her 
toplumsal dönemde var oldu unu/olaca n  ifade etmektedir.  

Bu noktada, yabanc la man n hem sosyo-ekonomik hem de ki isel 
boyutlar na vurgu yapan ba ka bir yakla m bulunmakla birlikte, söz 
konusu yakla m ayr  bir pozisyon olarak de erlendirilmemektedir. 
Bunun nedeni ikinci yakla m n da çevresel ko ullar n etkisini göz 
ard  etmemesidir. Oysa ilk iki yakla m aras ndaki fark, yabanc la -
man n insanl k tarihindeki ekonomik-toplumsal bir evre mi, yoksa 
günlük ya am ko ullar n n getirdi i bir durum mu oldu uyla ilgilidir 
ve söz konusu sorulara verilen cevaplar üçüncü pozisyon taraf ndan 
ifade edildi i gibi bir araya getirilemeyecek kadar çok temel farkl l k-
lar içermektedir. Bu çal ma aç s ndan yabanc la ma, varolan nesnel 
ko ullar n bir sonucu olarak ortaya ç kan bir durum olarak tan mlan-
makta olup kad n tüketicilerin beden alg s  aç s ndan tart lacakt r. 
Buna göre, yabanc la ma kavram , gerçek ihtiyaçlar n çarp t lmas  ve 
yarat lan sahte ihtiyaçlar sonucunda ki inin kendini gerçekle tireme-
mesi, kendini oldu u de il olmak istedi i bir kimlikle ifade etmeye 
çal mas  kapsam nda ele al nacakt r.  
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Yabanc la maya dair farkl  epistemolojik pozisyonlar n ve paradigma-
lar n bulunmas  ve kavram n farkl  paradigmalar taraf ndan farkl  e-
killerde tan mlanmas , literatürde farkl  ölçeklerin ortaya ç kmas nda 
etkili olmu tur (Allison, 1978, s.565). Bunun yan nda, yabanc la ma 
kavram n n birçok farkl  disiplinde kullan l yor olmas , ayn  pozisyo-
nu benimseyen yazarlar n bile kimi zaman tan m n farkl  boyutlar n  
öne ç karmas na yol açm t r (Middleton, 1963, s.973; Pruden, 
Shuptrine ve Longman, 1974, s.611). Böylece kavram n boyutlar  ve 
ölçümü konusunda farkl l klar olu mu tur (Burbach, 1972, s.225; San, 
2003, s.1). Bu durumun sonucunda, literatürdeki çal malar n büyük 
k sm , kavram n farkl  boyutlar n  içerebilmek ad na, söz konusu an-
lamlar n/boyutlar n birkaç n  bir arada kullanmaktad r (Middleton, 
1963, s.973). Kavram n operasyonelle tirilmesindeki bir di er sorun 
ise, kavrama ait boyutlar n birbirleri aras ndaki ili ki derecesinin yük-
sek oldu unun ifade edilmesidir (Middleton, 1963, s.973). Bu kap-
samda, literatürde kimi yakla mlar aç s ndan bilimsel de il ideolojik 
bir kavram olarak görülen yabanc la man n, bunun yan nda ampirik 
olarak ölçülebilirli inden de ku ku duyuldu u ifade edilmektedir 
(San, 2003, s.2). Buna kar l k di er birçok çal ma ise kavram n öl-
çülmesine yönelik olarak farkl  anlamlar (Tablo 1), boyutlar ve ölçek-
ler geli tirmi lerdir.  

Tablo 1: Yabanc la ma Kavram n n Farkl  Anlamlar   

 Yabanc la man n Farkl  Anlamlar  

Lambert (1980) 
Güçsüzlük 
Anlams zl k 
Normsuzluk 
Kültürel yabanc la ma 

Allison (1978) 
Normsuzluk 
Güçsüzlük 
Sosyal zolasyon 
Kendine yabanc la ma 

Burbach (1972) 
Güçsüzlük 
Anlams zl k 
Kendine yabanc la ma 
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Middleton (1963) 

Güçsüzlük 
Anlams zl k 
Normsuzluk 
Kültürel Yabanc la ma 
Sosyal Yabanc la ma 

e Yabanc la ma 

Dean (1961) 
Güçsüzlük 
Normsuzluk 
Sosyal zolasyon 

Seeman (1959) 

Güçsüzlük 
Anlams zl k 
Normsuzluk 
Sosyal zolasyon 
Kendine yabanc la ma 

Söz konusu farkl  anlam, boyut ve ölçekler içerisinde Seman 
(1959)’un kavramsalla t rmas , kavrama ili kin literatürdeki kar kl -
a netlik getirmesi nedeniyle literatürde geni  yer bulmu tur 

