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ORDERING THE ARCHITECTURE VIEW OF THE SHOPPING MALLS
DIRECTING INDIVIDUALS AND CONSUMER PRACTICES

ABSTRACT

In the context of globalization and capitalism, development processes of modernism
and postmodernism has become a whole nested through nowadays. With this
process, the consumption habits have been changing towards to excessive. By the
development of technology growing mass media has increased the demand of
individuals able to enter into communication with each other. Individuals that can
easily notice the developments in the world, followed the fashion trends more easily,
have become more willing to consume. This is an ongoing act of consumption,
individuals get used quickly, to see themselves as a part of the culture of
consumption seems to be adopted quickly. Thus, the supply and demand effects
correspond with the needs of the market is seen as the most important tools for the
new consumer shopping centers have emerged. In terms of both architecture and
atmosphere of style to the formation of these commercial spaces appear to play an
effective role in consumption behavior of consumers. In this context, shopping
centers have a manipulative role among a variety of different features in line with the
consumers shows different consumption behaviour. This study is focusing on
interaction between consumers and shopping malls, and towards to their results.

Goal of this study, individuals need to manipulation carried regulations guiding the
conceptual architecture of shopping centers as well as to determine the practical
resolution. Type of work is visual solution besides theoretical discuss.

Keywords: consumption culture, consumer, shopping center, manipulation, percept



BIREYLERiI YONLENDIRMEDE ALISVERIS MERKEZLERININ MiMARI
ACIDAN DUZENLENMESI VE TUKETIM PRATIKLERI

OZET

Modernizmin ve postmodernizmin gelisim siiregleri kapitalizm ve kiiresellesme
cergevesinde giiniimiizde i¢ ige gegerek bir biitiin haline gelmistir. Bu siiregle beraber
tiketim aligkanliklar1 degiserek, asir1 tiikketime yonelme bas gostermistir.
Teknolojinin gelisimi ile beraber kitle iletisim araglarina ¢ogalan talep bireylerin
birbiriyle iletisim haline girebilmelerini arttirmistir. Diinyadaki gelismelerden
rahatca haber alabilen bireyler, moday: daha kolay takip edebilmis, tiiketmeye daha
hevesli hale gelir olmustur. Bu siiregelen tiiketim eylemine cabuk alisan birey,
kendini tiikketim kiiltiiriiniin bir parcast olarak gormeyi ¢abuk benimsemis
goziikkmektedir. Boylece arz ve talebe karsilik pazardaki etkilerle beraber ihtiyaclara
yonelik yeni tiiketim araclarindan en dnemlisi olarak goriilen aligveris merkezleri
ortaya ¢ikmustir. Olusum tarzi bakimindan bu ticari mekanlarin gerek mimarisiyle
gerek atmosferiyle tiiketicilerin tliketim davranislarinda etkili bir rol oynadigi
gorilmektedir. Bu ¢ergevede aligveris merkezleri manipiilatif bir rol tistlenirken,
tikketiciler de sahip olduklar1 farkli ozellikler dogrultusunda ¢esitli tiiketim
davraniglar1 sergilemektedir. Bu ¢alisma tiiketiciler ve aligveris merkezleri arasindaki
bu etkilesime ve bunun dogurdugu ¢iktilara odaklanmaktadir.

Bu calismadaki amag, bireyleri yonlendirmede aligveris merkezlerinin mimari
diizenlemelerle gergeklestirdigi manipiilasyonu gerek kavramsal olarak gerekse
uygulamali ¢o6ziimlemesiyle ortaya koymaktir. Calismanin yontemi kuramsal
tartismanin yaninda gorsel ¢oziimlemedir.

Anahtar sozciikler: Tiiketim kiiltiir(, tliketici, aligveris merkezi, manipiilasyon, algi.
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1. BOLUM

KURESEL SISTEMLERDE BiREYIN MANIPULASYONU

GIRIS

Kiiresellesme siireci, bireylerin evrensel tiiketici olabilmeleri, iilke pazarinin
genislemesi ve ekonominin gelismesi agisindan énemli bir rol oynar. Insanlik tarihi
boyunca ticaretin mantig1 ayn1 kalmakla birlikte, giiniimiiziin dijital teknolojileri ve
kiiresel kiiltiiriin hali hazirda her yerde bulunmas: tiikketim aliskanliklarimi geri
doniilmez bicimde degistirmektedir. Kitle iletisim araglar1 tliketicinin gilindelik
hayatinin ayrilmaz bir parcast olmus boylece tiiketim seyirlik bir nesneye ve bir
prestij imgesine blriinmiistiir. Kiiresellesmenin giicli ve kapitalist sistemin etkisi;
iilkeler arasindaki pazarlara erisim olanagini genisletmis, simirlarin kalkmasi
bireylerin tliketim odakli bir yasami tercih etmesini zorunlu hale getirmistir.
Sinirlarin siliklestigi bu donemde, bireylerin yeni arzu ve ihtiyaglarinin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Teknolojinin gelisimi, diinyada hizla gelisen ve degisen ekonomik
diizen yeni tiiketim aligkanliklarin1 ve davranislarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu siireci
tiketim c¢ilginligr izlemistir. Asirt tiiketim aligkanliklart bireyleri giderek sosyal
hayatin entelektiiel gereksinimlerinden uzaklastirmis, vaat edilen hazlar tiiketicileri
daha oOnce olmadiklart kadar doyumsuzlastirmis ve Dbireyleri kendilerine
yabancilagtirmigtir. Yabancilasan birey, toplumda kendini aramaya devam etmekte,
eksikligini gordigl taraflarini tiiketerek gidermeye c¢alismaktadir. Bu baglamda

birinci boliimde; kapitalist sistemle ivme kazanan, asir1 tiikketim aligkanliklariyla



beraber farkli birgok alana yayilan modernizm ve postmodernizm, siire¢ i¢indeki
rolleriyle, birbirlerine bir 6l¢iide karsitlik olusturan yonleriyle ayrintili bigimde ele
almarak incelenmektedir. Kiiresellesme baglaminda birey tiiketici roliini diger
rollerinin 6niine gegirerek 6zne konumunu yitirmeye baglamis ve kapitalist diizene
daha ¢ok bir nesne olarak hizmet etmis ve etmeyi siirdiirmektedir. Kimlik edinme
ihtiyacini tiiketerek kazanmaya c¢alisan birey, bu donemde ortaya atilan her tiirlii
tilketim politikasin1 kabul etmekte, bu sonucun da kiiresellesmenin yararina oldugu
yasanan gelismelerle goriilmektedir. Tam da bu noktada tiiketim toplumunun
kendine 0zgli evrensel karakteristiginin giindelik hayatin neredeyse tim
uygulamalarina sizdigim1 gorebiliriz. Tiiketmeye arzu ettirilen bireyler, nesneleri ve
hizmetleri sadece heves etmekle kalmayip, siirekliligi olacak sekilde satin almaya
yonlendirilmektedirler. Genelde ¢ok zorlanmadan arzularimi yerine getirtebilen
tiketim toplumu diizeninin mantigi, bireylere sartlarin1 ¢abuk adapte ettirmis gibi
goziikmektedir. Cesitli tiiketim araglari(mekanlari) sayesinde bireyler kendilerini
yeni tikketim modelleri i¢inde bulmuslardir. Alisveris merkezleri, hipermarketler,
liks konut siteleri vb. tiiketim odakli mekanlar tiiketim araglart olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketim konulu bu mekanlarin biiyiisiine kendiliginden kapilip
giden tiiketiciler, satin alma diirtiisiinii hiz kesmeden devam ettirmekte, bu durumu
bir tiikketim aligkanligi haline getirmektedirler. Tiiketerek mutlu olacagini zanneden
birey, yasadig1 tatminsizligin nedenlerini daha ¢ok tiiketerek aramaktadir. Bu boliim
tilketim kiiltiiriinli yaratan evrensel degerleri ve sz konusu modelleri ortaya

koymaya amaglar.

Calismanin ikinci boliimiinde ise s6z konusu tiiketim mekanlarinin en gézdesi olan
aligveris merkezlerinin gelisim silirecinden ve yeni kamusallik anlayisindan soz

edilmektedir. Kamusallik anlayisi, kapitalizm Oncesinde agik alanda bireylerin



toplanabilecegi sosyal alanlar olarak bilinmekteyken, kapitalizm sonrasi bu anlayis
degismis yerini kapali kamusal alanlara birakmistir. Kiiresellesen diinyada kapitalist
diizenin de etkisiyle giderek kalabaliklasan toplum, toplanabilecegi ve aligveris
edebilecegi mekanlar1 kapali, glivenli ve sessiz olarak tercih etmekteydi. Bu
gelismeler ile beraber acik kamusal alanlar gozden diismiis, tiiketiciler kapali
kamusal alanlar tercih eder olmuslardi. Aligveris merkezleri de, tiiketicilerin en ¢ok
tercih ettigi kapali kamusal alanlara Ornek olarak gosterilmektedir. Aligveris
merkezleri, yapilart geregi sundugu firiin yelpazesinin genisligi, calisma saati
stirelerinin uzunlugu ve gelistirerek verdigi hizmetler ile basta tiim aile fertleri olmak
tizere bir cok tiiketici tipine de hitap eden mekanlar olarak belirlenmektedir.
Ozellikle giiniimiizde kadin, erkek her iki cinsinde ekonomik hayatta rol aldig
distintildiigiinde, glinlik hayatta geriye zaman gegirmek igin pek fazla vaktin
kalmadigi goriilmektedir. Calisan bireyler de bir ¢ok departman magazayi ve hizmeti
bir arada bulabilecekleri alisveris merkezlerini bu sebepten de tercih etmektedir.
Bununla birlikte aligveris merkezleri yoluyla tiiketiciler lizerinde uygulanan incelikli
stratejiler ele alinmakta ve amaclanan manipiilasyon diizeneklerinin hangi mimari
tekniklerden faydalanilarak diizenlendikleri ortaya konulmaktadir. Ayrica aligveris
merkezinin tiiketim atmosferini destekleyen uygulamalar, bigimsel diizenlemeler tek
tek incelenecektir. Cesitli semboller ve reklam imgeleri kullanilarak bireylere her
firsatta sunulan tiiketim gerceginin de hangi politikalar uygulanarak yiirtitiildiigii
gbzlemlenecektir. Gliniimlizde yasadigimiz her alanda bir ¢ok tiiketim mekanina,
tilketim nesnesine, tiikketim imgesine rastlamak miimkiindiir. Satin almay1
hizlandirmak amaciyla bagvurulan bu yontemlerin ne kadar etkili oldugu da burada
gosterilecektir. Bu boliimdeki onemli kavramlardan biri de pazarlama iletisimidir.

Yukar1 da so6zii edilen manipiilasyon siirecinin bagaris1 pazarlama iletisimi



tekniklerinin kiiresel kiiltiirle uyum iginde uygulanmasina baghdir. Alisveris
merkezleri sembolik tiiketim, hazcilik ve maddecilik gibi tiiketici egilimlerini
koriikleyerek ve pazarlama iletisimi 6gelerini en etkin bi¢imde kullanarak potansiyel
tilketicilerini yaratmaktadir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine de yer verilecek
olan bu boliimiin daha sonrasinda, tiikketmenin baslica arkeleri olan psikolojik,
sosyolojik ve sosyo-kiiltiirel agidan aligveris davranis bigimli 6zellikleri de

incelenecektir.

Calismanin tigiincii boliimiinde, 6zellikle orta simifin tiikketim aligkanlhigint ¢ok
degistirdigi bilinen aligveris merkezlerinin, tiiketicileri baglamadaki stratejilerine ve
bu mekanlarin neden bu kadar ¢ok tercih edildigine derinlemesine yer verildikten
sonra elde edilen veriler, 6rnek bir aligveris merkezi {izerinden degerlendirilecektir.
Aligveris merkezlerindeki mimari yapinin algilar tizerinde yarattig etkiler, Palladium
ornegi lizerinden anlatilacaktir. 2008 yilindan beri, kapilarini halka agmis olan
Palladium alisveris merkezinin se¢ilmesinde, Istanbul Anadolu Yakasinda merkezi
bir bolgede olusu yatmakta ve genelde buraya orta sinifin gelmesi ile birlikte, her
siiftan tiiketici modelinin bu mekan1 tercih etmesi, bu aligveris merkezine Oncelik
kazandirmaktadir. Palladium’un mimari yapisi bir metin gibi i¢cerdigi gorsel malzeme
tizerinden okunarak c¢alismanin basinda sozii edilen kavramsal gergeve bu mekan
tizerinden simmanacaktir. Bu okumayla elde edilen veriler etkileri sorgulanan
manipiilasyon siirecini gozler Oniline serecektir. Goriiniir ve Ortiik manipiilasyon
araclar olarak, sekilleri iki ana baslik halinde incelenecek olan Palladium’un gorsel
malzemeleri, bireylerde uygulanan manipiilasyon diizeneklerini daha da yakindan

goriilmesini saglayacaktir.



1.1. MODERNIZM VE POSTMODERNIZMIN
BIREYLERiI YONLENDIRME DUZENEKLERI

Modernizm, sanayi devriminden sonra batili toplumlarda olusan sosyal ve siyasal bir
degisiklik oldugu seklinde tanimlanmaktadir. Giddens da, “Modernligin on yedinci
yiizyilda Avrupa’da baglayan ve sonralar: neredeyse biitiin diinyay: etkisi altina alan
toplumsal yasam ve orgiitlenme bigimi olduguna” isaret eder (2010: 9).
(Modernizmin basit¢e tanimlanmasina yer verdikten sonra) modernizm ve sonrasinin
hangi donemlerle adlandirildigini, ¢esitli yaklasimlarda birbirlerinden nasil
ayrildiklarint ise soyle degerlendirmek miimkiindiir. Giddens, bunun yirminci
yiizyilin sonlarinda birgok kisi tarafindan, toplum bilimlerinin (social-science)
karsilik vermesi gereken ve bizi modernligin de dtesine gotiiren bir donemin basinda
bulunuldugunu ileri siirmektedir. Bu donemleri cazibeli kilmak adina c¢esitli
terimlerin ortaya atildigini s6ylemektedir. Bu terimlerden birkaci (“bilgi toplumu”
ve “tiiketim toplumu” gibi) bunun gibi olan terimler yeni bir toplumsal sistemin
cikisina isaret ederken (“postmodernlik”, “postmodernizm”, ‘“endiistri sonrasi
toplumu” gibi) bunlar ise daha ¢ok dnceki donemin kapanmak tizere oldugu fikrini

one ¢ikarmaktadir (Giddens, 2010).

Yirminci ylizyilin sonlarinda birgok kisi tarafindan ortaya atilan bu terimlerde bile
modernizm ve postmodernizmi tam olarak hangi donem de hangisinin bas gosterip,
hangisinin gegerli olup olmadigin1 sdylemek pek de miimkiin goziikmemektedir.
Sadece, bu iki donemi birbirinden kesin hatlarla ayiran, kendilerine 6zgli akimlar
oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri modernizm ve onun ideolojisi olan
Aydinlanma ile beraberinde gelen akilcilik kavrami olarak bilinmektedir. Akilcilik
bilginin sadece akildan geldigini savunan diislince, bilim ve akla olan inanci

savunmus felsefi diisiince olarak tanimlanmaktadir. Bu diisiinceyle soylemek istedigi



diinya sorunlarini (aglik, savas, fakirlik vb.) akla ve mantiga dayandirarak belirli
diizen ve tertibe hatta baris ve uzlagsmaya gelinebilecegini tezini ileri siiriilmektedir.

Weber de akilcilik kavramini tanimlamakta ve akilcigr dort farklr tiire bolmektedir;

Weber, bati’da, kapitalizm ve biirokraside 6rnekleri olan modern akilcilastirma siirecinin bir
zamanlar bilyiilii (yani gizemli, mistik, sihirli) diinyay1r yok etmeye hizmet ettigini ileri siirer.
Genel olarak akilci sistemlerde, 6zel olarak biirokraside biiyiiye yer olmadigindan bahseder. Akilct
sistemlerden biiyii sistematik olarak atildigini, bu sistemler biiyli ya da gizemden biiyiik 6lgiide
yoksun kaldigindan bahsetmektedir. Weber, dort farkli tiirde akilcilik ortaya koymustur ve

akileiligin farkli toplumsal ortamlarda farkli bigimler aldigindan s6z etmektedir.

1- Pratik akilcilik, amaglar1 giinliik faaliyetlerinde insanlara gerekli olabilecek araglari aradiklari
diinyevi bigimdir.

2- Kuramsal akilcilik, pratik degil biligseldir. Glinliik araglar1 aramaktansa soyut kavramlar
aracilifiyla gergeklige egemen olma ¢abasini igerir.

3- Tozel akileilik, daha biiyiik toplumsal degerler tarafindan ve bu degerler baglaminda
yonlendirilen araglarin se¢imini igerir.

4- Formel akilcilik benzer bir arag¢ se¢imi igerir, ama bu kez evrensel olarak uygulanan kural,
hukuk ve diizenlemelerle yonlendirilir. Weber, batili toplumlart ayirt edici kilan akileihik

tiirtiniin de formel akilcilik oldugundan bahsetmektedir (Ritzer, 2011b:89).

Yalniz bu biiyiik vaadin, yani modernizmin akilci sisteminin bireye yonelik olup
olmadig1 dustniliip, toplumu bireylerden gitgide uzaklastirdigimi daha fazla
akilcililigi benimsemesiyle beraber akilcilasmis kurumlardan olusmus bir topluma
sahip olunacagini ve bunun sonucunda toplumun da bundan kagmak isteyebilecegini
distintilmektedir. Olusan bu sorunlarin ¢ozillemedigi fark edilmekte, modernizmin
bireylerin dogal ve {liretken temposunun Oniine ¢ikardigi engeller, bireyin dogal
gicleriyle orantili olmadigi tanimlanmaktadir. Bu durumda bireyin durup

ilerleyemez hale gelisi ve kurtulusu farkli yerlerde arayis halinde olmasi anlasilir



olabilmektedir.(Benjamin, 2012). Akilcilik kavrami sonrasi hemen postmodernizm
slirecinin boy gosterdigi goriilmektedir. Fark edilen bu siiregte, bireylerin karsisina
cesitli kisir dongiilesmis olaylarla ¢ikildigi anlagilmakta, bu sayede modernizmin
inanirhgmi yitirmis oldugu gézlemlenmektedir. Bunun sonucunda da, modernizmin
savundugu akilcilik ilkesine artik pek sicak bakilmadigi anlasilmakta, eski donemin
kapanmak tizere oldugunu simgeleyen postmodernizmin olgusunun dogmasina firsat
verildigi goriilmektedir. Bu gecis ¢ok hizli olmasa da kimi disiliniirlere gore;
postmodernizm, modernizm sonrast gelen yeni donem olarak tanimlanmaktadir.
Postmodern anlayis, daha kisiye yonelik fikir ve duygulara 6nem veren bir kavram
olarak bilinirken, modernizm kuralci, akla ve mantiga uygun diisen fikirleri savunan
bir anlayis olarak belirtilmektedir. Akilcilastirmanin kuramcilari, Marx ve Weber’de
diinyaya akilc1 bir gdzle bakmak zorunda kaldiklar1 goriilmektedir. Bu iki diisiiniir,
akilc1 diistinmenin stiinliiklerini kabul etseler de, ¢esitli nedenlerin onlara ters
diististiyle, akilciga en ¢ok elestirel yaklasanlarin da onlar oldugu goriilebilmektedir.
Modern toplumsal kuram ne kadar ¢ok modernitenin uzantis1 olan akileilik
diistincesiyle olduk¢a yakindan tanimlanmiyorsa da, postmodern toplumsal kuram,
postmodern diisiince tarzina inanip yeni bir diinyaya gecildigi diislincesine
inanmaktadir. Postmodern toplumsal kuramin, akli, diisiinceyi, mantig1 yani akilcilig
tamamen reddettigi bilinmekte, hatta akil disilik diisiincelerine daha yakin oldugu
goriilmektedir. Her ne kadar bu reddedis olsa da, postmodern toplumlarda da bazi
akilcr unsurlarin oldugu gozlemlenmektedir. Fakat bu toplumun esas dikkat ettiginin;
kisisel deneyimler, sezgi, duygular, gelenek, siddet sihir, mit gibi daha ig¢sel terimler

oldugu bilinmektedir (Ritzer, 2011b).

Modernizmde, tek tip akilct birey olabilme istenirken, postmodern tutumda olaylara

daha ¢ok duygularin ve deneyimlerin karistigi gézlemlenmektedir. Postmodernizmin



kimlikler {izerinde nasil bir tutum sergiledigini ise Urry, sdyle tanimlamaktadir;
“Postmodernite, modern donemin geleneksel bicimde sabit kimlikleri yerine ¢ok
daha agik ve akiskan kimlikler getirir. Daha dogrusu, kimlik fikrinin kendisi, bir
soylencesel yapimdr” (1999:292). Urry’e gore; postmodern kuramcilar, d6znelerin,
yiginlar haline doniistiiglini, parcali, kopuk ve kesintili yagam bigiminin postmodern
kiltiirin -~ temel  0zelligi oldugunu savunmaktadir. Postmodern kimliklerin
gerceklikten uzak, tek boyutlu, modaya gore degisen kimlik halleriyle oyuncul bir
benlik sergilediklerinden, onlara gore sadece modanin kabul edilebilir oldugundan
gercek benligin pek ortalarda dolasmadiginin sdylendiginden bahsetmektedir (Urry,

1999).