(Krishnan, 2008, s.13). Burada belirtilmesi gereken temel nokta, Se-
man (1959)’un çal mas nda yer alan boyutlar n, asl nda boyut de il 
yabanc la ma kavram n n farkl  anlamlar  oldu u ve çal mada geli ti-
rilenin de, kavram  farkl  boyutlar yla formatif olarak ölçen bir ölçek 
de il, kavram n farkl  anlamlar n  reflektif bir biçimde ölçen bir in-
deks oldu udur. Bunun yan nda, Seman (1959)’dan sonra kavram n 
operasyonelle tirilmesinde kimi farkl  boyutlar/anlamlar tariflenmekle 
birlikte, sonraki çal malarda genellikle Seeman (1959)’un çal mas  
esas al nm t r. Seman (1959)’un çal mas nda önerilen yabanc la ma 
kavram na dair söz konusu farkl  anlamlar a a da aç klanmaktad r. 

1.1. Güçsüzlük 

Güçsüzlük anlam nda yabanc la ma kavram , ilk olarak Marx taraf n-
dan, kapitalist toplumda i çinin ya ad  durumu ifade etmekte kulla-
n lm t r. Buna göre Marx (2011, s.141), i çinin eme inin “kendi d -

nda, ondan ba ms z, ona yabanc  ve onun kar s nda özerk bir erk 
durumuna gelen bir varl k olarak var oldu u”nu belirtmekte ve böyle-
ce yabanc la may  i çinin eme inin ürünü üzerinde etkin bir kontrolü-
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nün olamamas  ile ifade etmektedir. Söz konusu yabanc la ma, emek 
ürünü ile s n rl  kalmam , insan n insana, topluma ve do aya yabanc -
la mas n  da getirmi tir. Bu bak  aç s na göre, özellikle sosyoloji lite-
ratüründe en genel kullan m biçimiyle yabanc la ma, ki inin kendi 
davran n n sonuçlar n , kendi davran  ile belirleyememesi, böylece 
bireyin, s n flar n veya gruplar n kendi isteklerini gerçekle tirememesi 
durumu (San, 2003, s.3; Krishnan, 2008, s.2) ile ifade edilmektedir. 
Bu noktada, gelece e dair beklentiler ve objektif ko ullar n ikisinin 
birden yabanc la ma sürecinde etkili oldu u belirtilmektedir (Seeman, 
1959, s.784-5). 

Tüketicinin pazarda yabanc la mas  durumunda güçsüzlük ise, ki ile-
rin pazarda çok az kontrol sahibi olduklar  ve i letmelerin davran la-
r n  etkileyemedikleri durumu ifade etmektedir (Burns, 201X, s.7). 
Buna göre tüketiciler, i letmelerin çok güçlü olduklar n  ve bu durum-
da kendi güçsüz pozisyonlar  ile i letmelerin davran lar n  etkileye-
meyeceklerini ve böylece de i letmelerin tüketicilerin ç karlar na dav-
ranmalar n  asla sa layamayacaklar n  dü ünmektedir. Ayr ca, güçsüz-
lük ya ayan tüketiciler, i letmelerin kendi istek ve ihtiyaçlar na kar  
ilgisiz olduklar  alg s na da sahiptir (Lambert, 1980, s.6). 

1.2. Anlams zl k 

Yabanc la ma kavram n n literatürde kullan lan bir di er anlam  an-
lams zl kt r. Güçsüzlük, ki inin hareketlerinin sonuçlar n  kontrol 
edememe ve böylece de pazar  istekleri çerçevesinde ekillendireme-
mesi durumu iken anlams zl k, ki inin davran lar n n sonuçlar n  bi-
lememesi, öngörememesi olarak ifade edilebilir (San, 2003, s.4; 
Seeman, 1959, s.786). Ba ka bir ifadeyle, güçsüzlük durumunda ki i, 
davran n n sonuçlar nda pazarda kendinden daha güçlü aktörlerin 
etkisiyle kendisinin belirleyici olamayaca n  dü ünürken, anlams zl k 
durumunda ki i, davran lar n n sonuçlar n  tahmin dahi edememekte-
dir.  

Tüketicinin pazarda yabanc la mas  anlam nda anlams zl k, tüketicile-
rin, yeterli ve ilgili bilgiye ula amad klar  için alternatif ürün ve mar-
kalar aras ndan makul bir ekilde seçim yapamayacaklar na dair yarg -
lar n n olu mas  biçiminde gerçekle mektedir. Bu durumun temel ne-
deni, tüketicilerin pazardaki karma kl kla ba  edememeleri olarak 
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ifade edilmektedir (Lambert, 1980, s.10). Buna göre, pazardaki ürün 
ve marka çe itlili inin etkisiyle ki iler, bilgi ve kavray  eksikli i ne-
deniyle ve ayr ca i letmeler taraf ndan gerçekle tirilen tutundurma 
faaliyetlerinin manipülatif etkisiyle, kendi faydalar  çerçevesinde ter-
cih yapamamaktad r. 