Postmodernizm hem onu savunanlarin goriigiiyle, hem de ona karsit olanlarin
gorisleriyle, ayn1 alanlarda farkli bakis acilariyla daima giindemde olmay1 basarmis
goziikmektedir. Bu tartismalar olumlu olumsuz, kiiltiirel anlamda her konunun
postmoderniteden geg¢mesini saglamaktadir. Postmodernizm 1960’11 yillarda da
oncelikle sanat ve mimaride kendini gostermis daha sonralar1 kavramsal olarak
birgok alanda etkisini siirdiirmektedir. Featherstone, postmodernizmin ruhunu séyle
tanimlamaktadir;

Postmodernizmin popiilist ve hiyerarsiyi bozan ruhu; kiiltiiriin bir sorun olarak, yani daha 6nceki
basatligi, belli kiiltiir nosyonlarinin sorgulanmaksizin kabul edilmesi ve izleksellestirilmemesi
anlamma gelen yerlesik simgesel hiyerarsilerin tekelci yapisinin bozulmasmin yani sira

teorilestirilecek ve arastirilacak bir sey olarak ortaya ¢ikmasina dikkat ¢eker (2005:163-164).
Postmodernizmin ortaya c¢ikisindan sonra cesitli tartismalar da beraberinde
gelmektedir. Postmodernizm, hem toplumsal alanda, hem de bireyler arasinda

yagsanan keskin hatli ¢izgileri hafif hafif yumusatmakta, olgulara esneklik

kazandirmaktadir. Ama bazi ortaya ¢ikan tespitlere gore de; postmodernizm ¢ok da



masum olarak goriilmemektedir. Bauman, postmodernitenin bahsettigi sinirsizligin
bireylerde belli bir yerden sonra dehset yarattigi goriisiinii savunmaktadir. Nerede
durmasi gerektigini bilemeyen bireyin degismedigini savunmakta, siiregelen bir
kendini asma igine girdigini diisinmekte ama bu yolculugun nafile bir arastirma
eylemi oldugundan bahsetmektedir. Kendini tanimlayamayan birey, toplumda da
bunu devam ettirmekte ve kendini daima gligsiiz ve yetersiz gormektedir (Bauman,
2011). O sundugu biiyiilii diinyanin altinda en ¢ok da merkezde, medyanin destegini
alarak gergekte bireyleri beklenilenden alakasiz bir noktaya vardirdigi hala
giniimiizde de goézlemlenmektedir. Postmodernizmin, en 6nemli girisimlerinden
birinin de haberlesme olanaklarinin gelisiminden yararlanarak, sanat ile kiiltiirii daha
¢ok sayida bireyin icrasina, daha farkli kesimlerin izlemesine agik hale getirmesi
olarak goriilmektedir. Ama bu her yere ulasabilme ve firsatlardan yararlanabilme
imkan1 gercek sanatgiyla, daha az emek vererek sanat yapan bireylerin i¢ ige
gecmesini, karistirilabilinmesine neden oldugu gozlenmektedir. Piyasalarin sanat
iiretebilen bireylerle dolup tasmasi gergcek sanatcilarin kendini gosterme cabasina
girmelerine neden olabilmektedir (Foster, 2009). Postmodernizm, keskin bir sinir
koymayip, c¢ok cesitliligi getirirken, tek bir dogru olmadigi gorisini de
savunmaktadir, bu da entellektiiller acisindan belirli korkulara neden olmaktadir.

Featherstone, ise bunu soyle tanimlamaktadir;

Postmodernizmin daha kapsamli toplumsal siireglerde bir kopusu ya da krizi temsil etmeyip,
yalnizca entelektiiellerin kendi alanlarindaki daha 6zgiil bir krizin belirtisi oldugunun savunulmasi
elbette olanakli. Sonugta postmodernizm entelektiiellerin kendi projelerinin evrensel potansiyeline
duydugu giiveni yitirmelerini temsil eder. Bununla aynm zamanda boy gosteren entelektiiel mallarin

kendi kendisini degersizlestirmesi daha genel bir toplumsal degersizlesmedir (2005:79).



Modernizm ve postmodernizm iliskisinin ikircikli bir iliski oldugu anlagilmaktadir.
Cilinkii baz1 goriislere gore, bu ikilinin arasinda belirli kavram zitliklarinin var oldugu
disiiniilmektedir. Farkl diisiiniirler, modernizm ve postmodernizm arasindaki kelime
ve kavram farkliliklarim1 kendi bulduklar1 tanimlamalarla, karsi karsiya getirerek
ifade etmektedirler. Babacan ve Onat’a gére modernizm; diizen, kesinlik, kapali,
yarin, homojenlik, hiyerarsi, uygunluk, amag, varlik, biitiinleme, uzaklik...
postmodernizm ise bu kelimelerin tam karsisina gelecek bigimde; diizensizlik,
belirsizlik, agik, bugilin, heterojenlik, esitlik, uygunsuzluk, oyun, yokluk, yeniden
yapilandirma, katilim vb. seklinde tanimlanirken, Harvey ise bu ikiliyi tanimlarken
su sekilde kelimeleri kars1 karsiya getirmektedir; modernizm; tasarim, mevcudiyet,
merkezlenme, tiir, segme, yorum, gosterilen, anlati... postmodernizm; rastlanti,
yokluk, dagilma, metin, bilesim, yoruma karsi, gésteren, anlat1 karsit1 vb. (Babacan
ve Onat, 2002;Harvey, 2010). Bu belirli kavram ztliklar1 yukaridaki gibi farkl
goriislerin  yorumlariyla tanimlanirken, postmodern mimari ve modern mimari

arasinda da gozle goriiliir estetik farklar ortaya ¢ikmaktadir. Harvey’e gore;
Modernistler mekani toplumsal amaglar ugruna bigimlendirilecek bir sey olarak goriirken,
postmodernistler icin mekan, belki zamandist ve “hicbir ¢ikar gdzetmeyen” bir giizelligin kendi
icinde bir amag olarak elde edilmesi amaci harig, her seyin lizerinde yiikselen bir toplumsal amagla
zorunlu higbir bag1 olmayan estetik hedef ve ilkelere gore bigimlendirilecek bagimsiz ve dzerk bir
seydir (2010:85).

Modern mimaride otoriter miiteahhitlerin ve bilirokratik planlamacilarin hala

dayatarak yapmak istedikleri ¢6ziim arama meselesine karsilik, postmodern mimari,

ilke olarak tersine ¢oziim dayatmaya istekli degildir gibi tanimlanmaktadir.

Postmodern mimar ve kent tasarimecisi, farkli miisterileri gruplariyla kisisellesmis

bicimde iletisim kurma ve bdylece farkli durumlara, islevlere ve “zevk kiiltiirlerine”

uygun riinleri siparis {izerine hazirlama gibi gii¢ bir isi daha kolay
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tistlenebilmektedir. Ciinkli postmodernizmin durusu, modernizm mantikli akilc
yapisina karsilik, daha ¢ok duygulara, sezgilere, mistik bakis acilarina, kisisel
deneyimlere 6nem verdigi i¢in bireylerin isteklerine en uygun tasarimlar: da bu akim
daha kolay gerceklestirebilir gibi durmaktadir (Harvey, 2010). Belli 6rnekler
tizerinden degerlendirildiginde; mimaride gelisen postmodern egilimlerin, metalar
simiile ederek mistik, gizemli, biiyiili ve manipiilasyon usluplari harmanlayip
bireylere oyuncul mekanlar yaratilmak amaglandigi gozlemlenmektedir. Somut
bicimsellikten ¢ok, soyut bigimselcilige dayanan bu mimari goriis modernizme karsi
yiitiiriilen bir zitlagsma oldugu anlagilmaktadir. Modernizmin ¢izgilerinden baslayip
postmodernizm kuraminin olusmasiyla teknolojinin gelisimi ile de daha c¢ok
gindeme gelmis olan tiketim kiiltiriniin mantigin1 postmodern mimaride de
kullanildig1 goriilmektedir. Chambers’ a gore, eger postmodern mimaride ve sanatta,
mimarlar giindelik tiikketim kiiltiirlinden yararlanmaktaysa, o ortamda olan bireyler
icinde soylenecek ¢ok sey olmadigindan bahsetmektedir. Giderek yapay ortamlara
daha alisik hale gelmeye baslayan bireylerin bir gostergeler oyununun iginde

olduklarim dile getirmektedir (Featherstone, 2005).

Kimi diigiiniirlere gére modernizm ile postmodernizm arasinda ¢esitli zit kavramlar
sunmak miimkiinken, kimi diisiniirlere gére de modernizmin bir ideolojisi olan
akilcilik savi, postmodernizm toplumlarda art arda bir kavram olarak gelemeyecegini
savunmaktadir. Ama bunun gene de son verilmis bir karar olmadig1 goriillmektedir.
Ciinkii, postmodernist toplumlarin 6nemli 6rnekleri hala hem modern hem de
postmodern izler tasimaktadir. Ritzer’e gore; Mcdonaldlastirma toplumun tiin
yonlerini kapsadigi ve Mcdonaldlastirma’nin Weber’in akilcilik kuraminin bir
uzantist oldugu bilinmektedir. Ritzer de bunu goz 6niine alarak McDonals’1, giderek

yayilan bu fast-food zincirinin iizerinden postmodernizm ve tiiketim toplumunu dile
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getirmektedir. Postmodernite akilciligi yok sayarken aslinda amaci akilli isler
yaptigimizin temennisini vermek oldugu anlasilmaktadir. Postmodernizmle gelisen,
tikketen bireyin gorevi akillica diizenlenmis ilgi ve alakalara maruz kalip, tiiketim
katedrallerinde kendini kaybetmektir. Ama akilc1 davranmak ayni1 zamanda biiyiiyii
bozabilmektedir. Tiiketim katedralleri, Ritzer’in giinlimiiz tilketim toplumunun tercih
ettigi tilketim mekanlarina verdigi isimden ibarettir, bireylerin dinsel bir gorev gibi
gittigini diistindiigli bu mekanlarda bir nevi ibadet yapiliyor oldugunu belirtmek
amach tiiketim katedrali ismini vermektedir. Ritzer bu postmodernite ile modernite

arasindaki karmasik ve ikircikli iligkiyi s0yle tanimlamaktadir;

Post modernitenin, modernitenin ardili olarak goriilmesi agisindan  post-modernizm,
McDonaldlastirma tezine karsit konumdadir: Akildisilikta artis oldugu diisiincesi, akilcilikta artig
oldugu goriisiiyle ¢elisir. Asir1 ugtaki post-modern tez agisindan McDonald’s hem modernitenin,
hem de post-modernitenin simgesi olamaz. Ne var ki daha az radikal post-modern yonelimler
McDonald’s gibi olgulari1 hem modern, hem de post-modern karakteristiklere sahipmis gibi
gbérmemizi saglar (2011a:224).

Baz1 diisiiniirlere gore, i¢ i¢e gee¢mis olan iliskiler tiiketim katedrallerinde

olusabilecek birbiriyle baglantili ii¢ noktaya deginmek gerektigini gdstermektedir.

1-Tiketim katedralleri hayli akilcilastirilmis olarak tanimlanabilmektedir.
Akilcilagtirma; her seyin dnceden planlanip, diisiiniilmiis hesaplanmis oldugunu
gosteren bir kavram demek oldugu, Bati’da Weber’in tespitiyle, biirokratiklesme

stirecinde modernlesmenin 6ngordiigii bir ¢ikis olarak ¢iktigi bilinmektedir.

2-Akilcilastirma biiyilinlin bozulmasina yol agmaktadir. Clinkii akiler diigiinen birey,
tilketim katedrallerinde biiyliye kendine kaptiramazsa o mekanin arttk ona bir

cekicilik katmayacagi anlagilmaktadir.
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3-Akilc tiiketim araglarinin akilcilastirilmis niteliklerine ickin biiyiileyici 6zellikleri
olabilmektedir. Akillica diizenlenmis olan bir mekan daha ¢ok biiyiilii 6zelligi i¢inde
barindirabilmektedir. Fakat buna ragmen, tiiketim katedrallerinin kars1 karsiya
oldugu temel sorunlar akilcilagtirma ve bunun yarattig1 biiyliniin bozulmasi olarak

kalacak gibi goziikmektedir (Ritzer, 2011b).

Akilcilagtirmanin hayata gecirilmesinde tercih edilen kisiler, genelde baskalar1 ve
giicii az olanlar olarak bilinmektedir. Daha 6zgiir, kendi baslarina gorevini siirdiiren
caligsan bireylerde ve bir grup i¢inde pek goriilmeyen bireyler de akilcilagtirilmamis
bir calisma ortami1 yaratmak daha mimkiin gozikmektedir. Baskalarindan
etkilenecek ortamlar i¢inde olmayan bireyler daha ¢ok duygu ve sezgilerine 6nem
vererek yasamlarini siirdiirebilmektedir. Yiiksek diizeydeki ise sahip olan bireylerde
de akilcilagtirlmamis firsatlar yaratma olanagi daha ¢ok gibi goriilmektedir.
Weber’in  de akilcilagma kavramini  her zaman tamamen olumlamadig
goriilmektedir. Giinlimiiziin sanayi toplumlari da giliclii bir akilcilagsma egilimi
gostermektedir. Kitle iletisim araglarinin artist ile biiylik 6l¢ekli orgiitlerin seslerini
duyurmast kolaylasmaktadir ancak yoneticilerin ¢alisanlarma uyguladiklari
kurumsallagsmis kural ve yonelimlerin, ¢alisanlarin en iyi araglari se¢gmek i¢in onlarin
tizerinde baskict bir tutum sergiledikleri gozlemlenmektedir. Calisanlarin
insiyatifinden ¢ikan bu durum bireylerin modern kurumlara bagli olmaya zorlamakta,
bu kurumlarin etki alanlan arttik¢a bireylerdeki diizen olusturucu beceri ve iktidar
kalkmis bu liderlik modern kurumlarin eline distiigii gozlemlenmektedir. Bu durum
toplumdaki bireylerin {izerinde baski, Ozgiirlik kaybi, depresyon, kendini ifade
edememe, anlam kaybi gibi gesitli sonuglar dogurmaktadir (Ritzer, 2011a;Karadeniz

ve Kesken, 2011).
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Weber’in goriislerinden esinlenen Ritzer ise, akilcilagsmaya iliskin aciklamalar
gelistirirken, yeni tiiketim araglarindan (tiiketim toplumuna hizmet eden gliniimiiz
tiiketim mekanlari/tiiketim katedralleri) 6rnekler vermekte ve bes ayri 6geyi isaret
etmektedir. Bunlar sirasiyla; verimlilik, hesaplanabilirlik, ongoriilebilirlik, denetim
ve bu dort 6ge ile analitik olarak iliskilendirilen akilcigin akil disihigr olarak
belirtilmektedir.

1-Miisterinin Ise Kosulmasi-Verimlilik

Verimlilik bir ama¢ i¢in ona en uygun araglarin secilmesi gerektigini Oncelik
kilmaktadir. Buna Mcdonalds iizerinden bakildiginda, bu fast food zincirinin sinirlt
sayida meniisiine yiyecek koymasi, basitlestirilmis tirlinlerinin olusu ve self-servisi
tercth etmesi, bu zincir magazanin bdylece verimliligini arttirdigin1 Ritzer
gozlemlemektedir. Ancak verimliligin kendisiyle karistirllmamasi gereken, self-
servisinin olusu miisteriden ¢ok organizasyon verimliligi icin 6nem kazanmaktadir.
2-Tiiketimde Niceligin Nitelige Egemenligi-Hesaplanabilirlik

Akilcilagtirmanin ikinci boyutu olan hesaplanabilirlik, sayilabilir, nicellestirilebilir
seylere vurgu yapmaktadir. McDonaldlasmis hizmetler niceliklestirilmis
goziikmektedir. Burgerler, patates kizartmalari aymi 6l¢ii ve boydadir ve verili bir

zaman i¢inde sunulmaktadir. Nitelik, nicelik olarak yeniden tanimlanmaktadir.
3-Tiiketimin Standartlasmasi ve Tiiketicinin Denetlenmesi-Ongoriilebilirlik

Akilcilagma siireci ile ilgili tiglincii 68e ise dngoriilebilirlilik olarak belirtilmektedir.
Standartlastirmay1 ilke edinen kitlesel pazara yonelik biiyiik aligveris merkezlerinin
ya da tiiketimle iliskilendirilebilecek biiyiik ticari kuruluslarin basarilari, kitlesel
tilketimle 6zdeslestirilmekte, Mcdonaldlastirilmis toplumlarda bireyler herhangi bir
strprizle karsilagmak istememektedir, tiiketici daha Once tadina aligkin oldugu

mentlyii tekrar tecriibe edinmek istemekte, bu da ongoriilebilirlik ilkesini 6nemli
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kilmaktadir. Bu ilke bir aynilagmay1 da beraberinde getirmektedir. Genis kitlelere
cok sayida iiretilen ve birbirine benzer olan bir¢ok c¢esitte {iriin (otomobiller, giyim
esyalari, aksesuar...) farkli iilkelere sunulmaktadir. Tiim diinyada kitlesel tiikketim
medya iletilerinin kiiresellesmesi akilcilasmadan yararlanarak bir ayniliga sebep
olmus gibi goziikkmektedir (Yaniklar, 2006).

4-Akilcihigin Akildisihgi: Demir Kafeste Yasam

Ritzer akilciligin akil disiligini anlatirken, tiim bu tanimlanan akilci sistemlerin
bireylerin birey olmaktan ¢ikarici seyler oldugundan bahsetmekte en azindan o yone
egilimlenen bir sistem olabileceginden s6z etmektedir. Bu siire¢lerdeki denetim
ilkelerini elestirmektedir. Modernizm ve postmodernizm, Ritzer’e gore hem i¢ ige
ge¢mis hem de birbirlerini reddetmis gibi goziikmektedir. Bazi kaynaklarin, bu iki
kavrami biitiinlestirip destekledigi goriiliirken, bazi kaynaklarin ise bunun tam zittini

savundugu goriilebilinmektedir.

Ritzer, yeni tiiketim araglarinin yani her tiirlii tikketimin gergeklestigi mekanlarn
(aligveris merkezleri, stadyumlar, miizeler, parklar, miizeler, havaalanlari, garlar...)
yalnizca kendi c¢ikarlarn icin tliketmeye heves ettirmekle kalmayip, c¢agdas
hipertiiketimin gelismesinde ve korunmasinda oynadiklari merkezi rol konusunda da
devrimci olduklarindan bahsetmektedir. Tiiketim kiiltiirlinde yasanilan ¢ilginca
tiketmeye hipertiiketim  denebilmektedir. Yeni tiiketim araglarinin  hem
akilcilagtirilmis ve biiyiisii bozulmus (modern) hem de biiyiilii ve yeniden biiyiilii
(post-modern) olmasi, modernizm ve postmodernizm kavramlarinin kesin ¢izgilerle
tam olarak ayrigtirllamayacagini gostermektedir. Biitiin bu yeniden biiyiileyici
gelismelerin i¢inde su ya da bu tiirde gosteriler var oldugu fark edilmekte ve bu
gosteriler yeniden biiyiilenme yaratarak tiiketicileri yeni tiiketim araglarina ¢ekme

egiliminde olduklar goriilmektedir (Ritzer, 2011b).
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1.2. KURESELLESME VE TUKETIM KULTURU /
TOPLUMUN TANIMLANMASI

Kiiresellesme siirecinin ve bunun yarattigi eylemlerin birkag yiizyildir devam ettigi
goriilmektedir. Kiiresellesmenin 6ziinde ¢ok da yeni bir kavram olmadigi bilinmekte,
hizin1 arttirmasinin nedenini, teknolojinin gelismesiyle beraber iletisim olanaklarinin
bu denli ¢ok yayillmasina baglamaktadirlar. Kiiresellesme yasadigimiz c¢agin en
onemli kavrami olmakla birlikte, giderek vazgecilmez bir hal de almaktadir.
Bireylerin, birbirlerinin eylemlerini ¢ok yakindan izleme firsat1 bulabilmeleri, elestiri
yapabilme firsatlarinin olusu, kiiresellesme kavramini her seferinde irdelememiz
gerektigini de beraberinde getirmektedir. Gilinlimiizde de halen devam eden bu
siirecin yarattigi deneyimleri gdzlemledikce, ¢ok cesitli fikirlerle bu kavram
tartisilmis ve halen tartisilmaya devam etmektedir. Aydogan, kimi diisiiniirlerin
kiiresellesmeyi, tarim ve sanayi devriminden sonra ortaya g¢ikan iletisim-bilisim
devriminin {riinlerinden biri olarak gordiiklerinden, bazilarinin ise kiiresellesmenin
yakin zamanlarda ortaya ¢ikmis bir olgu olmadigindan, tersine yiizyillardir devam
eden bir siiregten bahsettiklerinden s6z etmektedir. Aydogan ise kiiresellesmeyi soyle
tanimlamaktadir; “Kiiresellesme basta Amerika olmak iizere ekonomik ve siyasal
yonlerden egemen olan giiclerin 6zel ¢ikarlarini genellestiren ve bu gii¢lerin uygun
gordiigii ekonomik ve kiiltiirel modelin diinyanin tamamina yayginlastirimasidir”
(2005:85). Kitle iletisim araglarinin artistyla beraber finansal islemlerin firmalar
arasinda daha kolay hale gelebilmesi, diinyada sesini duyurabilecek ortak degerlerde
bir diinya pazarmin olusu, kiiresellesmis sistemin getirdigi yenilikler olarak
bilinmektedir. Teknolojinin finansal boyutunda bu gelismeler yasanmaktayken,
toplumsal diizende de kiiresellesmenin getirdigi baskici tutumu gérmezlikten gelmek
miimkiin goziikkmemektedir. Kitle iletisim araglari, diinya ¢apindaki kaynasmanin

bulasic1 bir etki yaratmasinda belirleyici olmakla kalmamakta, olaylarin elektronik
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araciligiyla kiiresel dlgekte her yerde hazir ve nazir kilinmasi bireylerin yapisinda da
farklilagmalara yol agmakta, kokli sonuclarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Habermas, 1997). Bu baglamda giiciinii arttiran kapitalist {iretim, tiiketim
cilginliklar1 hiz kesmeden devam ettirmekte, toplumu iiretmekten ¢ok tiiketmeye iten
bu zihniyetin toplumsal yasamdaki bireyleri tiiketim kiiltiriinden beslenen ve
kimliklerini bu standartlarla ancak olusturabilen bireyler haline doniistiirmektedir.
Teknolojinin gelisimi alisilagelmis ¢alisma kosullarini da degistirmekte, akilct yapisi
sayesinde teknolojik araglarin yardimiyla bireylere daha az gérev diismekte ve rahat
bir ortam saglanmaktadir. Bu durum ¢alisan bireylerde bos zaman (serbest zaman)
araliklarimin da ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Bauman ise, kiiresellesmeyi yeni
kiiresel elite giris bileti olarak gormekte, kiiresellesmenin diizensizlik i¢inde yasama
giiveni verdiginden bahsetmektedir. Bu diizende yasamay: karisikligin orta yerinde
gelisme yetenegi olarak da gormektedir. Sinirlarin belirsizlestigi fazla imkanlarin
gelistigi bu donemde neyin dogru neyin yanlhis oldugunun saptanilamadig
gozlemlenmektedir (Aydogan, 2005;Bauman, 2011). Kiiresellesmenin bu denli hizin
arttirigindaki  etkinin hi¢ kuskusuz iretim, teknoloji, haberlesme olanaklarinin
gelismesi yliziinden oldugu diisiiniilse de, aslinda kiiresellesme c¢ok eskilerde
yasanilip giiniimiizde hiikmiinii yitirdigi disiiniilen emperyalizm kavramindan da
halen beslenmektedir. Somiirgecilik giderek yumusak bir giysi gibi kiiresellesmeyle
beraber hayatin1 devam ettirmekte, sadece bu yeni diinyanin olusturdugu yasama ad
degistirerek kiiresellesme denilebilmektedir. Ayn1 goriiste olan Magdoff da,
emperyalizmin baglangicinin biitiin kapitalizm tarihi boyunca mevcut oldugundan
s6z etmekte, bunun nedeni olarak da emperyalizm ve kiiresellesmenin ortak
zorunluluklar barindirdigindan bahsetmektedir. Bir diinya pazar1 gelistirmek

zorunlulugu, yabanci ham madde kaynaklarini kontrol altina almak i¢in miicadele,
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somiirgeler tizerine girisilen rekabet ve sermayenin yogunlasma egilimi Magdoff’un
da gozlemledigi gibi her iki kavram igin de gegerli olan gerekgeler olarak
bilinmektedir (Magdoff, 1997). Kiiresellesmenin kiiltiirel ayagini olusturan kimlik
kavrami, disaridan adlandirilabilen ve bireylere etiketlenebilen bir belirleme
olabilmektedir. Kisinin bireysel kimligi, toplum ile birlesince ortaya toplumsal
kimlik ¢ikmaktadir. Kiiresellesen diinyada, birey kimligini hep arama ihtiyaci
hissetmekte, kiiresellesme kavraminin iyiligi, kotiligi tartisilirken, birey bu
tartismalarin arasinda kaginilmaz bir siirece maruz kalmaktadir. Bu kiiresellesmenin
yararina gibi goriinmektedir. Bireyler, farkli kiiltiirleriyle kendilerine bir kimlik
edinmeye caligirlarken aslinda bu diizenin amaci kiiltiirleri yok edip tek diizelik
yaratmaktir. “Giiniimiizde, kiiresellesme, yerel kimlikleri kullaniyor gibi gériinse de,
bunlari abartarak yani eskisinden de ¢ok yerel kimlikleri one ¢ikararak yapmaktadir.
Clinkii ulus otesi kiiltiir sanayi yerel kimliklerin kiiltiirel politikasini ve farkliliklarin
yonlendirmekte, satis ugruna somiirmektedir” (Aydogan, 2005:126). Bauman da, bu

baglamda kimlik olgusunu s6yle tanimlamaktadir;

Kalitsal ya da edinilmis kimliklerden s6z etmek yerine, hepimizin zorunlu oldugumuz i¢in ya da
secerek siirdiirdiigiimiiz, asla sonu gelmeyen, daima yetersiz kalan, bitmemis ve acik uglu bir
etkinlikten, kimlik edinmekten s6z etmek, kiiresellesen diinyanin gercekliklerine daha uygun
olacaktir. Bu etkinligin yaydig1 gerilimlerin, zitlagmalarin ve ¢atigmalarin yatigma sansi pek azdir.
Cilginca kimlik arayisi kiiresellesme dncesi zamanlarin heniiz tam olarak sokiiliip atilmayan, ama
kiiresellesme ilerledik¢ce yok olmaya mahkum bir kalint1 degildir; tam aksine, kiiresellesme ve
bireylesmenin birlikte yarattiklar1 baski ve gerilimlerin yan etkisi ve yan iiriiniidiir. Kimlik edinme
savaglar1 kiiresellesme eylemine ne ters diiser ne de ona engel olur: onlar kiiresellesmenin mesru

¢ocugu ve dogal ortagidirlar ve onu durdurmak soyle dursun, ¢arklarini yaglarlar (2011:188-189)

Bauman’in bu agiklamasindan da yola c¢ikarak giiniimiizde, teknolojinin gelisimi

kullanilarak, kiiresellesmenin her bireye ulasma ve her bireyi yonetme cabasini
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stirekli goriilmektedir, bu da kiiresellesmenin bireysellesme yoniinde toplumda ivme
kazanmasini saglamaktadir. Bireysellesme diisiincesi, kisiye 6zel, bireyin en énemli
sey oldugunu tanmimlamakta, biitiin kavramlardan o©nce gelmesi gerektigini
savunmaktadir. Ama tiim bu yeni diizen diisiinceleri her zaman olumlu olmakla
kalmamakta, olumsuz sonuglar da dogurabildigi goriilmektedir. Cilinkii teknoloji ve
bireyin hayatina bu kadar miidahale edebilmek ¢esitli problemleri de beraberinde
getirmekte ancak kiiresellesmenin diinyay1 tek bir yer haline getirebilme diisiincesi
her zaman o kadar agir basar ki, kiiresellesme bireye yonelme konusunda da
inatgiligimi daima devam ettirmektedir. Bauman, bireysellesme fikrinin igerdigi
seyin, bireyin toplumsal karakterinin atfedilerek, miras alinarak ve dogustan
kazanilarak belirlenme durumdan kurtarilmasi oldugunu diisiinmekte, hakli olarak bu
modern durumun en dikkati ¢eken ve yeni ufuklar acan 6zelligi olarak goriilen bir
kalkis noktasi olarak gormektedir. Buradaki bireysellesmeden kastin bireyin kendi
biriktirdiklerinden bu yana gelmis bir kimlik verisinden degil de daha ¢ok
moderniteyle beraber diisiiniilebilecek bir bireysellesmeden bahsedilebilecegini
anlatmaktadir. Bireysellesmeyi bu donemde tek basina diisiinmek imkansiz gibi
goriinmektedir. Modernitenin belirleyici 6zellikleriyle bir gorev haline doniisen
kimlik edimi bu baglamda fark edilmektedir. Bireyin nasil dogdugu yetmemekte,
bunu hayati boyunca modernite ger¢evesinde yasayabilmesi ondan beklenmektedir.
Bunu kabul etmeyen ve bunun iistesinden gelmeye calismay1 diisiinen herkesin isi
zor gibi goziikmektedir, Bauman’a gore de bireysellesme devamli kalmak tizere
buradadir. Bireylerin hayatina miidahale etmeyi, tercih dist olsa da siirdiirmeye her

daim devam edeceginden bahsedilmektedir (Bauman, 2011).

Fromm’a gore, bireysellesmenin yarattifi tedirginlik evrensel bir duygudur ve

“normal olarak” her birey, belirli bir bicimde kendi Ozgiirliigiinden kagmaya
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caligmaktadir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan depresif durum karsisinda nasil bir
kacis politikast izledigine bagli olarak, bireyin kendini nereye ait gordiigiiniin de
onemli oldugu vurgulanmaktadir. Fromm, toplumsal yapida bireyin kendini
gelistirdigi duygusal igerikli deger yargilarinin, tipki hayvanlarin i¢glidiileri gibi, ona
ne yapmasi gerektigi konusunda da rehber olacagindan bahsetmektedir. Tam da bu
noktada bireyin zayifligindan yararlanmayi bekleyen bu tiiketim odakli toplumsal
yapiy1 destekleyenler, tikketim ¢ilginliginin esiri olmus bireyleri yalnizlia itecek her
tirlii davranis1 bireylere sergiletmektedir. Kimligini statiiyle kazanabilecegini
zanneden bireye bu toplum, sirkette bir konuda s6zii ge¢en bir davranig sergileyince
onun ait olma ihtiyacini karsilayabileceginden, maddi durumunun iyi olmasinin da
onun sagliklt bir kimlige sahip oldugunun gostergesi olacagindan bahsetmektedir
(Gengtan, 2010). Bireyler, bu dénemde her yeni yasadigi tiikketme deneyimi ile daha
da iyi bir statiiye ulasabilme g¢abasini dogru orantida diistinmektedir. Tiiketmek,
miimkiinse daha cok tiiketmek, tiiketerek kimlik kazanmak, prestij edinmek baslica
hedefleri gibi goziikmektedir. Baudrillard da bu konuya iliskin elestirel bir dille ele

aldig1 diisiincesini sdyle tanimlamaktadir;

“Ne kadar talepkar olursa olsun bir Mercedes—Benz ile kisiliginin arzularin1 ve zevklerini tatmin
edemeyecek bir kadin yoktur! Derinin rengi, karoserin rengi ve ddsemesinden otomobili
giizellestiren siislere, standart ya da tercihe bagli donanimlarm sundugu bin bir tiirli hosluga
kadar.. Kisiligini bulmus olmak ve bunu ifade etmek hakikaten kendi olmanin zevkini
kesfetmektir. Cogu zaman bunun i¢in kiicik bir sey yeterli olur. Metanmn “kigisellesmis”
cangilinda yolumuzu agmaya c¢aligsan, yiiziimiiziin dogalligini ortaya ¢ikartacak fonddteni, kendi
derin mizacimiz1 yansitacak seyi, bizi kendimiz yapacak olan farki umutsuzcasina arayan hepimiz

i¢in aynidir (2010:102-103).

Metaya bagimli hale gelen bireyler ic¢in iyi bir yerde oturmak, arabasinin olmasi,
kendi isinin sahibi olmak, ekonomik yapisinin goriintiisiinii kendi kimligiyle
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biitiinlestirmek, baskalartyla bitmek bilmez bir rekabet i¢inde olmak, onlar i¢in alisa
gelmis davraniglar biitiinii halinde devam etmektedir. Bu yaris devam ederken
bireylerin yerellikten uzaklasarak toplumda da yalnizlastiklari bireysellestikleri
goriilmektedir. Kiiresellesmeye ayni zamanda Kkapitalizmin homojenlestirdigi
bireyleri tek tiplestiren heterojen farkliliklari yok eden kapitalizm olgusunun
diinyaya yayilmig hali de denebilmektedir. Hizli gelisen teknoloji, artan rekabet, mal
ve hizmet {iretiminde ileri teknolojinin kullanilmasi gibi nedenler ilk 6nce Bati’da
baslayan kapitalizmin yiikseliginin, daha sonra yerinin dar gelip kiiresel pazara da
yayildigr goriilmektedir. Ritzer, bugiin kapitalizmin, bireyin i¢ine dogdugu ve
kendini bireye en azindan bir birey olarak, yasamasi gereken degistirilemez bir diizen
seklinde sunan ugsuz bucaksiz bir diinya oldugundan bahsetmekte, piyasa iliskileri
sistemine dahil olan bireyi kapitalist davranig kurallarina uymaya zorlamildigini
diistinmektedir (Ritzer, 2011b). Kapitalizmin mantigi daima satmaya odakli
calismaktadir. Kapitalist toplumlar, ¢aligsan bireylerinin emegini kontrol etmek yerine
“daha ne kadar ¢ok kar elde edebilirimi” diisiinmektedir. Kapitalizmin kar amagh bu
satts  hevesinin  toplumdaki  bireyler de ¢esitli olumsuz yansimalar
gozlemlenmektedir. Giderek yabancilasan ve bireysellesen birey mutsuz, diger
bireyler aras1 kendini yalitmis hale gelmekte, bireyin yaptigin isten kopuk olmasi
gevresinden de kopuk olmasina neden olmaktadir. Baudrillard, kapitalizmin hig
durmadan kar, arti deger, tiretimin ve iktidarin temelleri gibi konular1 tavsiye
etmesinden bahsetmekte, tiim ayarticiligiyla hayatin her boyutuna girebildigini
soylemektedir. Kapitalist sistem giderek bireyleri ¢ikmaza siiriikklemekte, amacini
ister istemez herkese zorla kabul ettirerek yasamini devam ettirmektedir.
Yasadigimiz c¢agda medyanin bireylerin hayattaki roliine etkisi ¢ok biiyiik

goziikmektedir oyle ki kapitalizm ile ilgili bir kamuoyu arastirilmasi yapildiginda,
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kapitalizmin gercek sonuglarindan ve zararlarindan ziyade, bireyleri yanlis
yonlendirerek, kapitalist sistemi 6vecek birgok seyi bireyler karsilarinda bulmaktadir
(Baudrillard, 2011;Sennett, 2010). Schiller de yanli bir sekilde sonuglar ¢ikmasina
sebep olundugundan bahsetmekte ve soyle tamimlamaktadir; “Kamuoyu
arastirmalarinda incelen biitiin, olasi segili tamami olusan yelpaze ya kismen, ya
tamamen gozlerden rak tutulmakta, arastirmayr yapan kurumlarin tercihleri
i¢lerinden birini se¢mek tizere deneklere sunulmakta, bu tercihler yelpazesi bireylere
yapacaklart tercihler hususunda adeta rehberlik etmektedir” (2005:185). Bu
toplumun, daha cok tiiketerek, bireylere her tiirlii tilketim mekanlarinin destegiyle
dayattirilan, kapitalist davranis bigimlerinin, Marx bile bir giin sonuna gelinecegini
soylemektedir. Bocock ise, Marx’in bu diisiincesinde yanildigindan bahsetmekte,
yasadigi donemi, sandigi gibi, tarihin bu donemi igin {iretim modeli olmus olan
diinya kapitalizminin beklenen sonu degil, baslangici oldugunu iddia etmektedir.
Icinde bulundugumuz dénemdeki kapitalizmin degil bir son, daha yeni baslayan bir
baslangic olarak gérmektedir. Kapitalizm, tiiketmeye bu kadar hevesli olan bireylere
direkt yonelmektedir, onun icin bireyin {istlinliigii esastir, onunla yakindan ilgilenen
kapitalist sistem bireyi kendi denetimine almakta bu giiclii bag ikisinin birbirini
desteklemesini birbirlerinin gliciinden beslenmelerini saglamaktadir. Birey tiikettikce
mutlu olurken, kapitalist sistem bireyi kullanarak giiciinli daha da arttirmis olacaktir.
Tiketim, kapitalizmin kullandig1 en oncelikli silahtir, bu kars1 konulmaz silaha
bireyler genelde karsi gelmeden teslim olmakta, bu davranis bi¢imini yasamlarin bir
parcasi haline getirmektedirler. Hayatlarinin her aninda tiiketmeye alisip, heves
edecek olan birey bunu sadece arzu etmekle kalmayip, stirekli uygulamak isteyecek
gibi goziikmektedir. Bu da tiiketimin ne kadar sinirsiz, ugsuz bucaksiz olabilecegini

gozler 6niine sermektedir (Bocock, 2009;Manisali, 2003).
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Kiiresellesme, diinya Tlkeleri arasinda da kuvvetli rekabetleri beraberinde
getirmektedir. Uretimin artmasi, teknolojinin gelisimiyle birbirleri ile iletisimi
kuvvetlendirmekte, iiriin ¢esitliligi konusunda da tek tip {irlinden ¢ok ¢esitli lirlinlere
gecilmektedir. Bu se¢me sanst da diinya {ilkelerinde markalar arast rekabeti
dogurmaktadir. Biiylik sirketler arasi ¢ekisme, kiiresellesmede biiyiik rolii oynarken,
giindelik hayatta bireyleri de tiiketici baglaminda kiigiik rollerle seyretmekteyiz.
Kiiresellesme baglaminda iiretim artarken, kapitalizmin gelismesi ile de tiiketim
gercegi On plana ¢ikmakta, geleneksel kiiltiir adeta ¢cokmiis duruma gelmekte, yeni
diinyanin kultiri ise tiketim kiltliri olmaktadir. Kapitalizm karsisina ¢ikan
kavramlari kendisine uyarlamis, tiiketicileri hangi konularda tiiketmeye daha elverisli
kilarsa onlar1t cimbizla ¢ekip esneklestirmis gibi goziikmektedir. Kiiresellesme,
ozelliklerini Oylesine olmazsa olmaz sekilde bireylerin karsisina ¢ikarmaktadir ki,
bireyler giindelik yasamda bu dayatmalara kars1 koyamamaktadir. Her yerde artik bir
tikketim nesnesine, popliler mekan adi altinda ¢esitli tiilketim mekanlarina ve bir ¢ok
tilketim imgesine neredeyse her saniye rastlanmaktadir. Tiiketim mekanlarin da
tiiketicilere hos bir atmosfer yaratabilmek, satin alma giidiisiinii desteklemek ve
aligverisi bir giindelik aliskanlik haline getirebilmek amaciyla, yoneticilerin ig
mimarlardan destek alarak sergiledigi gesitli manipiilasyon araglari bulunmaktadir.
Kapitalizmin yapisi1 geregi ¢esitli semboller kullanilarak bu ticari mekanlar dekore
edilmekte, bu mekanlarda giderek artan bir popiilizm durumu sezilmekte ama bunun
stirpriz bir durum olmadigindan bahsedilmektedir. Bunun nedeni, postmodernizmin
de etkisiyle de ticari mekanlarin, en ¢ok da aligsveris merkezlerinin, simiile edilmis,
biiyiilii ve egzotik bir mekan olmasi igin harcanan zaman dogrultusunda tiiketicilere
bu kadar hitap edebilmek beklenen bir sonug olarak goriilmektedir. Bireylerin hayal

giicline, gecmisteki duygusal uyumlara duyulan merakina ya da riiyalarina karsilik
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olabilen bu tarzda tasarlanmis mekanlar, bireylerde oraya ait olma hissi yaratmay1
hedeflemekte, bireyin oralarda kendini kaybetme noktasina gelmesi, alisveris igin
liiks ya da savurganlik noktasina gelebilecek kadar tiiketmesi istenmektedir. Ayni
zamanda yoneticiler bireylerin, aligverisi bir tecriibe haline getirmesini beklemekte
ve giindelik bos zaman kiiltiir faaliyetlerinin yerini tamamen bu ticari mekanlarla
doldurmay1 hedeflemis gibi goziikmektedirler (Featherstone, 2005). Kiiresellesme
diistincesi, bu yollara bagvurarak bireyleri bu ticari mekanlara baglamakta bu da
giindelik hayatta bireylerin karsisina tiikketim pratikleri olarak ¢ikmaktadir.
Kiiresellesme tek tip birey yaratmak istemektedir ama kiiresellesmenin vaat ettigi
giderek homojenlesen bireyin diinyada ne kadar gegerli oldugu tartisma konusu gibi
goziilkmektedir. Bu homojenlesmis yapinin aksine daha cesitli, heterojen ve karmasik
bir yap1 yarattigr giinden giine daha iyi1 anlasilmaktadir. Kiiresel ekonominin ve
kiltiiriin giderek her yerde mevcut oldugu goriilmekte fakat atlanan bir konu olarak
kiiresel birlesme siirecinde iktidar ve kontroliin bir yerde yogunlastigi, boylece yeni
merkezlerin ortaya ¢iktigr bu degerlendirme de goz ard1 edilmektedir. Tep tip bireyi
yaratmak isterken bireyler kendi kiiltiiriinden giderek uzaklasmakta o sirada sozi
gecen hangi kontrol merkezi ise onun kiiltiirlinii benimsemek zorunda kalmaktadir,
bu durumda da birey kendini tiiketerek, oyunu onlarin istedigi gibi oynayarak belirli
bir statilye gelebilecegini diisiinmektedir (Oncii&Weyland, 2010). Lefebvre bu

toplumun amacinin, hedefinin tatminden gegtiginden bahsetmektedir.

Bilinen, tasarlanan gereksinimlerimiz tatmin edilmektedir ya da edilecektir. Karsilanabilir
gereksinimler s6z konusu oldugunda, bu tatmin olabildigince siiratli bir doygunluga dayanir.
Gereksinim bir bosluga, fakat iyi tanimlanmis bir bosluga, smirlar1 belirlenmis bir ¢ukura benzer.
Bu bosluk tiiketim ve tiiketici tarafindan kapatilir, doldurulur. Doygunluk budur. Tatmin elde
edilir edilmez, tiiketici doygunluga yol agan ayni diizeneklerce tahrik edilir. Yeniden verimli hale

gelmesi i¢in gereksinim, oncekinden biraz farkl bir bicimde yeniden uyarilir. Gereksinimler, ayni
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manipiilasyonlarla kigkirtilan tatmin ve tatminsizlik arasinda salinirlar. Boylece oOrgilitlenmis
titkketim sadece nesneleri degil, bu nesneler tarafindan dogurulan tatmini de bdler. Motivasyonlar
lizerine oynanan oyun, onlar iizerinde etkide bulunabilecegi dlgiide, onlar1 yalanlar veya ¢iiriitiir.

Ustelik bu oyunun kuralini higbir zaman itiraf etmez (Lefebvre, 2010:93-94).

Lefebvre’nin de tanimladigi gibi bu karsilikli oyunda gercekler asla agiklanmamakta,
tatminsizligin nedenleri baska seylerde aranmaktir. Daha ¢ok tiiketmenin sinir1 bu
oyunlara yenilindigi siirece hi¢bir zaman gelmeyecek gibi goziikmektedir. Nesnelere
birakilan bu biylli alan nedeniyle, birey satin alma diirtiisiinii kendiliginden
gerceklestirmekte, bireyin sanki bu dirtiilere aldanmayip kendi aradigi trini
kendiliginden arayip bulmus gibi hissetmesi amaglanmaktadir. Bu sayede ihtiyag
olmayan {iriinii bile alabilen birey giderek tiiketimi yapmasi gereken bir gérev haline
getirmektedir. Bu tatminsizlik durumundan o6zellikle alt ve orta simif ¢ok
etkilenmektedir. En alt simfin bireyleri bile, daha o6nce hi¢ sahip olmayi
diistinmedikleri mallar1 satin almaya baslamaktadir. Alt ve orta sinifta olan her birey
kendi statiisiinden bir iist statiiye ulasma ¢abasinda oldugu i¢in devamli bir arayis
icinde kalmakta, bu siniflarin tiiketim diizeylerinde artig goriilmektedir. Kimi
diistintirlere gére bu durum bireylerde olumsuz sonuglar dogurmakta ve daha da
doguracak gibi goziikmektedir (Sennett, 2010). Baudrillard da tiiketim nesneleri
vasitasiyla bir statliye sahip olmanin ne kadar gecerli olabileceginden, yanlis
se¢imler ve bu toplumun getirdikleriyle ozellikle alt ve orta smifin ne kadar

etkilendiginden soyle bahsetmektedir;

Nesneler sayilariyla, yinelenmeleriyle, gereksizlikleriyle, bigimlerinin asir1 bolluguyla, moda
oyunuyla, kendilerindeki saf ve basit islev smnirmni asan her seyle yalnizca toplumsal 6zl -
STATU’yii- yani sadece bazilarina dogumla verilen ve digerlerinin, tersine bir yazg1 yiiziinden,
hi¢bir zaman ulagamayacaklar1 bir Tanr1 litfunu temsil ederler...Statii toplumda yiikselmenin tiim

dinamigine rehberlik eder. Tiim o6zlemlerin kdkeninde bu dogumdan gelen statii, lituf ve
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milkemmellik statiisine duyulan ideal amag yatar. Statii, nesneler diinyasmin yakasini da
birakmaz... FETIS diinyasma neden olan da statiidiir... Alt ve orta simflarda rastlanan biraz da
budur. Bu smiflarda “nesne yoluyla kanitlama”, tiikketim yoluyla kurtulus, iginde bulundugu sonsuz
ahlaki kanitlama siirecinde bir kisisel Tanr1 Litfu, Tanrt vergisi ve kader statiisii edinmek icin

umitsizce tikanip kalir... (2010:66-67).