1.3. Normsuzluk (Kurals zl k) 

Normsuzluk kavram , Durkheim taraf ndan ortaya at lm  olan 
“anomi” kavram yla ili kili olarak ortaya ç km t r (Dean, 1961, 
s.754; Seeman, 1959, s.787). Normsuzluk, ki isel ili kileri düzenleyen 
sosyal normlar n, yoklulu u-yetersizli i, çoklu u-çeli kili olmas  gibi 
nedenlerle (San, 2003, s.4), eski etkinli ini kaybetmesi olarak tan m-
lanmaktad r (Seeman, 1959, s.787). Bu noktada normsuzlu un, amaç-
s zl k ve normlar aras  çeli ki olmak üzere iki farkl  alt ba l  bulun-
maktad r (Dean, 1961, s.754). Buna göre, normlar n yetersiz olmas  ya 
da davran  belirleyecek norm bulunmamas  durumunda ki i amaçs z-
l a dü mekte, normlar n çok ve/veya çeli ik olmas  nedeniyle ise ki i 
davran lar n  yönlendirmede çeli en normlar aras nda kalmaktad r. 
Normsuzluk durumunda, toplumda sosyal olarak olumlanmayan dav-
ran lar n hedeflere ula mada etkili oldu u beklentisi bulunmaktad r 
(Seeman, 1959, s.788).  

Tüketicinin pazarda yabanc la mas  durumunda normsuzluk, i letme-
lerin pazarda sadece kendi ç karlar n  korumak için var olduklar  
(Lambert, 1980, s.10) ve bu sebeple güvenilmez olduklar  yarg s na 
dayanmaktad r (Burns, 201X, s.7). Buna göre tüketiciler, herhangi bir 
norma dayanmadan faaliyet yürüttüklerini dü ündükleri i letmelere 
olan güvenlerini tamamen yitirmekte, bunun sonucunda da mümkün 
oldu u kadar en temel ihtiyaçlar  ölçüsünde tüketim faaliyetinde bu-
lunma davran na yönelmektedir.  

1.4. Sosyal izolasyon (sosyal soyutlama) 

Sosyal izolasyon kavram  da yine Durkheim’ nanomi kavram  ile ili -
kili olarak ortaya ç km t r. Kavram, ki ilerin “gruptan ve grup stan-
dartlar ndan uzakla t klar ” ve toplumsal kurallar  benimsemedikleri 
durumu ifade etmektedir (San, 2003, s.4). Bu kavram, daha çok top-
lum içinde entelektüellerin durumunu ifade etmek için kullan lm  
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olup içinde ya an lan topluma ve de erlerine yabanc la ma olarak 
ifade edilmektedir (Seeman, 1959, s.788). Buna göre birey, toplumun 
de erlerine, inançlar na ve hedeflerine önem vermemekte, söz konusu 
de erleri küçümsemekte ve toplumun sahip oldu u popüler kültüre 
kat lmamaktad r (Seeman, 1959, s.789). Toplumun popüler kültürüne 
kat lmaman n yan nda, alternatif de er yarg lar n n da olu turulama-
mas yla birlikte, ki i kendini geriye kalan her eyden soyutlamakta ve 
böylece ya ad  topluma yabanc la maktad r.  

Tüketicinin pazarda yabanc la mas  durumunda sosyal izolasyon, ki i-
lerin hakim de er alg s  olan pazar ekonomisinden, kurumlar ndan ve 
sat n alma prati inden uzakla mas  durumunu ifade etmektedir 
(Burns, 201X, s.7). Buna göre mevcut tüketim biçimlerini reddeden 
tüketici, kendisine tüketici denilmesinden bile rahats z olmakta, tüke-
tim ili kilerini en aza indirecek ekilde, ihtiyaçlar n n bir k sm n  ken-
di olanaklar  çerçevesinde, bir k sm n  ise mevcut tüketim kültürüne 
hizmet etmedi ini dü ündü ü ikinci el pazarlardan temin etmeye yö-
nelmektedir (Dobsha ve Ozanne, 2001). 