Teknolojik gelismeler sayesinde de tiiketicilerde olusturulan tiiketim aligkanliklarina
bir devamlilik getirilebilmekte, bu aligkanliklar tiiketicilerin ayni {irlinlerden her
zaman istemesine yol agmaktadir. Gerekli teknolojiye sahip olan magazalar ve diger
ticari mekanlar da bu arz ve talebi rahatlikla karsilayabilmektedirler. Ayni seylerin
devamli iiretilebilmesi bu bagimlilig: siirekli kilmakta etken gibi goziikmekte, bu
baglamda kiiresellesmenin hedefledigi homojen insan, sadece goriiniiste olusmus gibi
durmaktadir, makine yapimi gibi bir 6rnek giyinen birbirine ¢ok benzer bireylere
artik her yerde rastlanmakta, bu standartlagtirilmis {iriinlere ragbet giderek artmakta
gibi goziikmektedir (Illich, 2011). Tiiketim ¢ilginligini destekleyen bir diger gelismis
alanda reklamlar ve genel medyadir. Bu donemde bireyler durmadan reklam
imgeleriyle yiiz yiize birakilmakta, genelde kendine giiveni az olan bireylere ya da
daha alt sinifa sahip olan bireylere daha ¢ok hitap edildigi goriilmekte ve bu sinifa
daha yogun ulagmaktadirlar. Ama bunun ile beraber, genel tiiketici tablosuna da
durmadan ayni1 mesajlar verilmeye ¢abalanmaktadir. Bireyleri tiiketerek herkesten
daha farkli bir konuma gelebilecegine inandirmaya c¢alisan ve bu sayede
yiikselebilecekleri garantisi veren reklam imgeleri, hizin1 kesmeden giinliik hayatta
bireylerin karsisina devamli ¢ikmakta, yiizeysellik, sekilcilik, 6zenti, markalara
tapinma gibi tutumlar bu durumda adeta vazgecilmez olmaktadir. Reklamlarda ya da
televizyon programlarinda izlediklerinin sonucu olarak arzu ettikleri ve zevk
alacaklar1 tiim deneyimleri karsilamaya ekonomik gii¢leri yetmese de, bir¢ok bireyin

alict ya da tiiketici olmay1 istemeye devam ettigi her daim goriilmektedir. Ciinkii
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bireyler devamli tiiketerek, kendi somut ihtiyaglarini karsilanmanin yaninda duygusal
bosluklarin1 da bu sayede doldurmaya ve bu yolla eksik kalan kisimlar1 beslemeye
cabalamaktadirlar. Bu tutumlar bireylerin  kiiltir ve egitim seviyesini
yiikseltememesine yol agmakta, bilgi, gorgii ve diislincesiyle toplumda s6z sahibi
olamayan birey, maddi olanaklariyla tiiketerek, tatmin olmadan doyumsuzca alarak,
toplumda sesini duyurmaya c¢abalamaktadir. Bireyler, goriis ve fikirlerinin yerine,
reklamlarda gordiikleri nesneleri koymakta, bunlarla kendilerini ifade etmeye
caligmaktadirlar. Tiiketen birey, sadece kiyafetleriyle degil, evi, mobilyalari, arabast,
dekorasyonu ve diger faaliyetleriyle de her alanda tiikketmeye heveslendirilmektedir.

Featherstone’a gore;

... Tiketim kiiltlirliniin yeni kahramanlar1 bir hayat tarzim1 gelenek ya da aliskanlik yoluyla
iizerinde diisiinmeksizin benimsemekten ziyade yagsam bigimini bir yasam projesi haline getirir ve
bir yagsam bi¢imi ortaya koyacak sekilde bir araya getirdikleri {irlinlerin, giysilerin, pratiklerin,
tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel 6zelliklerin tikelliginde kendi bireyselliklerini ve iislup

anlayislarini teshir ederler... (Odabagi, 2009:150-151).

Sahip oldugunun degerini bilememe ve batili toplumlara 6zenme arzusu, giiniimiiziin
bireyini tanimlamayan kelimelerden gibi durmaktadir. Kimligini, kiiltliriint, eksik
kalan duygu ve tatminlerini tiiketmekte arayan bireyler, kendi olmaktan uzak
kalmaya mahkum olmaktadirlar. Odabasi da, tiiketirken sadece {irlinleri ve
arzuladigimiz her seyi degil, bireylerin kendini de bilingsiz tiikettiginden
bahsetmektedir. Bireylerin “olmak” ile “gibi olmak™  arasinda  devamli  arada
kaldiklarin1 sdylemekte, genel olarak bireylerin baskalarini taklit ederek, onun neyi
varsa onlari elde etme hirsina sahip olarak hayatlarii devam ettirdiklerinden
bahsetmektedir. Bireyin kendi gibi olmasi i¢in ¢evresine ve ilk 6nce kendisine gergek

davranmasi gerektiginden, sahte davraniglarla bireyleri degerlendirmenin bos
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olabilecegini ileri siirmektedir. = GoOsteris meraklist1 olan yasadigimiz c¢agin
bireylerinin, ilk 6nce kendi igsel ve zaten var olan dogal zenginliklerini gérmeleri
gerektiginden  bahsetmektedir. Bu sayede tek tip bireyler olmaktan
kurtarilabilecegini, ¢esitli karakterlerin 6zenti olmadan kendi gibi olduklar siirece,
farkl1 tip bireylerin toplumda sesini duyurabileceginden s6z etmektedir. Ceylan da
tam da bu noktada, bugiin teknolojin ve seri tiretimin, bireyleri birbirine neredeyse
esitlediginden, aradaki farkliliklar1 yok ettigini ya da yok saydigini sdylemektedir.
Simdi artik, eski giinlerdeki zanaatkarlar gibi; farkliliklarimizi yeniden ve israrla
kurmak gerektigini ve farkliligimiz olmadikga, birbirimize saygimizin azaldigindan,
kendimize yabancilik ve saygisizligimizin basladigindan bahsetmekte ve “kendime
yabanciligi  bitiremezsem, kendimi bitirecegimden eminim” diye Ceylan
eklemektedir. Fakat tiim bu ongoriisler yabancilagsmanin olugsmasina engel olmamis
gibi gdziikmektedir. Once gevresindekilerin yanindan kendini siyirarak uzaklasan
birey, daha sonra kendini mutsuz ve tatminsiz gérmekte, giderek yabancilasmanin
hedefi olmaya yakinlasmaktadir. Bauman da yabancilasmayi zaten beklenen bir
sonu¢ olarak gormekte, yabancilasmay1 kiiresellesmenin en alt ikiz ¢ocuklar1 diye
betimlemektedir (Odabasi, 2009;Bauman, 2010). Kimi diisiiniirler, kiiresellesmenin
dogurdugu sonuglardan biri olarak goriilen yabancilasmayi, giinimiizde bireylere iyi
olarak gosteren seyin ve iyi gelenin belki de ¢ogu kez bos zaman kavrami olarak
tanimlamaktadir. Bos zamani gecirmek icin vaat edilen aktiviteler ve ¢esitli tiiketim
odakli faaliyetler, yabancilasmanin giderilmesi i¢in gegirilen bir zaman olarak
diistiniilmektedir. Ama bu 6ziinde bireylerin yabancilasmasini az da olsa giderme
vaadinin aksine yabancilasma, bos zamanin giniimiiz tiiketim toplumunun
sOmiiriilmesiyle gelinen bir sonucu olarak goriilmektedir. Kapitalist diizende kimse

bireylerin yabancilasmadan uzak kalmasini istememekte zaten kurdugu biyiili

28



ortamlarla bireyleri buralara bagl kilip bu tuzaga diisiirmektedirler. Yabancilasma
icinden ¢ikilmaz nihai sonu¢ olarak goriilmekte tiiketimin ana bilesenlerinden biri
bile denebilmektedir. Yabancilasma ve vaat edilen olgular tamamen bir ironi
sergilemektedir. Konfor, bireyleri izolasyona siiriiklemekte Ote yandan da
kendisinden yararlananlari, sozii edilen yabancilasmaya yaklastirmakta, zaman
gecirmek igin igerisine daldig biiyiilii ortamlar ticari mekanlarda olusturulmaktadir.
Yasadigimiz ¢ag bireyi Uriiniin eristigi diizeye yiikselterek, bu biiyiilii mekanlara
girmesini kolaylastirmakta, bireyler de kendine ve bagkalarina yabancilasmanin
tadin1 ¢ikararak, kendini bdyle bir diinyanin yonlendirmesine birakmaktadir. Kendini
bu denli tiiketime birakan birey hi¢bir zaman tam doyumu yasayamamakta, kendini
hep eksik gormekte ve giderek toplumdan kendini uzaklagtirmak istemektedir.
Zamanini buralarda tiiketen bireyler kendi kendilerini ¢ikmaza siirliklemektedirler
(Benjamin, 2012). Baudrillard da bos zaman ve yabancilagma ikilisini $0yle

tanimlamaktadir;

Simdilik bos zaman etkinliklerinin kendi mantiginmn ideolojisine geri donelim: Istirahat, gevseme,
kafa dinleme, eglence belki de “ihtiyag”tir: Ama kendilerinde, bu etkinliklerin zaman tiiketimi
olan kendine 6zgii talebini tanimlamazlar. Bos zaman belki de onu doldurmak igin yapilan tiim
oyuncul etkinliklerdir, ama oncelikle zamanini kaybetme 6zgiirligii, gerekirse onu “ 6ldiirme ”, saf

kayip olarak harcama 6zgiirliigiidiir... (2010:198).

Bos zaman kiiltiir faaliyetinin yasadigimiz ¢agda bir ihtiyaci karsilamak amaciyla
degil de, daha cok zorunluluktan ortaya ¢ikarildigr goriilmekte, bireylerin bos
zamanini bu ticari mekanlar ve yoneticileri her buldugu firsatta sundugu imgeler ve
hizmetler ile tiiketerek doldurmayi hedeflemektedir. Bireyler i¢cin bos zaman bir
ihtiya¢ degil, adeta bir harcama faaliyeti olarak diisiiniillmekte, teknolojinin

geligsmesi, kitle iletisim araclarmin fazlaligi ve postmodern yasamin sagladigi
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kosullar ile giderek bilinglendigini iddia eden birey, aslinda giin gectikge kendinden
uzaklagsmaktadir. Birey bunu tiiketirken yerine getirmektedir. Kapitalist iiretim tarzi
ve iliskileri i¢inde bireyler, birden fazla yabancilagma deneyimi yasamakta ve

yasamaya devam edecek gibi goziikmektedir.
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1.2.1 TUKETIM KULTURU

Tiketim kiiltiiriinii tanimlamadan Once, “tiiketim” kavraminin tarih¢esine bakmak
yararlt olacaktir. Tiiketim, bireylerin tiim ihtiya¢larinin karsilanmasi1 amaciyla
kullanilan mal ve hizmetlere denen bir kavram olarak tanimlanmakta ancak degisen
yiizyillarin, tiiketim kavramim anlamlandirma sekillerinin birbirlerinden farkl
oldugu gozlemlenmektedir. Avci toplayici toplumda, tiiketim sadece bireylerin
ithtiyaclarina yonelik devam etmektedir. Herhangi bir hiyerarsik diizen bu toplumda
bulunmadig1 i¢in, kimse kimseye gosterisci ve rekabetci bir tiiketim anlayisinda
yaklasmamakta, bu yap1 i¢inde tiiketim sadece bireylerin yasamlarini idame ettirecek
derecede saglanmaktadir. Giddens’a gore; yaklasik yirmi bin yil 6nce baz1 avci ve
toplayici gruplar, yasam standartlarini arttirabilmek icin evcil hayvanlari yetistirmeye
ve bazi toprak pargalarin1 ekmeye baslamis, bu da bu toplumda bir parca rekabet
ortami yaratmayi saglamisti. Bunun ardindan sadece tahil yetistirmeye dayali tarim
toplumlar1 ortaya ¢ikmisti. Avci toplayict toplumda esas olan sadece evcil hayvanlar
iken; tarim toplumlarinda ise esas olan tahili yetistiren ve tarimi uygulayan bireyler
olarak belirlenmekteydi. Bu toplum tarim ile ugrasirken sabit bir yerde olmalari
gerektiginden, bu eylem sonucunda yerlesik diizene gegilmistir. Bu donemin
genelinde; bir iiretim araci olan topragin miilkiyetine dayali, “toprak agalig1”
yonetimi devam ettirme anlayis1 egemenlik kazanmistir. Toprag: fazla olanin sozii
gecmeye basglamis, hiyerarsik diizen bu donemde bas gostermistir. On yedinci ve on
dokuzuncu ylizyil arasindaki donem igerisinde genel olarak tiiketim kelimesi yok
etmek, bosa harcamak, kullanip bitirmek, israf etmek olarak degerlendirilmistir. Her
ne kadar tiiketmek bir sosyal ve ekonomik giicli temsil etmis olsa da, tiikketme
deneyiminin bireyi ahlaki diizenden ¢ikaracagi ve sosyal diizeninin degerlerinden

kopacagr  diisliniilmiis, tiikketmeyi bir bosa harcama durumu olarak

31



nitelendirmislerdir. Daha sonralarinda Sanayi Devrimi, Fransiz Ihtilali’nden sonra
Ingiltere’de baslamis, 19. Yiizyllda Bati Avrupa’nin tamamma ve Amerika’ya
yayilmigtir. Devrim, ekonomik yasamin niteligini degistirmis, bu yoniiyle Fransiz
Ihtilali’nin tamamlayic1 unsuru haline gelmistir. Bu dénemde buharli makine iiretime
girmis; kentlesmenin sonuglari, ig alanmin kurumsallasmast ve is hukuku (is¢i-
isveren iligkisi), toplumlarin temel sorunlart haline gelmistir. Sanayi toplumunda var
olan maddi {retimin yerini; bilgi toplumunda, bilgisayarlara ve bilisim
teknolojilerine dayali bir iretim tarzi almigtir. Yizyillar arasi degisen fikirlerle
gelinen sonugcta, tiiketimin gittikge 6nemli bir kavram halini almasi, on dokuzuncu
ylizyilin sonlarinda yasanan gelismelerle tanimlanmaktadir. Sehir hayatinin ve
metropollerde yasantinin bir sonucu olarak da goriilen, modern tiiketim kaliplart bu
donemde en belirgin halini almaktadir. Modern tiikketim kaliplart bireyleri geleneksel
tikketim anlayisindan tam da bu noktada koparmakta, bu donemdeki tiiketim anlayis,
herhangi bir iriiniin segilip, kolayca satin alinmasi, onarilmasi ve atilmasi seklinde
tamimlanmaktadir. Tiiketim bu noktada bosa harcama olmaktan c¢ikmakta ve
geleneksel anlamini bu sayede yitirmektedir. Cevresel faktorlerin, sosyal ve
ekonomik yapinin tiiketmeye miisait oldugu bu yiizyilda, tiiketim artik bireyin
ihtiyacinin disinda da {iriin satin alabilecek bir eylem 06zelligi tasimaktadir (Danci,

Okyar ve Ocal, 2010;Yaniklar, 2006).

19 yy.’dan giiniimiize kadar gelinen siiregte, tiilketime yiiklenen anlamlar giderek
degisip ¢cogalmakta, modern yasamda iiretimden ¢ok tiiketime 6nem verilmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle reklamcilik ve pazarlama sektorlerinde biiyiik talep
arisgtnin oldugu  goriilmektedir. Uretilen mallarin  pazarlanabilmesi, reklam
vasitasiyla da satis yapilmasi tiiketime ¢ok farkli bir boyut getirmekte ve bu hiz,

genis kitlelere hitap edebilmeyi kolaylastirmaktadir. Bu baglamda modern yasamda,
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bireylerin giindelik yagamlarinin merkezine tiikketim kiiltiiriinii oturtmak ¢ok zor gibi
gorinmemektedir. Modern tliketim kaliplarinin  giderek hakim oldugu bu
donemlerde, bireyler tiikketerek yasamaya giderek alistirilmakta, bu kaliplar onlara
reklamlarin da destegi ile goz kamastirici gelmektedir. Tiketim kiiltiirii kavrami
anlam olarak her toplumun kendi yasamakta oldugu kiiltiir, barindirdig1 gelenek, tarz
ve kimlik iken, bunun giintimiizde boyle basit bir ¢er¢eveden ele alinmasi tek basina
kabul edilememekte, buna ek bir bakis acis1 getirmek gerekmektedir. Tiiketim
kiltiriiniin  yasadigimiz ¢aga uygun agiklamasi ise soyledir; bireyin gerekli
ihtiyaclarindan daha c¢ok tiiketimin gerceklestigi, daha fazla {iriin ve hizmetin
tiketildigi bunu da bireylerin yasam bi¢imi haline getirip, hem kendilerini hem de
oteki bireylerin yasam tarziyla degerlendiren kiiltiire tiikketim kiiltiirii denmektedir.
Tiketim kiltiirii artik essiz bir olgu oldugundan s6z edilmektedir. Ayrica tiikketim
kiiltliriiniin, kendi deger ve normlarini yasatan, kendine 6zgii biitiinliigiinde var olan
yasayan bir canli oldugundan da séz edilmektedir (Danci, Okyar ve Ocal, 2010).
Bireyin 6zel alaninda yapmis oldugu se¢imlerin somut bir eyleme doniismesi i¢in
yapilan her tiirlii pazarlama ve reklam tekniklerinin desteklenerek, bunlardan bir
sistem yaratildigindan bahsedilmektedir. Bu dénemde bireylere modernlesmeye
giden yolun araglar1 pazarlanmakta, bireyin kendi dahil, evini, arabasimi ihtiyaci
disinda da her seyi yenileyip degistirmesi gerektigi yoniinde tesvik edilmektedir.
Bugiine kadar, yirminci ylizyilda yasanan iki Diinya savast ve 1930°da yasanan
ekonomik durgunluklarin disinda, bu yasam tarzi ile beraber tiiketim kiiltiirliniin
degismesi hiz kesmeden daima ilerlemis, tiikketim kavrami yagsamin her alanina niifuz
etmis, bireylerin giindelik tiiketim aliskanliklarini da bir daha eskisi gibi olamayacak

sekilde de degistirilmistir (Yaniklar, 2006).
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Baudrillard, yasadigimiz c¢agin, bireylerin sadece giinliikk beslenme ihtiyaglarinin
degil, ayn1 zamanda prestij harcamalarinin da hep birlikte tiiketmek olarak
adlandirildig ilk ¢ag oldugundan bahsetmektedir. Tiiketim, Baudrillard’in da dedigi
gibi evrensel olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim olgusu herkesi i¢cine almakta ve ona
gore hareket etmek zorunda gibi durmaktadir. Kitlesel olarak diisiinmeli, medya
iletisim araglarin1 kullanirken mesajin1 kitlelere daha nasil etkili ulastirabilecegini,
daha nasil ¢ok {irlin satabilecegini diisiinerek kullanmasi gerekmektedir. Tiketim
kiiltlirlinlin  basarist1 ¢ok satmaya dayanmaktadir. Belirli bir alanda sikisip
kalmaktansa genele hitap etmek daha mantikl1 gibi gdziikmektedir. Uretimlerinde ve
mesajlarinda etkili ve net olmasi gerekmektedir (Baudrillard, 2010). Odabasi da,

titkketim kiiltiiriiniin neleri dikkate alarak mesajlarint verdigini sdyle tanimlamaktadir;

Tiiketim kiiltiirli; isaretler, anlamlar, imajlar ve gosteriler ile dalgalanip durur. Reklam, ambalaj,
magaza diizenlemeleri, teshir-tanzim, iirlin tasarimlar1 gibi konular nesneler araciligiyla, nesneler
hakkinda bizlere gorsel ve isitsel anlatimlar taswrlar. Tiiketim eyleminin ve iriinlerin statii
sinyallerini vermede daha 6nemli bir hale gelmesinin yani sira, statiilerin ve anlamlarin yapilari
istikrarsiz, esnek ve oldukga da tartisilir bigime gelmektedir. Kullanim degeri imaj1 yaratilarak
potansiyel tiiketicilerin kendilerini fark etmeleri “Uriinlerin estetiklestirilmesiyle” olanakli hale

gelmektedir (2009:50).

Bu baglamda; tiiketim kiiltiirii, tiiketim alaninda bireylere yeni devreye sokulmus
degerler katmaktadir. Daha onceden sadece ihtiyacit dogrultusunda tiiketen birey,
yeni kaliplagsmig tiiketim kaliplari isin ig¢ine girince, tiiketirken ayni zamanda
duygusal yonden tatminini de aramaktadir. Tiiketim kiiltiirti, tiikketim {iriinlerini ve
olanaklarini bireye nasil dogru kullanmasi gerektiginin ipuglarini verirken bir yandan
da ona toplumda kimlik ve statii kazandiracaginin da garantisini vermektedir.
Tiketim kiiltliriiniin biiyiisiine kapilmis olan birey, hi¢ diisiinmeden tiiketmeye
alismakta, bunu bir yasam pratigi haline getirmektedir. Tiiketim kiiltiirii igerisinde,

bireyin sadece kiyafetleriyle degil, her sekilde, evi, mobilyalari, dekorasyonu,
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otomobili ve diger faaliyetleri ile her sekilde tstiin olmasi beklenmektedir. Bu
sekilde, bireylerin toplumda soziinii gegirebilecegini iddia eden tiiketim kiiltiirii
varligmi bu iddialarn ile stirdiirmektedir. Bu kiiltir gorevini Oyle iyi yerine
getirmektedir ki, bireyin bos zamaninda onu rahata kavusturdugu imajin1 vererek,
aslinda bireyi daha ¢ok tiiketimin i¢ine sokmaktadir. Baudrillard’a gore, tiiketim artik
Odev gibi bireylere benimsetilmekte, asla olanla ve ihtiyac1 kadarla yetinmemesi
gerektigi bu anlayis tarafindan devamli hatirlatilmaktadir. Teknolojik olanaklarin
artmasi, iretimde arz ve talebin rahatlikla karsilanmasina yol agmakta, iiretim ile
tiketim beraber yoluna ayni dogrultuda devam etmektedir. Daha dogrusu iiretim
artik tilketime hizmet etmekte, giicii tiikketim belirlemektedir. Tiiketim kavraminin en
bliylik kabiliyeti de su bakis acisinda yatmaktadir; tiiketim bireylere, “ben senin
yerine diislinlirim, senin disiinmene gerek yok™ imajini vermekte ayni zamanda
devamli siiregelen bir oyunu da temsil etmektedir. Bu anlamda, tiiketimin giderek
bireylerin kimliklerinin yerini gectigi goriilmektedir (Aydogan, 2005;Baudrillard,
2010).

Tiiketim, ihtiyaclarimizin hizmetkar1 olma gorevini iistlenir ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar1 da tatmin
ederek yasami siirdiirmeyi amaglar. Bir siire¢ olarak disiiniildiigiinde tiiketimi; belirli
ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir iiriinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya

da yok etmek olarak tanimlamak olanakhidir (Odabasi, 2009:16).