1.5. Kendine yabanc la ma 

Yabanc la man n bir di er anlam  olan kendine yabanc la ma, ki inin 
kendinden uzakla mas  ve kendini yabanc  biri olarak alg lamas  ola-
rak ifade edilmekte ve söz konusu durumun, sadece kapitalist üretim 
ve tüketim biçimlerinde ya and  belirtilmektedir (Fromm, 2006, 
s.119). Middleton (1963, s.975), “kendine yabanc la ma”n n yabanc -
la ma kavram n n en temel boyutu oldu unu öne sürmektedir. Kendi-
ne yabanc la ma kavram , ki inin kendini ba kalar na göre ayarlamaya 
çal mas  olarak da ifade edilmektedir (San, 2003, s.4). Böylece, ki i-
nin “özerklik” duygusu zarar görmekte, ki i kendisini yabanc  olarak 
duyumsamaktad r (Fromm, 2006, s.116). Ayr ca, ki inin kendi benli i 
ile olmak istedi i benlik birbirine girmekte ve ki i kendini olmak iste-
di i kriterlere göre alg lamaktad r. Bu kapsamda, bireylerin sahip ol-
mak istedikleri benlik ve ki ilik özellikleri, ki inin kendi yarg s n  da 
yans tmamakta, bunun yerine birey, toplum taraf ndan dayat lan tek 
tiple tirilmi  kimi kriterleri benimsemek durumunda b rak lmakta ve 
böylece kendi kimlik ve benli ini kaybetmektedir.  
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Buna göre, tüketicinin pazarda yabanc la mas  anlam nda kendine 
yabanc la ma, ihtiyaçlar n çarp t ld  ve sahte ihtiyaçlar n üretildi i 
bir toplumda, ki inin kendini gerçekle tirememesi (Yank lar, 2010, 
s.27), kendini oldu u de il olmak istedi i bir kimlikle ifade etmeye 
çal mas  (Burns, 201X, s.4), tüketim süreçlerine bu amaçla kat lmas  
ve böylece kendine yabanc la mas  olarak ifade edilmektedir. Çal -
mada yararlan lan temel yabanc la ma anlam  kendine yabanc la ma 
oldu undan, ikinci bölümde söz konusu anlam tüketici yabanc la mas  
kapsam nda daha detayl  olarak incelenmektedir.  

2. Kendine Yabanc la ma Kapsam nda Tüketici Yabanc la mas  

Yabanc la ma kavram n n ölçülmesine ili kin problemlerle ilgili ola-
rak, kavram n genel olarak ölçülmesinden ziyade, tüketici yabanc -
la mas  gibi, belli bir durumsall k üzerinden ölçülmek için daha uygun 
oldu u ifade edilmektedir (Lambert, 1980, s.6). Bu kapsamda, tüketici 
yabanc la mas  konusunda, özellikle tüketici davran lar  alan , yeni 
çal malar için oldukça geni  olanaklar sa lamakta ve kavram günü-
müz tüketim ili kilerinin aç klanmas nda oldukça önemli bilgiler 
sunmaktad r. Buna ra men bu kavrama ili kin tüketici davran lar  
literatüründe oldukça s n rl  say da teorik ve ampirik çal ma yer al-
maktad r (Burns, 201X, s.4; Krishnan, 2008, s.18).  

Tüketicinin pazarda yabanc la mas  kavram na ili kin ilk indeks, 
Pruden, Shuptrine ve Longman (1974) taraf ndan, yabanc la ma kav-
ram n n, Seeman (1959)’ n çal mas nda yer alan farkl  anlamlar n  
içerecek ekilde geli tirilmi tir. Buna göre, ki inin kendine yabanc -
la mas , “ki ilerin sat n ald  ve kulland  ürünler vas tas yla kendisi 
olabildikleri” ve “ki ilerin kendini tatmin edecek ekilde de il, fakat 
di er insanlar n onlardan bekledikleri biçimde al  veri  yapt klar ” 
ifadeleriyle ölçülmektedir. Bu kapsamda, Burns (201X, s.2)’e göre, 
pazarda kendine yabanc la ma durumunu ya ayan tüketiciler, pazarla 
ili kilerini s n rland rmakta ve minimum düzeye indirmeye çabala-
maktad r. Ancak söz konusu sonuca, tüketicinin ya ad  yabanc la -
ma durumunun fark nda oldu u önkabulünden hareketle ve nicel yö-
nelimli bir çal ma ile tüketicilere do rudan sorarak ula lm t r. Oysa 
ço unlukla ki iler, yabanc la m  bir bilinçle, içinde bulunduklar  ya-
banc la ma durumunun bilincinde de illerdir (Çelik, 2001, s.146) ve 
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bu sebeple de nicel ara t rmalarla, do rudan kendilerine sorularak bu 
durumun bilgisine ula lmas  mümkün de ildir.  