Bunun ile beraber tiiketim kiiltiirii, tirettikleri mallar1 satarken, mala dyle anlamlar
yiikklemektedir ki bu da tiiketiciyle 6zdeslesmektedir. Tiiketiciye onu almadan asla
mutlu olamayacag: diisiincesi giderek asilanmakta, 0 da bu anlayis1 yasayip tecriibe
ettikce daha da ¢ok benimsemektedir. Bu kiiltiir, bireylerin ihtiyact olmadig1 seyleri
tilkketmesini saglayarak, sirf toplumda ilgi uyandirma ve rekabet yaratma giidiistinii
canli kilmak adina devamli bu eylemi tesvik etmektedir. Postmodern siiregte, bir

belirsizligin hakim oldugu goriilmekte, anlamlarin bu ¢ergevede i¢ ice gectigini ve
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zithiklarin  siliklestigi burada fark edilmektedir, isin 6ziinde sadece bireylerin
ihtiyaglar1 igin tiiketmenin degil de, nesnelere belli sihirler ve anlamlar yiiklenerek
tiikketmenin de 6nemli hale geldigi bir kiiltiir olusturuldugundan da bahsedilmektedir.
Tiiketim kiiltiiriinde ihtiyaclarin harici, hayali kurulan triinler satin alinmakta, belki
bir belki birka¢ kere kullanildiktan sonra aldigi andaki mutlulugu birey kaybederek,
hemen yenisini almak i¢in heyecan duymaktadir. Bocock da tiiketim kavramini
sadece basit ihtiyaglarimiz i¢in degil, sirf iirlinlin gosterge ve sembolleri hosuna
gidildiginde tiiketilen {drliniin hazzinin ¢ok wuzun soluklu olamayacagindan
bahsetmekte, iirline ¢abalayip ulasan bireyin daha sonrasinda ¢ok hizli bir bosluk
duygusuna kapilabileceginden s6z etmektedir. Bu zamanda tiiketim yapma istedigi,
onu elde ettikten sonraki hazdan daha eglenceli bir deneyim olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketmek diisiincest, tiikketimin verdigi mutluluktan her zaman bir
adam Onde durmaktadir. Bu durum karsisinda, tiikketimin asla sonlanamaz bir
aliskanlik oldugunu, tiikketimde hicbir sinirin olmadigin1 séylemek miimkiindiir.
Bireylere verilen bu deneyimler sonucunda, bireyden artik az tiiketmesi
beklenememekte, bu artik sagma ve olanaksiz goziikmektedir. Eger vaat edilen her
sey yerine gelmis olsaydi bireyler tiiketerek bir noktadan sonra doyuma
ulasabilirlerdi fakat bu doyum hi¢bir zaman ger¢eklesmemekte, bireyler hep daha
fazla tiiketmekte israr etmektedirler (Bocock, 2009). Bu degismez bir dongii gibi
gozikkmekte, bu durum tiiketim kiiltiiriine de elestirileri beraberinde getirmektedir.

Yaniklar’a gore;

... Tiketim ile insanlarin yozlastigi, tiiketimin yeni bir din olarak ortaya ¢iktig1 ve aligveris
merkezlerinin, bliyllk magazalarin bu yeni dinin mabetleri oldugu yoniindedir. Bu goriistekiler;
degerlerini kaybetmis, sadece tiiketmek i¢in yasayan, markalara tapan bireylerin olusturdugu
toplum, somiiriilmeye ve gergek kimligini kaybetmeye mahkum toplumdur savini 6ne siirmektedir.

Israfa dayanan bir iiretim-tiiketim s6z konusudur ve bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla
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iliskilendirirler. Tiiketim, bir slirecin sonu degil digerinin baslangicidir ve bizzat kendisi bir iiretim
bi¢imidir. Biraz daha ileri giderek, ulusal bilingle disaridan iiriin ve hizmetleri alip tiiketmek
tilkenin kaynaklarinin kullanilmasmm ve disa bagimli olmanmn nedeni olarak goriilebilmektedir
(2006:19-20).
Isin icinden ¢ikilmaz bu tabloyla, yasadigimiz ¢agda en etkili olan tiiketim araglari
(mekanlar1) olarak alisveris merkezleri gériilmektedir. Alisveris merkezleri ve bunun
gibi tiiketim odakli hizmet veren mekanlarin genel adina tiiketim araglar
denmektedir. Aslinda bireylerin varolusundan beri yasamlarini siirdiirebilmek igin
belirli aligveris ihtiyaglarimi karsilikli alip-satma aktarimlarimi yapabilmek adina
giiniimiize kadar gelen ¢esitli tiiketim araglari bulunmaktadir. Tiiketim araglarinin
genis bir yelpazesi olmakla beraber, giindelik yasamda sadece karsimiza aligveris
merkezleriyle ¢ikmamakta, bu ticari aragla simirli kalmamaktadirlar. Hayatin her

alaninda karsimiza beklenmedik sekillerde, belki de ¢ok masum bir maske altinda

farkli rollerle ¢gikmaktadirlar. Ritzer bunlari soyle siralamaktadir;

Yeni tiiketim araglarmin biiyiikk kismi-aligveris merkezleri, mega aligveris merkezleri, siiper
magazalar, Disney Diinyasi, yolcu gemileri, kumarhaneler-¢ok belirgindir. Liiks kapali siteler gibi
otekiler bu kadar belirgin degildir. Stadyumlar, havaalanlari, liseler, iiniversiteler ve miizeler gibi
bir kisim tiiketim araglar1 da, yeni tiiketim araglariin topluma bir biitiin olarak diizenli bir sekilde
sizmasini sasirtict derecede yansitir. Higbir sey yeni tiiketim araglarmin yaygmligini ve isgalini,
yagamimizin tiim kesimlerinde giderek artan hazir ve nazirligmi, evimizin bile onlarin safina

gecmesi olgusundan daha agik anlatamaz (2011b:211-212-213).

Gilinlimiizde ise bu sosyal paylasimlarin yapildigr yerlerin basinda aligveris
merkezleri gelmektedir. Tiiketim kiiltiri postmodernizmin izinden giderek
giiniimiizde tiim diinyay1 tek tiplestiren ve bunu yaymak icin 6zellikler sergileyen bir
kiiltiir oldugundan bu ¢alismada daha onceden bahsedilmektedir. Ancak, aligveris

merkezleri de tiiketim gergeklestigi en Onemli tiiketim araglarindan biri olarak
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goriilmektedir. Ayrica Kowinski, i¢lerinde her zaman fast-food restoranlar1 bulunan
aligveris merkezlerinin, bireylerin modern “tiikketim dinleri” nin ibadetini yerine
getirmek icin gittikleri modern “tiikketim katedralleri” oldugunu ileri slirmektedir.
Burada tiiketim sirf ihtiyaglarin karsilanmasi derecesinde yasanmamakta daha baska
olanaklar da burada bireylere sunulmaktadir. Isin i¢ine eglence, cesitli kampanyalar
ve firsatlar girince, bireyler tiikketim ile eglenceyi bir arada bu biiyiilii mekanin i¢inde
bulabilmekte, zaman gegirecegi sosyal faaliyetlerin de olusu, tiiketiciler i¢in tiikketimi
vazgecilmez bir haz haline doniistirmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin devamlilig
agisindan tiiketim ve alisveris merkezleri birbirlerinden siirekli beslenmektedir
(Ritzer, 2011a). Marx’a gore Kkapitalistlerin {iretim araglarina sahip olmasi,
proletaryay1 kontrol etme ve sémiirme imkan1 vermektedir. Uretim araglarina sahip
olmak burada kilit bir rol oynamakta, tiiketim araglari da, iiretim araglari gibi
akilcilagtirilmig, rasyonalize olmus organizasyonlar olarak goriilmektedir. Ancak
ikircikli bir sekilde bu akilci taraflarini gizlemek, tiiketiciye kendilerini bir biiyiileme
mekani olarak sunmak zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii tiikketim araglarinin, bireylerin
mal ve hizmet ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ilgileri olmamakta, sonugta modern
toplumda bireyler tiiketim araglarii kullanarak ihtiyaglarini karsilamakta, ancak
neye ne kadar ihtiyaglart oldugu sorusu artik anlamim yitirmektedir. Tiiketim
araglarinin bireyleri gesitli uyarilar ile siirekli tiiketime tesvik etmek zorunlulugunun
yaninda, bir dizi biiyiileme mekanizmasmi da gerektirmektedir (Cagdas Mimarlik
Sorunlar1 Dizisi 3, 2002). Tiiketici beklentilerine paralel olarak da, tiiketim
aliskanliklarinin aligveris merkezine gitme yoniinde, kokli bir sekilde degistigi
gorilmektedir. Bireyler kimlik kayiplarini, eksik yonlerini buralara ve birgok yeni
tikketim araglarina giderek tamamlamaktadirlar. Featherstone, bireyin bir kimlik inga

etmesinin, kim oldugunu bilmeden 6nceden kim olmadigini bilmekten gectigini,
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siirlart kaldirilmig, biiyiili, riiya benzeri mekanlarda birey biiyiilenerek, arzu ve
hayalleri kamgilanmig halde olusunun buna yardimei olacagindan bahsetmektedir.
Tiiketim araclarmin (karnaval alanlari, konulu parklar,  biiyilk magazalar,
stadyumlar, havaalanlar1) da bdylesi dekore edildiklerinden yola ¢ikarak buralarin bu
yiizden bu kadar ragbet gordiigiinii de anlatmaktadir (Featherstone, 2005).

Giiniimiizde tiiketimin 6nemi gittikge artarken tiiketimi en iyi sekilde tanimlayan
basta aligveris merkezleri ve biiylik departmanli magazalar olmak iizere yeni tiikketim
araclar1 kendini eglenceli ve arzulanilabilir kilarak, giictinii tliketiciden almakta ve
hi¢ bitmeyen bu beraberlik kendini alistirdig1 gibi devamli yenilemek suretiyle canli
kalmaya devam etmektedir. Bu durum da, tiiketim kiltiirliniin hayatin1 siireklilikle

devam ettirebilmesini saglamaktadir.
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1.2.2. TUKETIM TOPLUMU MODELLERI

Uretmeye dayali toplumsal yapi yerini, tiiketime, harcamaya, diis kurmaya,
gosteriye, bolluga dayali bir kapitalist toplumsal yapiya birakmaktadir. Bu toplumsal
yapmin genel adina da tiiketim toplumu denilmektedir. Kiiresel tiiketime iliskin,
tilketim toplumu yeni bir donem olarak nitelendirilmektedir. Bu toplumsal yapiy1
Baudrillard soyle tanimlamaktadir; “Tiiketim toplumu etrafi kusatilmis, zengin ve
tehlike altinda bir Kudiis olmayr diler, iste bu onun ideolojisidir ” (2010:30). Basit
sOylemde ihtiyaglarin giderilmesi manasini tasiyan tilketim mantigi, artik bununla
siirli kalmamakta, tiikketim toplumu ad1 altinda bireylere 6gretecegi ¢ok sey var gibi
gdziikmektedir. Isin igine artik bireyin istek, duygu ve talepleri de girmektedir.
Tiiketim toplumuna, tiiketim eylemini bireylere sevdirme, potansiyel tiiketicilere
alistirma toplumu, onun bundan sonra hakim olacagi kendine 6zgii kurallar1 ve
yenilikleri 6greten toplum da denebilmektedir. Tiiketimi yeni bir toplum tarzi haline
getirebilmek i¢in uygulanan bu eylemler biitiiniiniin diistincesi; bireyleri bu tarz
yasama alistirmak i¢in biiyiik ¢aba sarf etmektir. Tiiketim toplumu kapitalist diizenin
getirdigi bir sonug, kiiresellesmenin yogunlasmasiyla iligkili bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Tiketimin, odak noktast olarak alindigi bu toplumda
bireylerin simif ve statiileri, edindikleri tiikketim performansiyla Ol¢iilmektedir.
Gilindelik hayatta ve toplumsal iligskilerde s6z sahibi olabilmenin yolunun
tilketmekten gectigi bu toplumda savunulmaktadir. Tiiketim toplumunda arag ile
amag yer degistirmektedir. Bireyler eskiden yasamak igin tiiketirken simdi adeta
tiketmek i¢in yasamaktadir. Bu toplumda eger birey prestij sahibi ya da popiiler
olmak istiyorsa buna giden yolun onun koydugu kurallardan gectigini bilmesi
gerekmektedir. Zaten bu toplum bireyleri kendine baglamak adina her yerde moda

diye 6ne ¢ikardiklari triinleri tiiketicilerine takip ettirerek aligkanlik yaptirmakta, bu
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eylemi devamli hi¢ bikmadan gerceklestiren birey basarili sayilmaktadir. Bu
toplumlarda uyum gerginligi ve agresifligi goriilmektedir. Ust sinif zorlanmazken,
orta ve alt sinif bu yeni yagam tarzina reddetmeden uyum saglamaya caba sarf
etmektedir. Ekonomik yonden harcama boyutunun degistigi bu dénemde, {ist sinif
rahatca tiiketmeye kolay adapte olurken, orta sinif ¢abalamakta, fakat alt sinif geri
kalmamak adina ¢ok miicadele vermektedir. Baudrillard da esitligin en somut sey
olmasi gerekirken aslinda soyut bir kavram oldugundan bahsetmektedir. Tiiketim bu
kadar 6nemli hale gelirken kendini bir {ist sinifa uydurabilme cabasi alt sinif i¢in
zorlayict olmaktadir (Danci, Okyar ve Ocal, 2010;Baudrillard, 2010). Tiiketimin
basrol oynadigini goren toplumun elinden artik pek bir sey gelmedigi goriilmekte,
kapitalist diizenin baskisi altinda, her birey tiiketim imgeleriyle siklikla karsi karsiya
getirilmektedir. Bireyler arasinda iliskiler geleneksel iliski anlayisindan ¢ikmakta,
paranin hiikiim siirdiigii, nesnelere verilen anlamlarin konusuldugu bunun daha
onemli oldugu ticari iligskilere doniismektedir. Tiiketim toplumu, varligini pazar
kosullarinda, basarili yoneticilerin tiiketicilere devamli tiiketim {riinlerini sunarak
stirdiirmekte, yasam garantisini bu sayede arttirmaktadir. Baudrillard da, tiiketim
toplumunun varligini idame ettirmesinin, nesnelere duyulan arzu ve daha sonrasinda
onu hemen yok etmekten gectigini ifade etmektedir. Tiiketim toplumunda, nesnelere
duyulan arzu her zaman daha agir basmaktadir. Birey arzuladigi nesneyi aldiktan
sonra ayni hazzi uzun vadede yasamamakta, o nesneyi elden ¢ikarip yenilerini
arzulamaya coktan baslamis bulunmaktadir. Bu noktada tiiketim toplumu amacina
ulagmakta, tiikketim bu sirada anlamini kazanmaktadir. Aym1 zamanda, tiiketim
toplumunun kendi iginde bireylere vaat ettigi kavramlar arasinda bazi zitliklar
bulunmaktadir. Tiiketim toplumu, sunabildigi tiiketim haznesinin genisligi sayesinde

toplum da bir bolluk ortami yaratirken ayni zamanda da diisiince yoniinden bir
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fakirlik, eksiklik durumu da sunmaktadir. Uriin yelpazesinin genisligi bireylerde
rahat bir tiiketim anlayigini oturtsa da, birey hicbir zaman tam anlamiyla kendini
doymus hissetmemektedir. Duygusal yonden o bosluk ne kadar ¢ok tiiketirse tiiketsin
dolmamaktadir ki; kimi disiiniirlere gére bu durum yasadigimiz ¢agin sorunu olarak
da adlandirilmaktadir (Baudrillard, 2010;Lefebvre, 2010). Her seyi elde etmenin
yanlis oldugunu ve ag¢gozliligi reddedip, mutlulugun bireyin birbirine olan
sevgisinden gegtigine inanan Fromm ise, tiikketim toplumundaki bireylerin mutluluga

bakisini sdyle tanimlamaktadir;

Glniimizde insanlarm mutlulugu ‘eglenmek’tir. Eglenmek, yutmanin, almanin verdigi
doygunlugu getirir-giizel seyler, giizel yerler, yiyecek, igecek, sigara, insanlar, konferanslar,
kitaplar, filmler- biitiin bunlar yogaltilir, yutulur. Diinya bizim a¢ligimizi doyuracak kocaman bir
elma, kocaman bir sise, siskin bir memedir; biz emeriz, hi¢ durmadan bir seyler bekleriz, bir seyler
umariz ve hi¢ durmadan umut kirikliga ugrariz. Kisiligimiz almak, degis tokus etmek, tiiketmek
iizere kurulmustur; ruhsal olsun, nesnel olsun her sey degis tokus edilecek, yogaltilacak bir

nesnedir (Odabasi, 2009:194).

Bireylerin temelde dis diinyayla baglantisin1 kurmaya yarayan, kendi ihtiyaglarini ve
aslinda ona her tiirlii firsat1 sunan seylere esya denilmektedir. Yalniz, esyaya tiiketim
toplumundan 6nce farkli yaklasimlarla bakilirken, yasadigimiz cagda esyada aranilan
ozellikler gittikce degismektedir. Esya da, bu toplumsal yapiyla beraber temelinde
yatan mantigin sonuglarina maruz kalmakta, ara¢ olmaktan ¢ikip artik amag gorevini
tistlenmektedir. Esgya, artik bireylerin sosyal statiide adeta merdiven roliinii
tistlenmektedir. Tiiketim toplumuna gelene kadar olan siirecte endiistrilesmenin
basindan beri iireticilerin diisiindiigii tek sey uzun 6miirlii tirtinler liretebilmek oldugu
gozlenmekte ve tiiketicilerin  iirlinlerden uzun vadeli yararlanabilmesi
beklenilmekteydi, fakat daha sonralari tiiketim toplumunun agir bastigi donemde,

bireylerin ¢evresinde bir¢ok iiriin yelpazesinin olusu ve esyadaki miktar fazlalig
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esyanin degerini yitirmesine sebep olmaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin artik
esyadan beklentisi degismekte, uzun vadeli dayanikliliktan ¢ok psikolojik acidan
hazlar almay1 beklemektedirler. Duygusal yonden ona hitap edecek tiriinler segmek
bu toplumun tiiketicileri i¢in yeterli olacaktir. Bu donemde mallar somut bir
deneyimden soyut imgelere doniismektedir. Uzun vadede kullanabilecek tiriinlerden
ziyade, ¢abuk elde edip bir 0 kadar da ¢abuk zamanda doyuma ulasip, atma istegi bu
toplumun bireylerinin vazgegilmez pratigi haline déniismektedir. Bu donemde ayrica
ebediyet duygusu kaybolmakta, esyalarin degerinin kisa siirede harcanip, yenisinin
kolay bir sekilde gelebilecegi garantisi toplum tarafindan verilebilmektedir. Ebedi
doyumdan ziyade tiiketim toplumunda gegici hazlar mevcut goziikmektedir. Artan
iriin zenginligi ile beraber olusan bolluk ortami ve bireylerin {riinlere rahat
erisebildigi bu donem karsisinda toplumda, gitgide ciddilesen zararlar
gozlenmektedir (Bilgin, 2011). Uriiniin ya da esyanin, tiikketim toplumundaki yerini
tanimladiktan sonra geleneksel inangtan giliniimiize degisen bu davranislarin

doguracagi sonuglar1 Bilgin soyle agiklamaktadir;

Tiketim toplumunu konu alan arastirmalara gore, esyalarn dmrii giderek kisalmakta, erken
Oliimleri yaygmlagmakta, kalicilik ve siirekliligi temel alan tiiketim degerleri yikilarak gegicilik ve
egretilik iistliine kurulu bir tiikketim ahlaki dogmaktadir. Daha 6nce de isaret ettigimiz bu olgulara
paralel olarak, birey, tanidig1 degerlerin ve esyalarn hizli §limleri karsisinda zaman ve hayat
kosullar iistiindeki kontrolleri ve giiciinii yitirmektedir. Bu esyanin mitolojideki sembolii olarak
dogan, hemen ardindan 6len ve kendi kiillerinden yeniden diinyaya gelen ‘feniks’ almabilir.
Egyalarin asmarak ve ailede kusaklarin gegisine taniklik ederek tiikeniginin yerini, aniden yok
olmasi ve gozden diiserek geri plana atilmasi almaktadir. Artik, birey, esya kusaklarmimn birbiri
ardi sira gegigine tanik olmaktadir. Copliikler, teknik olarak &lmemis canli esyalarin mezarina

dontismektedir (Bilgin, 2011:272).
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Bu doyumsuz tutum devam ettigi siirece, bu toplumun bireyleri i¢in hem fiziksel hem
de psikolojik agidan olusacak bu tabloyla sik sik karsilasiimak zorunda kalinacak
gibi goziikmektedir. Teknolojinin gelismesiyle beraber ekonomide olan yeniliklerin
sonucunda, kredi kart1 kullaniminin fazlalasmasi, olanaklarin esneklesmesi, iletisim,
reklam ve pazarlamanin gii¢lii etkileri, bireyler de bir anda bolluk ortaminda yasadig
hissini uyandirmaktadir. Bu yaniltici istah kabarmasi aslinda bu toplumun sagladig
oyuncul bir faaliyet olarak da goriilebilmektedir. Kimi diisiiniirler de, bunlarin
bireyler i¢in aldatict doyumlar oldugundan bahsetmektedir. Bu toplum bireylere
bollugun soémiiriilerek, tiiketilerek yararlanilabilecegini 6gretmekte, eskiden daha
ucuz olan tirlinler bile bu zamanda tiiketicilere sistemin getirisiyle ¢ok daha pahaliya
satilmaktadir. Tiiketim toplumu, bu bolluk ortaminin kendisinden dolay: olustugunu,
verdigi mesajlarla iddia etmektedir. Tiiketerek daha mutlu olacagina inanan birey,
geleneksel yapida oldugu gibi alisilmis miraslardan ziyade, gelecek nesile farkli
miraslar birakacaklar gibi géziikmektedir. Tiiketmekten hizin1 alamayan ve tiiketim
bir inang gibi goren tiiketici, bu toplumsal yapidan kolay vazgegemeyecek, gelecek
bireylere de miras niteliginde tiiketim pratikleri ve bu yasayis tarzi geride birakilacak
gibi durmaktadir. Giiniimiizde, vitrinlerde sergilenen triinlerde ve tiim esyalarda da
bollugu ve gosterisi bireyler gorebilmektedirler. Tiiketim toplumu da, tam bu
noktada esyay1 bir sosyal statiiye ulasmak adina kullanmakta ve tiiketim arzumuzun
belki de en ¢ok kamgilandig: vitrinler de, bollukla beraber tiiketim toplumundan izler
tasidigim1 bu sayede anlatabilmektedir. Bireylerde olusan daha iiriinii eskimeden
elden ¢ikarma istegi ve hizla bliyiiyen iirlin degistirme arzusu; teknoloji sayesinde
gelisen reklamin, kitle iletisimin araglarinin ve iriin ¢esidinin genisliginden de
yararlanilarak bu degisimin hizlanmasina yardim etmektedirler. Zihinlere islenen bu

degerler toplumda artik bireylerin elde ettigi basarilarla degil, satin aldig1 nesnelerle
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yiiksek bir statiide oldugunu gostermektedir. Bireye ne kadar ¢ok {iriin satin alirsa, o
kadar prestijli ve gosterisli olabilecegi vaat edilmektedir ve bu anlayis bireylerde de
oturtulmaya calisilmaktadir. Zenginligin bir kiiltiir gostergesi olduguna inanan
giiniimiiz tiiketim toplumunun anlayisi, bireylere iirlin tiiketerek bir sosyal prestij
saglamakla kalmamakta, daima bir {ist seviyeye ¢ikmay1 garanti etmektedir. Tiikketim
toplumu tiim yeniliklere hazir bir toplum oldugu gozlemlenmekte ve evrensel bir
toplum oldugu bilinmektedir. Digeri, bir digeri ve daha nice tiiketim toplumunun
getirilerine, bu toplumun bireyleri ayak uydurabilir gibi durmaktadir, satin almasinin
sonu olmadig gibi, yeni iretici giicler de bunu bilmekte ve bu toplumsal yap1 bu
yiizden gittikce kemikleserek ayakta durmaktadir. Bu toplumda gii¢ ve zenginlik
maddiyattan gegmekte, maneviyatt da satin alarak elde edebileceklerini zanneden
bireyler, her seyi bir metaya dontistirmektedir. Karsilikli bireysel ihtiyaglar ikinci
planda kalmakta, ticari iligskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu davranis bigimi de kolay
kolay terk edilmeyecek gibi durmaktadir. Uriin yelpazelerinin genisligi ve aldatici
bircok etken oldugu siirece bireyler iiriinleri arzulamaktan geri kalmamakta ve her
seferinde ayni istahla tiiketmeyi istemektedirler. Uriinii satin alan birey i¢in bunun
bir son degil, aksine bir baglangi¢ oldugu gézlenmektedir. Sosyal statiiyli ve giiclii
olmay1 gosterisle es deger tutmak devam edildigi siirece tiiketim toplumundan
styrilmak pek miimkiin degil gibi goziikmektedir. Le Monde de, cagdas toplumun bir
gosteri toplumu oldugundan bahsetmekte ve bunun herkesin kabul ettigi bir durum
oldugu goriisiinii savunmaktadir. Kendilerini belli etmeyenleri, bir siire sonra fark
etmek gerekeceginden de bahsetmektedir (Debord, 2010). Refah toplumuyla beraber,
arzularin bitmek bilmez siirekliligi sayesinde tiiketim gelismekte, bu iki kavram
birbirini daima beslemekte ve gittik¢e daha da aranilan bir durum haline gelmektedir.

“...verimliligin hizla artmasi, ig giiciiniin daha fazla bos vakte sahip olmasi, eglence
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ve rekreasyon faaliyetleri i¢in ayrilan zamanin bollasmasi, sonug itibariyle bu alana
vonelik endiistriyel faaliyetlerin hizla boy atmasi sonucunu beraberinde getirmistir.
Bu gelismelerin ise, kiiltiir itizerinde sok etkisi olmustur” (Schiller, 2005:123).
Toplum iizerindeki bu sok etkileri, toplumda yasayan bireylerde ¢esitli psikolojik
rahatsizliklar dogurmaktadir. Cagimizin hastaligi olarak da bilinen bir tiirlii mutlu
olamama durumu da buna denebilmektedir. Lefebvre de, bireylerde olusan bu

doyumsuzluk ve mutsuzluk halini s0yle tanimlamaktadir;

Tatmin, inatla aranan “tatmin olma” durumu, tatminsizlik ve rahatsizlik, birbirine ters diiserek,
kars1 karsiya gelerek, birbirlerini kapsayarak birbirlerine karisiyorlar. Gosterinin tiiketimi, bir
tiiketim gosterisine doniisiiyor. Gegmisin (sanat yapitlari, {isluplar, kentler) doymak bilmeden
tiiketilmesiyle hizli bir doygunluk ve sikint1 birbirini izliyor. Bu andan itibaren, kopmayi yiirekten
istemek, giindelik hayattan kagmay1 istememek nasil miimkiin olabilir? Tabii ki bu istek, bu dilek,
bu kopma ve bu kagis, turizmin orgiitlenmesi, kurumsallagsma, programlama, kodlanmis seraplar,
genis capl denetimli gbglerin harekete gegirilmesi sayesinde kolaylikla icerilebilir (Lefebvre,

2010:99).

Arzuladigi kadar tatmin olamayan birey tam kendiyle ilgili iyice bosluga diisecekken
tiketim toplumu aninda devreye girmekte ve buna izin vermemektedir. Cesitli
kodlanmis aldatmacalariyla kendini hatirlatmakta ve birey de kendini yeniden
nesneleri arzularken bulmaktadir. Bu dongii de ayni1 sistemle hep yinelenmeye devam
etmektedir. Artik tirlinlerin temsil ettigi baz1 anlamlar mevcut olarak goziikmektedir.
Uriinlerin imajlara yiikledigi anlamlardan ziyade, imajlarin fiiriinlere yiikledigi
anlamlar daha gecerli de denebilmektedir. Artik {iriinii satin alirken istenen, malin
islevselliginden ziyade onun kiside uyandirdig1 duygusal bag olarak goriilmektedir.
Bir {iriinii ya da tarz1 segerken tiiketim toplumu bireyleri, parasindan ¢ok hikayeye
daha fazla 6nem vermektedir. Gosterisli olusu, ona cazip gelmesi, estetigi onun igin

daha 6nemli olan Ozellikler arasinda yer almaktadir. Kapitalist sistemin Ogrettigi
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manipiilasyon oyunlari, giiniimiiz mekanlarinda farkli estetiksel goriiniimler ve
atmosferler aranmasini saglamaktadir. Artik her sey birbirinin i¢ine ge¢mis hale
gelmekle beraber, bireyler tiiketim mekanlarinda bir ¢ok seyi de bir arada
bulabilmeyi beklemektedirler. Ritzer, ilk Amerikan departman magazalarini, bir
gosteri yaratmak i¢in renk, cam, 151k, sanat, magaza vitrinleri, sik i¢ dekorasyonlar,
mevsim sergileri, hatta Noel yiirliylislerini kullandigindan bahsetmedir. Ayni sekilde,
yirminci yiizyil basinda Coney Island ziyaretgileri kendine ¢ekmek icin asil olarak
gosterilerin yapilmasina bagimli oldugundan da s6z disiiniir bahsetmektedir (Ritzer,

2011b). Zorlu da, tiiketim mekanlarini $6yle tanimlamaktadir;

Kapali tilketim mekanlar1 iitopik hayal kurma mekanlar1 dir (dreamscape). Tiiketim mekanlarmin
gelisimi ile birlikte aligveris ile eglence ve bos zaman harcama bigimleri agisinda ayrim kalmamuis,
bunlar birbirine ge¢mistir. Tiiketim mekanlarini igletenler, hem yetiskinlere, hem de genglere ve
¢ocuklara eglence ve sportif hizmetler sunmaya baglamiglardir. Birgok aligveris merkezinin egilimi

iirlin satmaktan ¢ok uzaklagmig, eglence satmaya yonelmistir (Zorlu, 2008:78).

Tiiketim toplumunda, birey iiriinii hizl1 bir sekilde nasil tiiketebiliyorsa, bu aligkanlik
onun yagaminin her alani i¢cinde gecerli hale gelmektedir. Zaten bu toplumsal yapinin
da yapmak istediginin tam da bu oldugu bilinmektedir. Tiiketim toplumunda yasayan
bireylerin, tiiketirken gosterilerden geriye kalanin sadece bir birikintiden ibaret
oldugu gozlenmekte, dikkate deger bir olgunun kalmadigindan bahsedilmektedir.
Kapitalist donemde bos zaman kavrami da ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bu
donem daha 6nceki donemlere benzememekte, onun i¢in bu kavram, giiniimiizde ¢ok
farkli bir hal almaktadir. Bu toplumsal yapida, bos zaman demek tliketim zamani
demekle esdeger olarak goriilmektedir. Kapitalist donemde, bireylerden bosken bile
hizmet almalari1 ve tiikketmeleri beklenmektedir. Ritzer de, bunu soyle

tamimlamaktadir;
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...Veblen’in ¢oziimlemesi degerlendirildiginde, asagidaki tabloda da isaret edildigi gibi, gosteris¢i
tiketimin gdsterisci bos zaman faaliyetlerinin yerini aldigmni ya da ikincisinin yalnizca eski bir
donemin Ornegin, sanayilesme Oncesi feodal toplumun bir &zelligi oldugu diisiiniilmemelidir.
Gergekte, bu iki siire¢ dongiisel olarak farkli zamanlarda birbirlerinin yerini alabilirler. Oyleki,
eglence ve keyfin dneminin artmastyla birlikte bos zaman bir kez daha mal tiikketimine karsi
oncelikli bir konuma gelebilir. Daha genis bir goriise gore de, hem gosterigli bos zaman hem de
gosterisli tiiketim meta tiiketiminin temelidir. Bu baglamda esasen “ bir yolcu gemisi ve kumar

eglencesi, Mercedes Benz ya da Mink manto kadar metadir (2000:250).

Tablo 1.1. Zenginligi Sergilemenin ve Statii Talep Etmenin Yontemleri

Gosterisci bos zaman faaliyeti Gosterisci Tiiketim

Zamanin verimsiz ve gosterisci bir | Tiikketim mallarinin  gosteris¢i  bir
sekilde tiiketilmesi sekilde tliketilmesi

Herkesin birbirini tanima olasiligiin | Herkesin kendi yakin gurubu disinda
bulunabilecegi kiiciik yerler ve az | herkese yabanci oldugu genis yerler ve

gelismis toplumlar i¢in gecerlidir gelismis toplumlar i¢in gecerlidir
Ust sinif stratejisi Orta ve alt sinif stratejisi
Feodalizm Kapitalizm

Kaynak: Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin Sosyolojisi. s.147.

Kimi diistiniirlere gore, bos zaman olarak algilanan seyin sadece tiretim ve tiiketim
dongiistine dahil edilerek dolaysizca bir hal aldigindan bahsedilmektedir. Bos zaman
eyleminin en ¢ok gergeklestigi yerlerden biri olan aligveris merkezleri de gorsellige,
arzulanabilir olmaya, estetige, eglenceye ¢ok dnem vermenin yaninda en dikkat ettigi
0zelligin de bu oldugu bilinmektedir. Yeni tiiketim araglarinin belki de en sik gidileni
olma Ozelligiyle basi ¢eken, bu yeni tiiketim katedralleri yarattifi atmosferlerle bu

konuda en iyi 6rneklerden biri olarak tanimlanmaktadir (Habermas, 1997).
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Zorlu da, alisveris merkezlerinin bu yapisini $0yle tanimlamaktadir;

Gorsel tikketim acisindan aligveris merkezleri, disneyland, televizyon gibi yeni hiper-real
sahnelerdir, bunlar gerceklikten kopuk estetik ve gorsel sahnelerdir. Doga ve gerceklik her zaman
sicak—soguk, giiven-giivensizlik, sug, yoksul insanlar gibi bir¢cok unsurdan olugur. Aligveris
merkezleri olumsuz dogal kosullarin ve istenmeyen gergeklerin digarida birakilmasi ile hiper-real
ve konfor alanlar1 olarak insa edilir. Sonugta, insanlar ger¢ek durumlarinin 6tesinde daha konfor
icinde olmay1 hissederler. Alisveris merkezlerinde kentsel gergeklik sahte bir bicimde yeniden insa
edilir. Planlt olarak “bagka bir yerde olma” imajmi olusturma, bilingli olarak planlanir. Fantezi

alani, aniden ortaya ¢gikan ve kaybolan hayaller, estetik temelde gorsel tilketim alanidir (2008:161).

49



2. BOLUM

KURESEL PAZARIN GOZDESI: ALISVERIS
MERKEZLERI VE TUKETICi PROFILLERI

2.1. ILK ALISVERIS MERKEZIi VE YENi KAMUSALLIK

Aligveris merkezleri 21. ylizy1l tiiketicisinin her tiir gereksinimini karsilamay1 amaglayan ¢agdas,
dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde sehirlerin sanatsal
yapilari olarak insa edilen aligveris merkezleri, tek miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir
yonetim tarafindan idare edilmesi nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Bu
tip alisveris merkezleri, yayildigi alanm genisligi, igerdigi ticari faaliyet gesitliligi, ortak ¢alisma
saatlerinin uzunlugu ve yatirimm ekonomik degeri agisindan farklilasmaktadir. Ozellikle mimarisi
geregi sanatsal yapilar olarak degerlendirilmekte ve ¢agin ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin aligveris gereksinimlerini orgiitlii bir yap ile ¢agdas bir
anlayis i¢inde ¢oziimlemeyi amacglayan aligveris merkezlerine “modern ahsveris merkezi”

denilmektedir (Akgiin, 2010).

Akgilin’e gore modern aligveris merkezinin tanimlamasi yukaridaki gibi iken baska

arastirmacilar da modern aligveris merkezlerini soyle tarif etmektedir;

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan ve yonetilen
perakendeci diikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarinin yer aldig1 bir komplekstir. Ticari isletme
tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini i¢inde barmndiran bu kompleksler belli bir alan
icindeki tiiketicilere hizmet etmek iizere veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek {izere
yapilandirilarak kurulurlar. Bir bagka ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik
saglamak amacryla pek ¢ok magazanin ve dolayisiyla da pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu
perakende satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis
cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasmin yaninda ayrica kiigiik, 6zellikli mal
satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafor, eczane gibi miisterilere
rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada bulundugu perakende satis
komplekslerinden de olusmaktadir. Bu komplekslerin bilyiikk bir ¢ogunlugu otopark kolaylig

saglamaktadirlar (Cengiz ve Ozden, 2003:5).

50



Modern aligveris merkezleri, literatiir taramasinda farkli yazarlar tarafindan ¢esitli
goriislerle tanimlanmasina karsin goriilmektedir Ki, igerik olarak bu yorumlar
birbirinin benzeri ve ortak bir paydada bulusmaktadir. Kimi diistiniirlere gore, daha
once bireylerin daha az kapsamli ihtiyaglarini giderebilecek derece de ticari mekanlar
mevcut olarak tanmimlanirken, organize edilmis aligveris merkezlerinin son 50 yilin
tiriini oldugundan bahsedilmektedir. Bireylerin ihtiyaclarin1 giin gegtik¢e daha ¢ok
karsilayabilen alisveris merkezleri kapasitesini giin gectikce arttirarak giiniimiizdeki
halini almaktadir. Foster ise, aligveris merkezlerinin yapisinda tercih edilen bazi
icatlar sayesinde bu ticari mekanlarin bu kadar tercih edildiginden bahsetmekte ve

sOyle tanimlamaktadir;
Shopping, dev aligveris merkezlerinin babasi Victor Gruen’den Jon Jerde’ye kadar, Ikinci Diinya
Savas1 sonrasinda banliyo ile kent mekanini istila eden aligveris merkezleri tizerinde odaklaniyor.
Aligveris merkezlerinin ac¢ilmasinda kilit Onem tasiyan icatlar, muazzam geniglikteki ic
mekanlarda aligveris imkani saglayan havalandirma sistemi ile, alicilarin bu genis mekanda
rahatca dolagsmasini saglayan yiiriiyen merdivendir. Bu iki icat, “ bdlmelere ve katlara dayali

2

diizenlemenin gecerli olmaktan ¢iktig1 ”, yeni, kesintisiz bir mekan yaratmistir. Bunlar olmasa,

1950°lerin ortalarinda aligveris merkezleri ortaya c¢ikamazdi. Daha 6nce otomobil ile asansor
iligkisi, isyeri ile diikkanlarin kent merkezinde toplandigi, evlerin ve okullarmn banliydlere
dagildig1 bir diizenleme yaratmisti; yilirliyen merdiven ile havalandirma ikilisi de banliydleri

aligveris merkezleriyle doldurup yari-6zerk mekanlara doniistiirdii (Foster, 2009:76).

Her seyi icinde barindirma 6zelligine sahip olan aligveris merkezleri gliniimiizde de
her yasa ve cinsiyete hitap eden, bir bulusma noktasi olma 6zelligini stirdiirmektedir.
Planlanmig bir mimari yap1 i¢inde birden ¢ok departmanli magaza ile kafeterya,
sinema, yemek yerleri, banka, eczane vb. i¢inde cesitli faaliyetlerin yer aldigi,
uzmanlara gore 5.000 m? den baslayip 300.000m®ye kadar degisebilen bir
yiizolglimii olan bu ticari mekanlarda, her yasin buralara gelis amaci farkli iken

aligveris merkezi yoneticilerinin diisiindiigli ortak amag ise buralarda bireylere
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tiketimi tesvik edip, daimi kilabilmek, kendilerini vazgecilmez olarak
benimsetmektir. Ornegin, yaslilar, dolasmak ve birbirleriyle goriismek, anne-babalar
cocuklarini giivenli bir yere birakip oyun oynatabilmek, gencler ise, genis yemek yeri
yelpazesinde tercih yapabilmek ya da sinema veya bowlinge gitmek igin bu
mekanlara gelirken, gelenlerin ortak paylastigi eylem ise tikketme eylemi olmaktadir.
Bu mekanlarda, her sey onceden diisliniilmekte bu ¢alismanin birinci boliimiinde
uzunca yer verilen akilcilagtirma yoluna bas vurulmaktadir. Bu yapida birgok isletme
gibi, aligveris merkezleri yoneticileri de tiiketicilerin hayatlarinin her alaniyla bastan
sona kadar ilgilenmektedirler. Kendi i¢inde saglikli ve giivenli mekanlar oldugu
diisiiniilen aligveris merkezlerinin, aym1 zamanda biiyiilii ve fantastik bir ortam
yarattigi da bilinmekte, bireyler tiiketmekten kendilerini alikoyamamaktadirlar

(Ritzer, 2011a).

Sosyologlar 1980’lerde, Veblen ve Simmel, bati toplumlarindaki yeni yasam tarzlari ile ilgili
caligmalarina biiyiik sehirlerin  merkezlerinde ilk biiyik marketlerin agildig1 swralarda
baslamislardi. Bu marketler aligveris yapanlara tek bir ¢ati altinda erzaktan mobilyaya, ¢anak-
¢omlekten giysilere, mutfak ara¢ gereclerinden yeni elektrikli aletlere kadar, toplu tiikketim igin
imal edilmis her seyi bulabilme olanagi sunmaktaydi. Bolgesel alisveris merkezlerinde de kasap,
balik¢1, ve manavlarla birlikte, bakkaliye tiirii mallar1 da satan kiiglik kose diikkanlar1 bulunmasina
kargilik, biiylik sehir marketleri kendilerinden aligveris yapanlara bu kiiglik mahalle
diikkanlarindan ¢ok daha fazla cesit sunabilmekteydi. Sehirleri ¢evreleyen banliydlerde yasayan
insanlar1 sehir merkezlerine tastyabilecek tramvaylar, troleybiisler ve trenler ¢ogaldik¢a, marketler

daha da gelistiler (Bocock , 2009:25).

Kiiresel toplumunun arzularinin sonucunda da daha da Onem verilen alt yapi
caligmalari, yollarin, toplu tasimanin diizenli hale gelip, iletisim hatlarimin
teknolojinin olanaklarindan da yararlanarak, rahatga ulasabilir hale gelisi, aligveris
merkezlerine talebi de, genelde metropollerde yasayan bireylerde arttirmaktadir.

Gilinlimiizde, yasadigimiz sehirlerin bir kiiltiir yapist olarak inga edilen aligveris

52



merkezleri tek bir yonetim tarafindan idare edilmesi, tek bir imaj1 olusu ve tek bir
miilkiyet altinda olmas1 nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir.
Aligveris merkezleri geleneksel yapilardaki sanatsal yapilardan farkli olmakla
beraber yapildigi donemin sanatsal yapisi olarak nitelendirilmektedir. Bu mekanlar
ticari bir biitiinliikk olusturulabilecek sekilde, diikkanlariin biiyiikliigiine, tipine ve
hizmet degiskenine gére mimarisi mekanda konumlandirilan, ticari kuruluslar olarak
goriilmektedirler. Aligveris merkezlerine iliskin uygulanmasi gereken bazi ortak
ozellikler ise sOyle siralanmaktadir;

- Planlanmig bir mimari yapi biitlinii i¢inde faaliyet gdstermek,

- Aligveris Merkezini bir biitiin olarak sistemli yonetmek,

- Bir biitiin i¢inde olmasindan dolay1 biitiin kiracilara esit hizmet vererek onlar
yonetmek,

- Aligveris merkezi iginde, aligveris merkezinin imajini belirleyecek secilmis
ticari kurulusglara yer vermeye 6zen gostermek,

- Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulug yeri olarak se¢mek,

- leriye déniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢mek,

- Yeterli Olclide otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girigine ve giristen merkez i¢indeki her birime (diikkana) kadar ulagan kisa
yaya yollarinin bulunmasini saglamak,

- Tiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik igin gerekli
hizmetleri sunmak,

- Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri

cezbedecek sekilde dekore etmek,
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- Miisteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile merkez
icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayict olmasim
saglayacak bicimde gruplandirarak konumlandirmak,

- Aligveris merkezlerine kimlik kazandirmayi saglayacak bi¢imde, hem
aligveris i¢in, hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat ortam

olusturulmasina 6zen géstermek (Aykibay, Hosgor ve Tuncer, 2007).