Günümüz kapitalist toplumlar nda, üretim ili kilerinin yabanc la t ran 
etkisi, bireylerin söz konusu gergin durumdan uzakla mak için tüke-
tim merkezlerine yönelmesine yol açmaktad r (Aytaç, 2006, s.48; Öz-
can, 2007, s.136). Ancak tüketim faaliyeti ile birey yeni bir yabanc -
la ma süreci ya amaktad r (Fromm, 2006, s.125). Çünkü tüketim, bi-
reylerin kim olduklar  ve kim olmak istedikleri (Dedeo lu ve Sava ç , 
2005, s.77) de dahil olmak üzere, ki inin benlik bilincini do rudan 
etkilemektedir. Ba ka bir ifadeyle, ki i olmak istedi i ya da toplum 
taraf ndan kendisine dayat lan kimlik ve benlik biçimleri çerçevesinde 
tüketim faaliyetine girmekte, böylece ki inin tükettikleri ki inin kim-
li ini belirlemekte, böylece ki i kendini tüketti iyle ifade etmeye yö-
nelmektedir. Buna göre, pazarda yabanc la ma tüketicilerin özerklik 
duygusunu kaybetmesine ve ya amlar n ve ili kilerin birbirlerine ben-
zemesine yol açmaktad r (Aytaç, 2006, s.41). 

Söz konusu özerklik kayb  ve benze me durumunun, ki ilerin beden 
alg lar  için de do rudan ba lant lar  bulunmakta ve beden, tüketim 
kültürünün temel ortaya ç kma alanlar ndan biri olarak ifade edilmek-
tedir (Ö üt, 2006, s.35). Çünkü, di er alanlarda oldu u gibi, tüketici-
ler zay flama, egzersiz yapma, estetik cerrahi operasyon gibi, bedenle-
rine ili kin kararlar nda da kimliklerini ifade etmeye yönelmektedir. 
Bu kapsamda, toplumdaki “ideal”, sahip olunandan her zaman daha 
zay f oldu u için güzel bir bedene ula maya çal maktad r (Dedeo lu 
ve Sava ç , 2005, s.80; Dobsha ve Ozanne, 2000, s.246). Oysa, zay f-
l k ve güzellik do al olarak ili kili kavramlar olmad klar  gibi toplum-
sal geli menin her a amas nda da bir arada yer almam lard r 
(Baudrillard, 2008, s.180; Lavine, Sweeney ve Wagner, 1999; Odaba-

, 2006, s.88). Bu kapsamda, zay fl n güzellikle ili kisi mevcut tü-
ketim toplumu taraf ndan in a edilmektedir. Ba ka bir ifadeyle, zay f-
l k ve ideal beden toplumsal olarak olu turulmu  bir zihinsel emaya 
tekabül etmekte ve genellikle ki inin bedenine uygun olup olmad n-
dan ba ms z olarak genel kabul görmektedir (Thompson ve 
Hirschman, 1995, s.150). 

Tüketicilerin, hem bedenlerinin hem de kendilerini ifade ettikleri ve 
tan mlad klar  di er biçimlerin, pazarda yabanc la ma prati i çerçeve-
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sinde ifade edilmesinin, kad nlar özelinde farkl  sonuçlar  bulunmak-
tad r. Bunun yan nda kad nlar, erkeklerle benze en yabanc la ma pra-
tiklerini de daha a r ya amaktad r. Bunun temel nedeni, üretim ve 
tüketim süreçlerinde bireyin yabanc la mas n n yan nda kad nlar n, bir 
de mevcut iktidar ili kilerince toplumsal olarak bask  alt nda tutulmas  
(Dobcsha, 1993) ve bu nedenle yabanc la ma pratiklerinin farkl la -
mas d r. Söz konusu bask  durumu ve bu durumun yabanc la mayla 
olan ili kisi eko-feminist teori çerçevesinde incelenmektedir. Çal -
man n bu noktas nda, eko-feminizm çerçevesinde kad nlar n tüketici 
olarak pazarda kendilerine yabanc la ma süreçleri tart lacakt r. 

3. Ekolojik Feminizm Ba lam nda Kad nlar n Tüketici Olarak 
Yabanc la mas  

Ekolojik feminizm, 1970 feminist hareketinden ortaya ç kan, ekolojik 
ve feminist kayg lar  bir araya getiren, radikal çevrecilik olarak ifade 
edilmektedir (McDonagh ve Prothero, 1997, s.362). Eko-feminist teo-
ri, liberal, kültürel, radikal vb. birçok farkl  feminist pozisyonlarda 
kar l k bulmakla birlikte (Dobsha ve Ozanne, 2000, s.239; Howel, 
1997, s.233), söz konusu pozisyonlar n tamam nda kesi en ve ortakla-
an kimi önermeler bulunmaktad r. Buna göre, eko-feminist teorinin 

en temel önermelerinden biri, do an n ve kad n n egemen kültür tara-
f ndan yabanc la t r lmas  ve bu yabanc la ma çerçevesinde do-
a/insan ve erkek/kad n ikili inin ortaya ç kmas d r (Dobscha, 1993, 

s.36; Opperman, 2006, s.76). Bu kapsamda, söz konusu ikilik ve ya-
banc la ma, birinin di eri üzerinde (insan n do a, erke in kad n üze-
rinde) egemenlik kurmas n  ifade etmektedir. Buna göre, kad n ve 
erkek aras ndaki söz konusu ikilik, cinsler aras nda olu an toplumsal 
farkl l klar  da normalle tirmekte ve bu kapsamda ev içi ve kamusal 
alan aras ndaki ikilikte kad n ev içine terk edilmektedir.  

Eko-feminist teorinin temel önermelerinden bir di eri ise, kad n ve 
do an n sembolik anlamda birbirleriyle ili kili olmalar d r. Bu kap-
samda, kad n n ve do an n yabanc la t r lmas  ve bask  alt na al nmas  
süreçleri birbirine benzemektedir (McDonagh ve Prothero, 1997, 
s.363). Ayr ca söz konusu ikilik ak l ve beden aras nda da beden aley-
hine var olmakta ve bu anlam yla beden ve do a aras nda sembolik bir 
ili ki ortaya ç kmaktad r (Dobsha ve Ozanne, 2000, s.241). Bunun 
yan nda, kad n n bedeninin parçalanmas  ve birçok farkl  kimli in 
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kad na yüklenmesi ile, kad n n gerçek kimli i de parçalanmaktad r 
(Ö üt, 2006, s.36). Bu kapsamda, gerçek ve ideal kimli in örtü me-
mesi durumunun, tüketim kültürünün olu turdu u tüketicilerin önemli 
bir ikilemi oldu u ifade edilmektedir (Odaba , 2006, s.98). Bütün 
bunlara çözüm olarak, eko-feminist teoride, tüm canl lar için bask c  
olmayan ili ki tarz  (Dobsha ve Ozanne, 2001, s.203; Howel, 1997, 
s.233) ve ikici kar tl klar n ortadan kald r lmas  ile ekolojik sistemin 
bir bütün halinde ya am n merkezine al nd  bütünsel bir yakla m 
önerilmektedir (Opperman, 2006, s.84). Söz konusu, farkl l klar  d a-
r da b rakmayan ve ikilik kar t  öneri, yabanc la man n da ortadan 
kalkmas n  içermektedir (Murphy, 1997, s.52). Özetle, eko-feminizm 
ikici dü ünce sistemati inin olu turdu u toplum kavray na, mevcut 
yap lar na ve kurumlar na güçlü bir ele tiri (Dobsha ve Ozanne, 2000, 
s.239) ve alternatif bir anlay  geli tirmi tir. 

Eko-feminist teori kapsam nda de erlendirildi inde, bireylerin tüketici 
olarak pazarda yabanc la ma sürecinde, kad n do a ile birlikte, teoride 
do a ile özde le tirilen kendi bedenine de yabanc la maktad r (Do an, 
2010, s.605). Bu kapsamda, tüketim ürünleri ile yalan ve sahte ki ilik-
ler üreterek (Dobsha ve Ozanne, 2000, s.248) kendisi olmaktan vazge-
çip ba ka bir kimli i benimsemeye zorlanmaktad r (Ö üt, 2006, s.35). 
Benimsenen/benimsenmeye zorlanan söz konusu kimlik, bir iktidar 
arac  olarak, hakim grubun bak  aç s n  ifade etmektedir (Dobsha ve 
Ozanne, 2000, s.246). Bu kapsamda da, beden, kad nlara yönelik kul-
lan lan bask  unsurlar n n en önemli hedeflerinden biri haline gelmek-
tedir (Tunçman, 2006, s.185). Buna göre, kad nlara fiziksel görünü le-
ri çerçevesinde de er atfedilmekte ve bunu kendi kendilerine de yap-
malar  dikte edilmektedir. Buna kapsamda kad nlar, tüketim ile kendi-
lerini hakim güzellik anlay  çerçevesinde daha güzel ve böylece de 
daha de erli k lma çabas na girmektedir (Dobsha ve Ozanne, 2000, 
s.247). Böylelikle kad n, tüketim ürünlerine dayanan söylem taraf n-
dan sürekli olarak in a edilen (Yan klar, 2006, s.125) “ideal” bedene 
ula mak ve olmak istedi i kimli ini gerçekle tirmek için tüketmekte-
dir (Dedeo lu ve Sava ç , 2005, s.80). Bu çerçevede, tüketim biçimi 
ve tükettikleri kad n n kimli inin ifadesinde önemli araçlar haline 
gelmektedir (Yan klar, 2010, s.31). Burada, ki ilerin postmodern kim-
liklerini ifade “özgürlü ü”, özgürlük kapsam nda de erlendirileme-
mektedir. Bunun yerine, söz konusu kimli i ifade süreci egemen grup-
lar n tan mlad  “ideal” imaj n n bask s  alt nda gerçekle ti inden, 
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asl nda bir iddet eylemine dönü mektedir (Dobsha ve Ozanne, 2000, 
s.247).  