Aligveris merkezlerinin diisiiniilmiis ve planlanmis olan yapisal 6zellikleri
nedeniyle bu mekanlar tiiketicilerde yeni, farkl tiiketici davraniglari olugsmasina
sebep olmaktadir. Aligveris merkezleri gosterilerin sergilendigi en Onemli
tiketim mekam ve araci olarak tamimlanabilmektedir. Bu devasa mekanlarin,
yapisal 6zelliklerinden en 6nemlisinin, dekore edilis bi¢iminden dolay: biiyiilii ve
gizemli yapilar oldugu diisiiniilmektedir. Bu ticari mekanlarin, biiyiili ¢ekiciligi
bireyleri orada tutmaya yaramakta, oradan ayrilmasina miisaade etmemektedir.
Uygulanan bu mimari tarz, 6nceden diisiiniilmekte ve bilerek bu yapilar boyle
yapilandirilmaktadir. Gosteriler, sadece bir arag, bireyler i¢in ise bir meta olarak
nitelendirilebilmektedir. Aligsveris merkezlerinin bir baska 06zelliginin ise
buralarda cesitli sosyal ve kiiltiirel faaliyet barindirmasi olarak tanimlanmaktadir.
Giiniimiizde bu mekanlar, bireylerin dogayla iliski kurma ihtiyacin1 karsilayan
yerler haline gelmektedir. Ic mimari diizenlemesinde kullandig1 su ve bitkiler
aracilifiyla, bireylerin dogada olma diirtlisiinii desteklemeyi hedeflemektedir.
Bunun yaninda aligveris merkezleri, bireylere eglenebilecekleri, dilediklerini
yiyebilecekleri ya da kiiltiirel bir giin gegirebilecekleri ¢esitli aktiveler

sunmaktadir.
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Modern anlamda organize aligveris merkezinin dnciisii olarak 1931 yilinda Dallas’ta hizmete giren
“Highland Park Shopping Village”in oldugu belirtilmektedir. Diinyanin en biiyiik aligveris
merkezi Kanada’daki The West Edmonton Mall’dir. ABD’nin en biiyiik aligveris merkezi ise, Mall
of America’dir (Alkibay, Tuncer, Hosgor 2007: 127-129). Organize alisveris merkezlerinin ve
perakendeciligin gelismesinde West Edmonton ve Wall-Mart sektoriin dnemli ve etkileyici iki
onciistidiir. West Edmonton devasa biiyilikliigiiniin biiytileyiciligi yaninda uyguladigi gorsel
tilketime yonelik stratejileriyle digerlerine model olmustur (Zorlu, 2008:54-55).

Kurulan bu yeni mekanlarla birlikte, geleneksel donemin (endiistriyel modern dénemden 6nceki
donemin) agik alanlarmda (Roma’nin Forum’unda, Yunanistan’in Agora’sinda, pazarlarda ve
panayirlarda) yapilan aligveris eylemi, kapali mekanlara taginmis ve yeni diizenlemelerle birlikte
de yeni bir anlam kazanmigtir. Satin alma siirecinde pazarlik yapabilme imkéani ortadan kalkmus,
sabit fiyat sistemi tiim iiriinlere uygulanmaya baslanmistir. Bu yeni kapali mekanlar, tiiketicilerin
iceride rahat¢a gezinebilmeleri, vitrindeki tiriinlere géz gezdirebilmeleri gibi bir dizi imkani da
beraberlerin de getirmislerdir. Boylece, rasyonel igerikli, sadece satin almaya dayali aligveris
eylemine, haz ve eglenceye dayali bos zaman eylemi seklindeki aligveris eylemi de ilave
olunmustur. Geleneksel donemde ihtiyaglarin karsilanmasi amacma yonelik bir arag seklinde
goriilen aligveris, boylelikle kendi basina bir amag haline gelmistir. Gérev seklinde ele alinmaktan
uzaklasarak, haz saglayan, eglenceli bir deneyim sekline biiriinmiistiir. Ozellikle, giiniimiizdeki
aligveris merkezleri sunmus olduklar1 ¢esitli hizmetler ve gosterilerle aligverigin bu yeni anlamina

uygun ortamlar igermektedirler (Ozcan, 2007b: 43).

Kowinski, kentlerin diginda olusturulan yeni konut alanlarinin kent merkezine uzak
oldugundan bahsetmekte ve merkezde bulunan ticari, sosyal ve kiiltiirel
aktivitelerden kentin disinda yasayanlarm mahrum kaldigindan sdz etmektedir. ilk
aligveris merkezinin tasarimcisi olan Victor Gruen da, bu sorunlardan yola ¢ikarak
Northland Aligveris Merkezini tasarlamistir. Gruen, bireylerin toplumsal yasantilarini
sikinti ¢ekmeden genis alanlarda yasatmak i¢in yeni bliylik bir sosyal mekan
anlayiginin oturtulmasimi gerektigini savunmaktadir (Arslan, 2009). Kowinski’ye
gore;
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Bu merkez ¢esitli bina kitlelerinin birbirlerine agik alanlar ile baglanmasindan olusan bir
komplekstir. Detroit’te yer alan Northland Alisveris Merkezi’nin ag¢ilisini izleyen on yillar
igerisinde, bu merkezin ¢evresindeki 1 km2’lik alan igerisinde apartman ve ofis bloklari, bir otel,
bir hastane, arastirma laboratuvarlar1 gibi ¢esitli yapilar yapilmigtir. Gruen’in bu aligveris merkezi
ile kanitladig: bir diger fikir ise, iki kath aligveris merkezlerinin dogru bir sekilde tasarladiklarinda
ist katlarmin da is yapabilmesidir. Bu doneme kadar, genellikle insanlarmn iist katlara ¢ikma
konusunda c¢ok da istekli olmayacaklari yaygm bir goriistir. Ancak, Gruen’in Northland
Merkezi’'nde insanlar, yiliriiyen merdivenleri kullanarak iist katlara ¢ikip; merkezin iist katlarmi
gorme ve c¢evreyi daha genis bir agidan izleme olanagmi ilging bir deneyim olarak

benimsemislerdir (Vural ve Yiicel, 2006:102).

Fakat daha sonralar1 Victor Gruen, fikirlerinin felsefi kdkenleriyle kimsenin
ilgilenmedigini sdyleyip yatirimcilarin yalnizca kar pesinde olmaktan baska bir sey
diistinmediklerini ve talep etmediklerini defalarca dile getirdigi bilinmektedir.
Tasarimer fikirlerinin ¢irkinlestirilip farkli amaglarla kullanildig1 iddia etmistir, bu
diisiincedeki ilk aligveris merkezinden sonra geleneksel kamusal alan anlami
degismeye basladigi gozlemlenmektedir. Kar pesinde olan yatirimcilarin ve
kapitalizmin yarattig1 kosullar, bireyler arasinda da kurulan kamusal aktiviteleri de
farklilagtirmakta, bu baglamda kamusal aktivite artik farkli bir mekansal boyuta
taginmaktadir. Kamusal mekanin gelenekselci yapisindan ya da yeni kamusal mekan
anlayisindan bahsetmeden 6nce kamusal mekan terimini tanimlamak gerekmektedir.
Girbilek’e gore;

“Kamusal mekan” terimi genel olarak insanlar tarafindan ulasilabilen ve kullanilan kentsel ya da

kirsal alanlari nitelendirmek igin kullanilir. “Kamu” terimi ise bir devlet, millet ya da toplulugu

olusturan; etnik koken, wk, cinsiyet gibi cesitli karakteristik Ozelliklerine gore birbirinden

ayrilmayan insan toplulugunu niteler. Genel olarak bu iki terim, bu sekilde tariflense de, kamu ve

kamusal mekan kavramlarmin giindelik dildeki kullanimi, bunlarin birbirleriyle uyugmayan ¢ok
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cesitli anlamlara sahip olduklarmi gostermektedir. Degisik tarih evrelerinden kaynaklanan bu

anlamlar genellikle birbirleri ile muglak bir iliskiye girmektedirler (Vural&Yiicel, 2006:98).

Kapitalizm 6ncesi “kamusal mekan” terimi agik alanda gerceklestirilen bireyler arasi
bir kamusal aktivite olarak tanimlanmaktadir. Kamusal alan iklim kosullarina karsi
korunakli ama ayn1 zamanda bir dis mekan niteligi tasimaktaydi. Toplumsal hayatin
gecislerinde, kentin degisik eylemlerine bu yapilar ayak uydurabiliyor, ticari
faaliyetlere olanak taniyordu diye bilinmekteydi. Cok daha Oncesine bakacak
olursak; Ortacag ve Ronesans’in meydanlari serbest bolge olarak tanimlanmakta, bu
meydanlar bireylerin toplanacagi 6zel sosyal alanlar olarak belirlenmekteydi. Etrafim
bahge ve korularla ¢evrelenmis olan bu meydanlar1 orada yasayan halk kafe, tiyatro
ya da park olarak kullanmaktaydi. Hatta ve hatta sehirler biiyiidiik¢e, sehir iginde
devasa parklar yapilmaya, bireylerin sokakta rahat¢a dolasip dinlenebilecekleri, kafe
ve hanlarin sosyal merkezlere doniistiigii, tiyatro ve opera salonlarinin artik daha
genis bir kitleye hitap etmesini saglayan ve buna ¢abalayan bir donemde o zamana
denebilmekteydi (Sennett, 2010). Fakat kapitalizm sonrasi, toplumda, siyasette ve
ekonomide degisen durumlar o donemde yasayan bireylere, yeni kamusal mekanlarin
i¢ mekanlarda olmasi ve i¢c mekan ozelligi tasimast gerektigini dayattirmaktaydi.
Ayni1 zamanda 20yy’da artan tasit trafigi ile ¢ogalan ses, giiriiltii ve hava kirliligi,
bireylerde, acik kamusal alani tercih etme sebeplerini de giderek yok etmektedir. Cok
sesli, kalabalik ya da kotii hava kosullarinda bireyler yiirlimeyi tercih etmektense,
giivenlikli, sessiz ve kapali i¢ mekanlar1 tercih etmektedirler. Aradigi her seyi
planlanmis kamusal i¢ mekanlarda giivenle bulabilecegi garantisi verilen bireyler,
acik kamusal alanlardan daha ¢ok buralara gitmeye yonlendirilmektedir. Kamusal i¢
mekan donmek icin siralanan bu gerekgeler, bireyler acisindan basarili olmus gibi

goziikmekte, Ozellikle kentlerde yasayan potansiyel tiiketicilerin yeni ticari araglar
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olarak adlandirilan aligveris merkezlerini, kamusal mekan olarak kullandiklar
gozlemlenmektedir. Bu durum geleneksel anlayista var olan agik kamusal alanlarin
giderek gozden diismesine, kapali kamusal mekanlarin giiniimiizde daha gozde bir
hale gelmesine yol agmaktadir. Aradig1 cesitli sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri kapali
kamusal alanda, bir arada bulabilen bireyler, bos vakitlerini alisveris merkezlerinde
gecirmekten yana kullanmaktadir. Acik kamusal alanlardan biri olarak
adlandirilabilinen caddeler ve meydanlar, i¢ mekanlara doniismekte fakat bu ic
mekanlar da caddenin ve meydanlarin 6zelliklerini kapali kamusal alanlarina tasimak
zorunda gibi durmaktadir. Yillardan beri caddenin dokusuna, dogasina alismis olan
bireyler doga-kiltiir iligkisini dolastigi yerde gormek istemekte bu yiizden kapali
kamusal mekanda dogayla ilgili bir ¢ok i¢ mimari dokunus kullanilmasi
gerekmektedir. Her kesime hitap eden aligveris merkezleri diinyada olumlu, olumsuz
koklii degisimler yaratmakta ayni zamanda orta ve st siniflar1 kentsel mekandan
koparmaktadir. Kentin yoksul kesimini adeta dislayarak kentteki olusabilecek sikint1
ve gerilimleri arttiracak gibi durmaktadir. Magazalarin dogusu, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlerin bir arada bulunabildigi mekanlar her ne kadar siradan bir olay gibi
goziikse de, aslinda bu biiylik bir doniisiim olarak goriilmekte, bireylerin agik
kamusal alanin yerini nasil bu kadar kolay kapali kamusal alanlara tasidigim
gostermektedir (Hacihasanoglu ve Onay, 2005;Tung, 2003). Cok uzun yillardan beri,
bireylerin 6zgiirliiklerini sagladiklarini diisiiniilen, park ve meydanlarin yerini artik
alisveris merkezleri almaktadir. Bireylerin, agik uglu diisiinmelerine firsat veren bu
kamusal alanlar tziiciidiir ki artik degerini kaybetmekte, yerini yeni kamusal alan
olarak nitelendirilen, i¢inde her seyi barindirdig1 i¢in giin gectik¢e giindelik hayatta
daha ¢ok tercih edilen kapali kamusal alanlara birakmaktadir. Buralarda alisverisin

ve eglencenin bir araya gelisiyle beraber bireylere, giivenlik gérevlilerin devamli
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dolastigy, sterilize bir ortam vaat edilmektedir. Tiiketim eylemi, bireylerin belki de en
¢ok bos zamanlarindan faydalanarak, bu yeni toplumsal yapida ve kamusal alanda
hayatini devam ettirmektedir. Yeni kamusal mekanlar ¢ok biiylik bir arza karsilik
talep olusturmaktadir. Bireylerin, buralarda kendilerini adeta bir tiyatro
sahnesindeymis gibi hissetmeleri saglanmakta, birbirleriyle iletisimden ¢ok devamli
gezinerek, gozlerini gosterisli triinlerden alamayarak, vakitlerini sadece nesneleri

tilketmeye yogunlastiracak derecede yonlendirilmektedir.
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2.2. ALISVERIS MERKEZLERININ BICIMSEL
OZELLIKLERI VE AKILCI YAPISI

Postmodern diinyada, bireyler gercek ile hayali birbirine karigtirmakta, neyin gercek
neyin sahte oldugu konusu esneklesmektedir. Ayn1 zaman iginde tiikketimin bir
cilginlik derecesine yiikseldigi bu donemde, iiretimin ¢ok biiylik boyutlara ulagmasi
ve binlerce yeni iriiniin ortaya cikmasiyla bireyler sadece satin alarak mutlu
olabilecegine inanmaktadir ve tiiketiciler de bu arzularimi en c¢ok aligveris
merkezlerinde yerine getirebilmektedir. Bu yapay diinyada dirlinlerin bireyler
tarafindan bir ihtiya¢ olarak algilanmasi ve devamli tiiketmek arzusu, anlik
doyumlart beraberinde getirmektedir. Tiiketen birey anlik doyumun Otesine
gecememekte fakat reklamlarinda destekledigi iiriinleri, bireyler kendilerini almaktan
alikoyamamaktadirlar. Postmodern tliketim, her durum ve duygu i¢in ayr1 ayri {iriin
ve imaj yaratabilme potansiyeline sahip goziikmektedir. Modern ve ardindan onu
takip eden postmodern tiilketimin Marx’1n bile hayal edemeyecegi boyutlara geldigini
belirten Bocock, durmaksizin iretilen tiketim mallarimin  fazlaligindan
bahsetmektedir. Featherstone ise; tiikketim kiiltiirii ve postmodern tiikketim teriminin,
isaretlerin ve imgelerin tiiketimine doniistiigiinden, degisim degeri kavraminin yerini
meta degeri kavramina biraktigindan bahsetmektedir. Meta, paranin biitiin deger ve
nesneleri degisim degeriyle alt {ist etmesine ve bir fiyat yapistirllmasina karsilik
gelmektedir. Buna gore, metanin yalnizca bir kullanim deneyimi olarak ifade
edilmesi yetersiz kalacaktir. Sanayi kapitalizmden sonra iiretilen {iriinlerin
standartlagtirilip, tek tip {irin haline getirilmesinde elde edilen basari, postmodern
tiiketimin uyguladig1 biiyiilii ve gizemli havadan kaynaklanmaktadir. Uriinler ucuz
ve kullaniglt olduklar1 i¢in degil her biri bir bireysel duyguya ve bireyin kendisine

hitap ettigi i¢in ilgi gérmektedir. Tam da bu noktada, Marx bu durumu meta fetisizmi
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olarak adlandirmaktadir (Ozcan, 2007a;Bocock, 2009;Aydogan, 2005;Sennett,

2010). Debord da meta diinyasini ve meta fetisizmini soyle tanimlamaktadir;

...Duyumsal diinyanin iizerinde var olmasina ragmen kendini en miikemmel duyumsal olarak
kabul ettiren bir imajlar seckisinin bu duyumsal diinyanin yerine gectigi gosteride tam anlamiyla
gerceklesen sey bu meta fetisizmi ilkesidir; “hem duyumsal seyler hem de duyum {isti seyler”
tarafindan toplumun tahakkiim altina alinmasidir. Gosterinin goriiniir kildig1 hem var hem de yok
olan diinya, yasanmis her sey iizerinde hakim olan meta diinyasidir. Ve bdylece meta diinyast
oldugu gibi gosterilmis olur, ¢iinkii bu diinyanin hareketi, insanlarin birbirlerinden ve global

tirtinlerinden uzaklagmalartyla 6zdestir (Debord, 2010:49-50).

Bireyler tizerinde ¢ok biiyiik etkileri oldugu goriilen metanin, bu siiregelen ayni
zamanda da bitecek gibi de goériinmeyen siire¢ igerisinde, gosteri de tam anlamiyla
metaya kendisini hiikmettirmis gibi gozikmektedir. Gosterilerden olusan meta
diinyas1 giinlimiizde hiikmetmektedir. Tiiketicilerin bu bitmek bilmez arzusu
beraberinde tasarim yogunlugunu ve kargasasini getirmekte bu fazlalik, her yoniiyle
israfi da pesinden siiriiklemektedir. Bu ¢agin yapisi geregi, bireylere hizli yasamak ve
cabuk tiiketmek Ogretilmektedir. Tiiketim, artik kullanim degerine gore degil gosteri
degerine gore olgiilmektedir. Baudrillard, metalarin ve tiiketim kiiltliriintin, bireyleri
birlestirip sonra da onlar1 ayiran bir toplumsal diizen yarattigi seklinde fikirler
yiiriitmektedir. Her kente gore degisiklik gosteren, metalasip tliketilen mallar,
hizmetler ve yerler arasinda baz1 karisik bagimliliklarin oldugu gézlemlenmektedir.
Bireyler bu deneyimleri yasayarak toplumsal yasamlarinda tiiketim kiltiiriiniin
getirisi  olan birbirine baglanmayr daha sonra da bundan uzaklasmay1
yasamaktadirlar. Tiiketen toplumun ve tiiketim kiiltiirinlin arkasinda ¢ok giiclii bir
kapitalist kiiltiiriin bulundugu bilinmektedir. Artik her tiikketim nesnesinin bir tiikketim
gostergesi haline geldigi gozlemlenmekte, tiiketicilerin her tiirlii aktarimlarla bu

gostergelerle dolup tastig1 bilinmektedir. Bireyler agisindan sarsici olan bu aktarimlar
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birbiri ardina siirdiiriilerek bireylerin bunlardan beslenmesi saglanmaktadir. Onsuz
yapamayacagini diisiinen birey, gostergelerden beslenmekte, her yasadigi duyguyu
gostergelerden edinmeye c¢alismaktadir. Nesneler, bir {irlin olma o6zelliginden
vazgegerek, bu donemde bireyin 0 anda ihtiyaci oldugu her tiirlii gosterge ¢esidinden
biri olmak zorunda kalmaktadir (Lefebvre, 2010). Kapitalist sistem, bireylere,
metalar1 ve gostergeleri bir ihtiyag olarak sundugundan, tiiketicilerin bunu
irdelemeye firsatt kalmadan, maruz kaldiklar1 isaret ve sembollere kapilip
gitmektedirler. Oysa bu baskinin arkasinda bireylerin yagsam tarzlarinda oturtulmasi

istenen kapitalist bir diisiince, toplumsal bir bask1 oldugu bilinmektedir.

... Tiiketimin bir nesnesi olmak i¢in nesne dnce bir isaret olmalidir. Yani dis1 olan, bir anlamda
sadece simdiyi bildiren bir iliski tiiketilebilir. O artik keyfidir —ve boylece anlamini tiim diger
isaret edilen nesnelerin soyut ve sistematik iliskisinden alir. Sadece bu baglamda kisilik kazanir,
bir serinin pargas1 olur; ve sadece bdyle tiiketilebilir, asla maddeselligi ile degil, fakat farklilig: ile.
Nesnenin gostergenin sistematik statiisiine doniismesi, eszamanl olarak, insani iligkinin bir
tilketim iligkisine doniismesi demektir. Nesneler i¢cinde ve nesneler aracilig1 ile bu iligki edinildigi
an ortadan da kalkar; nesne tiiketimin kaginilmaz aracisi olur ve ¢ok kisa bir zaman sonra gosterge
tiimilyle nesnenin yerine gecer. Boylece edinilen ve tiiketilen higbir zaman nesne degildir; heniiz
olmayani isaret eden, es zamanli olarak igeren ve disarida kalan iligkinin kendisidir; bu nesnelerde

tiiketilen ve gosterilen iligkinin ideasidir (Cagdas Mimarlik Sorunlar1 Dizisi 3, 2002:68-69).