Bu kapsamda, kad nlar n tüketici olarak pazarda kendine yabanc la -
mas  süreci ile Fromm (2006, s.134)’n n tüketici yabanc la mas  kav-
ram n  aç klarken ifade etti i, ki inin kendisini bir proje olarak görme-
si ve kariyerindeki ba ar ya göre kendisine de er atfetmesi durumu 
aras nda paralellik söz konusu olmaktad r. Baudrillard (2008, s.166) 
da Fromm (2006) ile benzer ekilde, bedenin tüketim toplumunda, 
kapitalist amaçlara uygun bir yat r m olarak var oldu unu ifade et-
mektedir. Böylece, kendini ve bedenini bir proje, bir yat r m olarak 
gören/görmeye yönlendirilen kad n, bedenindeki k r kl k, leke, vb. 
ola an süreçleri projenin ba ar s zl  olarak yorumlamakta ve bunlar-
dan kaç nma çabas na girmektedir (Dobsha ve Ozanne, 2000, s.247). 
Bunun yan nda, kad n e er mevcut tüketim ili kileri taraf ndan tan m-
lanan beden alg s na uymay  reddederse ya da “ideal” beden kal plar -
na uymay  beceremezse, kendini de ersiz, ba ar s z, yetersiz hisset-
meye zorlanacak (Dedeo lu ve Sava ç , 2005, s.80), aksi durumda ise 
kendi kimli i d nda bir görüntü ile me ru kabul edilecektir (Ö üt, 
2006, s.36).  

Bu durum, postmodernizm söylemlerinin yayg n olarak dillendirildi i 
ve “tüketim toplumu” olarak ifade edilen kapitalizmin olgunluk evre-
sinde de il, üretim ve tüketimin birbirinden ayr lmas n  ve yabanc -
la ma sürecinin ba lang c n  ifade eden kapitalist üretim biçiminin ilk 
dönemleriyle ba lam t r. Bu kapsamda da, kapitalizmin ilk dönemle-
rinde, kölelerin üretti i ekerin tüketilebilmesi için ortaya at lan ve 
kad nlara dayat lan “ i man güzeldir” alg s  ( ebnem, 2006, s.62), 
daha sonras nda yiyememe (anoreksi) düzeyine kadar “zay f güzeldir” 
(Ö üt, 2006, s.35) alg s na dönü mü  ve kad n bedeni bu de i ime 
uymaya zorlanm t r.  

4. Teorik tart ma ve sonuç 

Bu çal mada temel olarak, yabanc la ma kavram  incelenmi  olup, 
kavram genel olarak de il, belli bir durumsall k içinde, ba ka bir ifa-
deyle pazarda tüketicinin, özelinde de kad n tüketicilerin yabanc la -
mas  ba lam nda tart lm t r. Söz konusu tart ma, eko-feminizm 
çerçevesinde de erlendirilmelidir. Di er bir ifadeyle, çal mada ya-
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banc la ma kavram na dair yap lan tart ma, eko-feminizmin 
önkabullerine ve toplum aç klamas na dayanmaktad r. Bu kapsamda, 
tüketici yabanc la mas  kavram , kendine yabanc la ma anlam  kap-
sam nda de erlendirilmi  ve söz konusu anlam, beden kavram  ve 
alg s  üzerinden ele al nm t r. Buna göre, tüketici olarak kad nlar, 
kendi bedenini kendine yabanc  hissetmekte ve bedenini pazarda ta-
n mlanan “ideal” ölçülere ula t rma çabas na girmektedir. Bu çabay  
gerçekle tirmek için tüketim pratiklerine giren kad n tüketiciler, pa-
zarda üretilen standart güzellik anlay yla kendini de erlendirmekte 
ve bu kapsamda de erli olup olmad klar na karar vermektedirler.  

Eko-feminizme göre, kad nlar n kendi bedenlerine yabanc la mas  
süreci, iktidar taraf ndan dönemsel olarak dayat lan farkl  beden kal p-
lar  ve roller ile, kad n n gerçek kimli inin ve bedeninin parçalanmas  
olarak ifade edilmektedir. Söz konusu parçalanma durumu, do an n 
insandan ayr lmas na ve felsefi anlamda ise ikici bir bak  aç s na te-
kabül etmektedir. Yabanc la ma durumu ile sonuçlanan söz konusu 
durumun ve yabanc la man n ortadan kald r lmas , insan ve do a, ka-
d n ve erkek, beden ve ak l ikiliklerini ortadan kald racak bütünsel bir 
yakla m n kabul edilmesi ile mümkün olmaktad r. Bu kapsamda, tü-
ketim faaliyetlerinin insan merkezlilikten ç kar larak, tüm eko-sistemi 
göz önünde bulunduracak ekilde düzenlenmesi gerekmektedir. Çün-
kü, ayr  iki olgu olarak ifade edilen kavramlar (insan ve do a, kad n 
ve erkek, beden ve ak l, vb.), asl nda birbirlerini etkileyen nesne ve 
durumlar  belirtmekte ve bu anlam yla da iç içe geçi leri ve kar l kl  
etkile imleri bar nd rmaktad r. Bu nedenle, ikici bak  aç s  çerçeve-
sinde, insan öne ç kar larak do a, erkek öne ç kar larak kad n ve ak l 
öne ç kar larak beden hiçe say lmakla birlikte, hiçe say lanlar n felake-
ti öne ç kar lan olgular n da felaketi anlam na gelmektedir. Bu kap-
samda, ikicili in reddedilmesi ve bütünsel bir yakla m n kabulüyle 
eko-feminizm, kad n n bedeninin ve farkl  rollerinin parçalanm l na 
kar  bir gelecek fikri önermektedir. Buna göre ekolojik feminizm, 
kad nlar n erkekler taraf ndan ezilmesini do an n insan taraf ndan 
ikincille tirmesiyle ili kilendirmekte ve bu iki sorunun birlikte çözü-
lece ine i aret etmektedir. 

Özetle, bu çal mada, pazarda yabanc la an kad n tüketicilerin bu çer-
çevede kendi bedenlerine de yabanc la t klar  ve bu kapsamda da ken-
di bedenlerini pazarda dayat lan hakim “ideal” beden alg s  çerçeve-
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sinde de i tirmeye çal t  konusu, eko-feminist teori kapsam nda 
teorik olarak tart lm t r. Bu çerçevede, yabanc la ma durumunun 
ortadan kald r lmas na yönelik eko-feminist teorinin toplum öngörüle-
rine uygun olarak, kad n-erkek, do a-insan vb. ikilikleri reddeden bü-
tünsel bir yakla m önerilmektedir. Konu, her ne kadar genel olarak 
yabanc la ma boyutuyla ele al nd nda geni  literatüre sahipse de, 
kad nlar n tüketici olarak pazarda yabanc la mas  ba lam nda, tüketici 
davran lar  literatüründe yeterince incelenmemi tir. Bu nedenle, ça-
l ma teorik tart ma düzeyiyle s n rland r lm t r. Bu çerçevede, bun-
dan sonraki çal malarda, teorik düzeydeki çal malar n gereklili inin 
yan nda, konuya ili kin bütünsel kavray  geli tirilmesine izin veren 
nitel yönelimli ara t rmalar önerilmektedir. Böylelikle konuya ili kin 
ara t rma sorular n n önerilmesi ve konunun derinlemesine incelenme-
si ve yeni ara t rmalar için yön belirlenmesinin mümkün olaca  dü-
ünülmektedir (Sabah-K yan ve Özer, 2011, s.115).  

Bunun yan nda, konuya ili kin teorik geli kinlik ve ampirik kan t ol-
dukça s n rl  oldu undan, bu konuda teorik bir çerçeve olu turabilmek 
ad na, tümevar msal bir metodoloji kullan lmas n n uygun oldu u dü-
ünülmektedir (Rindova, Petkova ve Kotha, 2007, s.32). Söz konusu 

sorunlar  çözebilmek ve konuya ili kin teorik geli kinlik olu turabil-
mek ad na, bundan sonraki çal malar için, esnek s n rlar  olan, kat -
l mc lar n mevcut konular /sorular  geli tirmesine izin veren, yap lan-
d r lmam  ve yüz yüze bir görü me tekni i olan odak grup çal mas  
(Watkins-Mathys, 2006, s.210) önerilmektedir. Odak grup görü mele-
ri, görü ülen ki ilerin birbirleriyle sürekli olarak etkile im halinde 
olmas  nedeniyle, incelenen konuya ili kin, ki isel görü melere göre 
daha fazla ve derin bilgi sunabilmektedir (Bilim, 2007, 35). Bu kap-
samda, odak grup görü meleri çerçevesinde, konuya ili kin uygulama-
l  ara t rmalar gerçekle tirmenin uygun ve yararl  oldu u dü ünülmek-
tedir. 
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