Asil tehlikenin bireylerin kendisinde var oldugu diisiiniilmektedir. Kapitalist sistemin
gliciine sorgusuz sualsiz kapilip gitmekte olan bireyler, bu diinyanin gergeklerinde
degil de simgelerin, imajlarin, sembollerin giiciine inanan, toplumdaki yerini boyle
belirleyebilecegine inandirilmis bireyler haline gelmektedir. Tiiketilen malda aranan
anlayis degismektedir. Bireyler, artik kendi aralarinda bir iletisime girmekten ¢ok
nesneler vasitasiyla etraflart kusatilmis halde yasamaktadir. Nesneler, fetis hale
getirilmekte bunun igin bireyler ayr1 ¢abalar sarf etmektedir, nesneleri elde etmek

icin aligveris merkezleri ideal ticari mekanlar olarak diisliniilmektedir. Zaten bireyler,
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topluma ayak uydurabilmek i¢in de edindigi nesneleri fetis hale getirmektedir. Eski
tiketim aligkanliklarinin, tiiketicilerde c¢ok degistigi gozlemlenmekte, nesnelerin
bitmek bilmez hizina gore bireylerin hayatlarini sekillendirdigini goriilmektedir. Her
seye sahip olma arzusuyla beslenen birey, satin aldig tirlinleri eskiye nazaran, ¢ok
cabuk elden ¢ikarmayi basarabilmektedir. Baudrillard’ a gore; “dolasim, satin alma,
satis, farklilagmis mallar ve nesneler/gostergelerin sahiplenilisi giiniimiizde dilimizi,
kodumuzu tiim toplumun iletisime ge¢mek ve konusmak icin kullandigi seyi olusturur.
Iste bu tiiketimin yapusi, tiiketimin dilidir; bireysel ihtiyaclar ve hazlar bu dile bagli
olarak soz etkilerinden ibarettir” (2010:93). Nesneler sayesinde zihinlere kazinan
isaretler, vaat edildigi gibi bireyleri daha mutlu kilacagina, kendi aralarinda bir
siralamaya sokmaya zorunda birakilmakta bu da bireylerin kendi aralarinda bir
ayirima girmesine yol agmakta ve sadece etrafindaki kodlanan nesnelere odaklanan
bireyler, bu sayede giderek yalnizlastirilmaktadir. Baudrillard, nesnelerin herhangi
bir seye degil, oncelikle ve 6zellikle bireye hizmet ettigini ifade etmekte, bu belirtili
nesne tamlamasi, kisisellestirilmis “siz”, bu biitiinsel kisisel hizmet ideolojisi
olmasaydi, tiikketim ne ise o olurdu demektedir. Ayrica tiiketime tiim anlamini
kazandiranin saf ve basit tatminin degil, 6dillendirilmenin, kisisel dinginligin
sicakliginin da bunda payr oldugunu vurgulamaktadir. Geleneksel zamandakinin
aksine bireyler, artik nesnelerin faydaliligiyla ilgili diisiinmekten ziyade, nesnenin
bliriindiigii imaja sahip olmak istemektedirler. Tiiketim kiiltiiriiniin yaydig1 hizmet ve
akilcr yapi, bireyleri bu ilginin karsisinda daimi mutlu etmek tizere kodlanmaktadir.
Arzulanan nesneler, bireylerin giiniimiiz toplumunda var olmalari i¢in vazgegilmez
bir neden olarak gosterilmekte, ne kadar ¢cok nesneyi satin alirsan, bunun toplum
acisindan iyi bir statii de oldugunu belli etmek i¢in 6nemli bir gosterge oldugu

bilinmektedir. Bireylerin, bu toplumun amaci dogrultusunda kodlanan nesnelere her
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gecen giin daha cok sahip olmaya yonelmeleri toplumsal bir dayanisma
yasamalarinin aksine, sadece metalara verilen degerlerle, giderek birbirlerinden
uzaklagsmalarina yol agmaktadir. Siirekli tiiketmeye endekslenen bireylerin kendi
kimligini, 6zlinli ve karakterini toplumda moda olmus her gegen giin degisen
kodlanan nesnelerde aramasi, bireyin kendini bulma konusunda sorun yasamasina
sebep olmaktadir. Kapitalizmin yansimasi olarak tiikketim toplumu, bireylere
gonderdigi  isaret ve sembollerle kazancimi  saglamakta ve  yerini
saglamlastirmaktadir. Bu donemde harcayan ve tiiketen birey igin, makbul olan
denebilmektedir. Her ne kadar tiiketen birey mutlu olacagi yerde, giderek yalnizlagsa
da bunun bilincine varabilmek, etraflarinda devamli doniip duran kodlar sayesinde
pek de mimkiin géziikmemektedir. Kodlamanin nasil olup da, bireyleri bu kadar

etkileyebildigi ise soyle agiklanmaktadir:

Kodlamay1 sozciikler, resimler, simgeler segerek yapar. Bunlarm, iletisim siirecinde dolasima
sokuldugunda o6ziinii ve big¢imini koruyabilecek sekilde kodlanmasi gerekir. Bole yapmazsa,
iletmek istedigi duygu ya da enformasyon yerine c¢ok farkli seylerin algilandigmni gorecektir.
Ayrica, iletinin kodlanmasi ¢ok kisa, carpici, dikkat gekici, kolay akilda kalici olmalidir.
Gilinlimiizde insanlar hizli yasamakta, yakin ya da uzak yerlerde olup bitenler hakkinda yiizlerce
ileti ile karsilagmakta, bunlar hakkinda konusulan degisik ortamlara girip ¢ikmaktadir (Oskay,

2001:13).

Postmodernizmde izlenecek imajlarin tiikketim olgusunda ¢ok biiyiikk Oneminin
oldugu bilinmektedir. Bunlarin en 6nemlilerinden birinin de uzmanlar tarafindan
reklamlar oldugu belirtilmektedir. Tiiketim toplumunun bir sonucu gibi reklamin bir
kiiltiir olarak ortaya ¢iktigi ve bu kadar popiiler oldugunu sdylemek de miimkiin
goziikmektedir. Reklam sektorii, bireylerin bu donemde {iriinii bir kez elde ettikten
sonra digerleri gelince elindekini gozden disiirdiigiinii bilmekte ve bu dogrultuda

etkili planlamalarla tliketicinin kargisina  ¢ikmaktadir.  Arzularin  ihtiyaca
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dontistiirtildiigii bu donemde, bireyler her seye ihtiyaglart olduklarini zannetmekte ve
onu elde etmeden mutlu olamayacagini diisiinmektedir. Cok isteyerek alinan bu
iriinlerin omriiniin ¢ok uzun olmadigi bilinmektedir. Hi¢cbir zaman tam tatmin ve
doymus mutluluga ulagsamayacagi goriilen bu bireyin karsisina reklamlar diisiiniilmiis
stratejileriyle hazir bir sekilde her daim c¢ikmaktadir. Reklamlar renk, ses ve
bireylerin giindelik hayatlarindan bir duyguya hitap ederek, bireyleri metalarla
biitiinlestirmeye ¢alismakta, bireyin 0zeline inerek eksik olan duygularini maddi
olgularla tamamlamaya 6zen gostermektedir. Reklamlar mutluluk vaat etmekte,
kiskanilacak durumda olmayr 6zendirmektedir. Bireylerin yerine diisiinen ve
baskalarinin hayatlarini ¢ekici hale getiren reklam, dilini hi¢ degistirmeden hep ayni1
seyl savunmaktadir. Tiiketiciler, reklamlarin géziiyle goriilen mutluluga ulasmak igin
devamli bu imgelerin ve imajlarin yolundan gitmektedir. Reklamlar 6zlem duyulacak
mesajlar vermeyi amac¢ edinmekte ve bireylere gelecegi satmaya calismaktadir.
Mesajlarinda hep daha hi¢ yasanmamis mutluluklardan s6z eden reklam, bitmeyecek
bir dongiiniin i¢inde kendini bulmaktadir. Nesneleri tiiketerek var olmaya calisan
bireylere, reklam yardim etmekte, onlar1 gliniimiiz toplumda daimi kilmak icin
caligsmalarin1  siirdiirmektedir (Aytag, 2006). Berger, reklam imgesini soyle

tanimlamaktadir;

Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli sik
cikan bagka hicbir imge yoktur. Tarihte baska hi¢bir toplum boylesine kalabalik bir imgeler y1gin,
bdylesine yogun bir mesaj yagmuru gdormemistir. Insan bu mesajlar1 aklinda tutabilir ya da
unutabilir; ama gene de okumadan gérmeden edemez. Bir an igin de olsa bu mesajlar bellegimizi
imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Reklam imgesi anliktir (...)reklama
bakmayiz, sesi kisariz ya da mutfaga kahve pisirmeye gideriz. Biitiin bunlara karsin reklam
imgeleri uzak bir istasyona dogru kosan hizli trenler gibi durmaksizin doniimiizden gegiyormus

izlenimi birakir (Berger, 2008:129-130-131-132).
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Tiiketen toplumun bireyleri edindigi aliskanliklari nedeniyle artik zevklerini
erteleyemez bir hale gelmektedir. Kendini boyle daha iyi hissetmekte ve onu
besleyecek seylere hep kapisini agik tutmaktadir. Reklam gercege degil, bireylerin
diislerine dokunmak istemektedir. Reklamlarda hep bir vaat ve gelecege bir atif
bulunmakta, bireyin psikolojik agidan duygusal boslugunu doldurabilmek adina 6zen
gosterilmektedir. Sadece reklamini yaptigi tiriine degil, tiiketiciyi de hos tutacak
seyler soyleyip dverek daimi saygisint korumaktadir. Verdigi sozlerin gegerliliginden
degil hep daha ileriden bahsederek inandiriciligini siirdiirmektedir. Reklamlarin
ilettigi mesaj ile gercekte olan {iriin niteligi arasinda ¢ok biiyiik farklar oldugu
bilinmektedir. Reklam daima iiriiniin, potansiyel miisteri i¢in satis fiyatinin uygun
olarak gosterebilmenin disinda, mesaj olarak hep gelecek ile ilgili bireylerin sahip
olabileceklerinin disinda baska daha 6nemli bir gorevinin hi¢ bir iirlin i¢in olmadig1
goriilmektedir. Reklam, bireylerin 6zelinde hep eksik bir seylerin oldugunu
sOylemekte, onlara i¢inde bulundugu zaman diliminden daha giizel, hep daha iyi bir
yasam firsati 6nermektedir. Reklam her yerde ve boslukta karsimiza ¢ikmaktadir.
Imgeler vasitasiyla hayatin1 devam ettiren reklamin her tiirlii kitle iletisim aracina bir
biitlin olarak girmesi gerekmekte bunu basaran reklam firmalar1 pazarlama yoluyla
mesajlar1 vermeye kesintisiz devam etmektedir. Tiiketim toplumunda reklamlar,
bireylerin hi¢bir anin1 bos gegmemekte, onlarin karsisina devamli reklam imgeleriyle
doldurarak amacina ulagsmaktadir. Reklamlarin istedigi seyin; bireyin her gazetede,
her dergide veya her baktigi yerde bir reklam imgesiyle karsilasmasi ve bunun da
bireye tiiketmeyi hatirlatmasi olarak goriilmektedir. Reklamlar icin her yer bir
kaynak islevi tasimaktadir; havayollari, karayollari, otoyollar, duvarlar, gokyiizii vb.
Bilgin, reklamin roliinii ve reklamin {iiriin ile savundugu genel tavri sOyle

tanimlamaktadir;
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Reklamlarin rolii, esyayr sattirmaktan ziyade, satigin zeminini hazirlamaktir. Cesitli durum ve
toplumlarda degisik Olgiilerde olmak {iizere, her bireyde, esyaya birtakim duygular ve degerler
yiikkleme egiliminin var oldugu s6éylenebilir... Ancak reklam, bir malin kullanim degerini, kullanim
kosullarini, teknik 6zelliklerini ve diger benzeri lriinlere gore konumunu belirten bir séylem
degildir. Eger boyle olsaydi “yalanci reklamcilik” tan, aldatici reklamlardan sdzetmek miimkiin
olurdu. Reklamin iglevleri, dogru ve yanlisin 6tesindedir... Reklam, tiiketiciye esyanin dogrularmni
bulmada yardimci olan bir rehber degildir...Bir malin ne oldugunu, nereden ve nasil almacagini
anlattiginda bile, kismi, dolayisiyla taraftar bir konumda bulunmaktadir. Reklamin esyaya iligkin
sOylemi, deger yargilari, yonlendirici kalip yargilar (stereotipler) ve imajlarla doludur (2011:326-

329-330).
Reklamlar sadece kendi basina tiiketim toplumu icin yeterli olmamakta, ge¢misten
gelen markalarda da bunun bdyle olmasi gerektigi goriilmektedir. Kimi yazarlara
gore; ilk olarak markali temalarin reklamlar1 giindeme gelmekte ve mesajlarinda
kendilerini tekrarlayan sdylemler bulunmaktadir. Daha sonralari ise bu markalar i¢gin
sadece reklamin degil medyanin ¢esitli kollarindan da destek almalar gerektigi
sOylenmekte, bu sayede markanin tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabildikleri
goriilmektedir (Wernick, 1996). Glinimiizde gercekligi daha iyi tanimlayabilmek
gerektigi halde onun yerine gecebilecek her sey daha popiiler olarak
tanimlanmaktadir. Bu c¢ag gergekligin diinyast olmaktan ¢ikmis, hipergergeklik
diinyas1 olmaya dogru gittigi gozlemlenmektedir. Birey, bundan kendini
alikoyamamakta, kendine engel olamamaktadir. Caligmanin birinci bdliimiinde
anlatilan akilcilagtirma kavraminin akla dayandigi bir bakis agis1 oldugu bir anlayis
anlatilmaktayken aslinda bu donemde o6zellikle yeni ticari mekanlar da akilcl
distintliip, tiiketicilerin aklin1 basindan alan hiperger¢cek diinyadan bahsetmek

gerekmektedir. Baudrillard, bunu soyle a¢iklamaktadir:

bir taklit, suret ya da parodiden degil asli yerine gostergeleri konulmus bir gercek, bir baska
deyisle her tiirlii gercek siire¢ yerine islemsel ikizini koyan bir caydirma olayindan s6z ediyoruz.
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Gergegin tiim gostergelerine sahip, gercegin tiim asamalarina kisa devre yaptwran kusursuz,
programlanabilen, gostergeleri kanserli hiicreler gibi ¢ogaltarak dort bir yana savuran bir
makineden. Gergek bir daha asla geri donmeyecektir. Bundan boyle her tiirlii diigsel ve gergek
ayirmmindan yoksun, yalnizca ayni yoriinge ¢evresinde dolanan modellere dayali ve farklilik

simiilasyonu tiretiminden ibaret bir hipergergekten s6z edebiliriz (2011:15).

Artik tliketen birey; metalara, gostergelere, kodlara, simulasyonlara hayatlarinda
ihtiya¢ duymakta, bunu hayatinin her noktasinda aramaya baslamakta ve nerede olsa
igine sindirebilme 6zelligi gostermektedir. Bu tip bireyler buralarda seyahat etmek
istemektedir. Bu tip mekanlarda onlara eslik edebilecek her tiirlii arag ¢ok onceden
planlanip, hazirlanmis sekilde onlara sunulmayi beklemektedir. Bunlara 6rnek simiile
edilmis birkag mekan ve bireyden bahsetmek miimkiin goziikmektedir. Simiile
edilmis bireyler araciligiyla (mickey, donald duck, pamuk prenses ve yedi cliceler
vb.) simiile edilmis mekanlar da (satolar, jurassic park, gorkemli buz daglar1 vb.)
tilketiciler eglenmenin yaninda tiiketmeye heveslendirilmektedir. Tiiketme
eyleminin i¢inde eglencenin birbiri i¢ine sokuldugu ve zamanin adeta allak bullak
oldugu bu mekanlar da birey hi¢ anlamadan kendini tiiketirken bulmaktadir. lgisini
ceken bu gizemli diinyada birey ilging bir deneyim yasarken, bu sayede bu biiytili
mekanlar1 yonetenler satiglarini arttirmaktadir. Bu mekanlar i¢in bireylerin higbir
onemi yoktur onlar i¢in 6nemi sadece tiiketicilerin biraktigi para miktart iken bu
gizemi i¢inde barindiran fantastik mekanlarin bireylerin tistiinde biiyiik etkisi oldugu
gorilmektedir. Oradaki biiyiiden etkilenen birey bu eylemi devamli yasamak i¢in
caba sarf etmekte bu durum da yoneticilerin hosuna gitmektedir (Cagdas Mimarlik
Sorunlart Dizisi 3, 2002). Baudrillard ise, bu anlatilanlarin 1s1ginda en iyi simiile

edilmis mekanin Disneyland oldugunu sdylemekte ve soyle devam etmektedir;

Disneyland biitiin simiilakr diizenlerinin i¢ ice ge¢mis oldugu kusursuz bir modeldir. Disneyland

her seyden once: Korsanlar, Gelecegin Diinyast vb. seylerden olusan bir illiizyon ve fantazm

68



oyunudur. Bu diigsel evren kendine diisen gorevi basariyla yerine getirmektedir... Burada sorun
yaniltict bir yeniden canlandirilmig gerceklikten (ideoloji) ¢ok, gergegin gercege benzemedigini

gizleyebilmek ve gergeklik ilkesinin devamini saglayabilmektir (2011:29-30).

Baudrillard’in da, bahsettigi gibi bu mekanlarin ger¢ek bir goriintii vermeden
gerceklik ilkesinin devamlilifint olusturabilmesinin, yoneticiler i¢in en zor gérev
oldugu goriilmektedir. Bireylerin bu kadar ¢ok talebinden sonra giiniimiizde her
seyin tliketim ile iliskilendirildigini bilinmektedir, tiiketim aligkanliklarindaki bu
degisim, tiim nesneler de oldugu gibi mekanlar1 da mimari alanda birer tiikketim
mekani, tiiketim nesnesi haline getirmektedir. Nasil ki nesneler bir metaya
doniistiiriilmekte ise mekanlarin da artik bir meta gorevi gordiigii bilinmektedir.
Postmodernizmin izlerinden biri olan sinirlar1 kaldirmasi, ihlali durumu burada da
mimarlarin ve daha baska is kollarinin da karsisina c¢ikmaktadir, bu belirsizligin
kullanilan tasarim yollariyla belirlendigi bilinmektedir. Fotografin dijitallesmesi,
mimari de bilgisayar programlarinin oniine ge¢ilmez biiyliyiisii bu metalasmaya
ornek olarak gosterilmektedir (Foster, 2009). Giiniimiizde, kisilerin satin almadan
kisiligini ortaya koyamayacagi ve koruyamayacagi disiincesi bireylere
yerlestirilmeye calisilmakta ve bu konuda basarili olan en 6nemli tiikketim araglarinin
da hi¢ kuskusuz aligveris merkezleri oldugu bilinmektedir. Buralar, simiile edilmis i¢
mimarisi ile kullanilan manipiilasyon aldatmacalariyla dolup tagmaktadir. Bireyler,
bu gosterisli mekanlara gesitli sebeplerle gelmektedirler. Yerli, yabanci gesitli zincir
markalarin bulundugu restoranlarin 6zenle désenmis i¢ mimarisi ve simiile edilmis
goriintlisti ile bireyler tarafindan tercih edilmektedir. Konulu mekanlar olarak da
sOylenebilecek olan bu yerler tiiketicilerin alistk olmadigr bir tiikketim tarzi
yasamalarina sebep olmaktadir. Ritzer, boyle mekanlara 6rnek olabilecek 1996
yilinda agilmig olan 45.000 metrekarelik “Park Meadows Retail Resort™u 6rnek

gostermektedir. Buranin bir aligveris merkezi olmasinin diginda sanki bir kayak
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yerinde 0gle yemegine gitmeye daha ¢ok benzediginden bahsetmektedir. Kullanilan
ahsap ve bakir, tag sOminelerin bir aligveris mekani i¢in ¢ok gosterisli ve biiyiili
oldugundan s6z edilmektedir. Aligveris merkezleri bu zamanda bir simiilasyona
doniismektedir. Tiiketiciler aligveris deneyimini hi¢ anlamadan bu biiyliye kapilarak
yerine getirmektedir. Ayn1 zamanda aligveris merkezleri iilkelerin geleneksel din
bayramlarin da i¢ dekorasyonunu degistirmekte bu sayede tiiketicileri kendilerini
daha da yaklastirmaktadir. Noel de her tarafin isiklarla sitislenmesi, Noel baba
figlirtiniin ¢ok sayida kullanilmasi, Ramazanda market girisinde bu aya uygun
iirlinlerin sergilenip o havanin verilmesi, bazen de otantik bir sokak tarzi ve bir sark
kosesi hazirlanmasi bu simiile edilmis mekanlara birkag ©rnek olarak
verilebilmektedir. Aligveris merkezleri, c¢ocuklar i¢in de c¢ok cesitli alternatif
mekanlar tasarlamaktadir. Cocuklara uygun renkler ve malzemeler secip, simiile
edilmis bireyler de kullanarak (palyaco, kukla vb.) hem onlar1 hem de aileleri bu
simiile edilmis mekana ¢ekmektedir. Ailenin bir arada bu mekanlara gelip, daha ¢ok
tiketimi gerceklestirebilmek admma da ailenin zamanin1 gecirmesi saglayacak
aktiviteler ve mekanlar yaratmay1 yoneticiler hedeflemektedir (Ritzer, 2011b;Zorlu,
2008). Aligveris merkezlerinde yaratilan bu gosterisli sosyal ortamlarin ve biyiilii
mekanlarin, bireyleri nasil kendilerine c¢ektiklerini gosteren birkag ornek verdikten
sonra, aligveris merkezlerinin sundugu belki de en onemli hizmetlerden biri olarak
gorilen “giivenlik” ihtiyacim1 tamimlamak gerekmektedir. Sosyal ve kiiltiirel
aktivitelerin bu kadar distiniilmiis simiile mekanlarda gergeklestiremeye can atan
tiikketiciler, aligveris merkezlerinin giivenlik agisindan ¢ok gilivenli yerler oldugunu
diistinmektedir. Baudrillard ise, bu diisiinceye ¢ok farkli bir agidan bakmakta ve bu

yaratilan durumun altinda gergekte neler ifade ettigini soyle tanimlamaktadir;

...Hirs1zlig1 6nlemek amaciyla konulan televizyon kameralart bu simiilakrlardan olusan dekorun
bir pargasi gibidir. Ciinkii kusursuz bir giivenlik sistemi magazanin maliyetinden daha biiyiik bir
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yatirim yapmay1 gerektirecektir. Boyle bir giivenlik sistemi magaza agisindan verimli bir yatirim
olmayacaktir. Oyleyse var olan giivenlik diizeni baskiy1 anistiran, yani baski simiilasyonuna
benzeyen bir seydir. Bu géstergelesmis baskinin diger gostergelerle bir arada bulunmasinda higbir
sakinca yoktur. Hatta bu goéstergenin tam tersi bir anlama sahip ve sizi rahatlatarak sakin sakin
aligveris yapmaya davet eden devasa panolar bile. Aslinda bu panolar da sizi o “polis gorevi
yapan” kameralar kadar iyi ya da kotii bir sekilde gozetlemekte ve izlemektedirler. Televizyon
kameras1 size bakarken, sizde kalabaligin arasinda kendi kendinizi izliyorsunuz. Tiiketim adli
etkinligin bir pargasi olmamizi saglayan sirsiz bir ayna gibi. Bu diinyay1 kendi i¢ine kapatan bir

ikiye bolme ve ikizini tiretme oyunu (Baudrillard, 2011:112-113).

Bazilar1 acisindan anlatilan bu hipergergeklik, teknolojinin ne kadar gelistigini ve
mucizevi bir hal aldigimi gésteren bir sonug olsa da, bazilari hala bunlarin {izerine
diistintilmesi gereken siirecler oldugundan bahsetmekte ve bunu kabul etmemektedir.
Tiketim toplumunda herkese bir tiiketim tarzi benimsetilmeye calisiimakta,
arzulamaya daha hevesli olanlar bu toplumda en ¢ok tercih edilen bireyler olmay1
hak etmektedir. Arzulayan ve satin almaya hevesli olan bireyler, simiile edilmis

mekanlarin ¢ogalmasindan rahatsiz olmamakta aksine bunu daha ¢ok istemektedir.
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2.2.1. BICIMSEL OZELLIKLER
Aligveris merkezleri mimari bir yapit olmasinin disinda daha da 6nemlisi bu tip
mekanlar ticari amaglarla tasarlanan yapilar olarak bilinmektedir. Bu tip ticari
mekanlarda 6nemli olan, miisteriyi uzun vadede mekanda tutabilmek ve hep daha
fazla aligveris yapmalarin1 saglayabilmek olarak belirlenmektedir. Aslinda mimari
yapit terimini de soyle tanimlanmak miimkiin gdziikmektedir; “Insanoglunu

ilgilendiren faaliyetleri duygusal yonden de destekleyerek barindirabilen mekan

diizeni” (Ozer, 2004:179).

Yani bireyler, bu ticari amagl uygulanan mimari yapilarda dolasirlarken duygusal
destek saglanmasina da ihtiyag duymaktadirlar. Bireyler, tiiketim kiiltiirliniin
getirdiklerinden, reklamdan ve modadan etkilendikleri gibi aligveris yaparken oranin
atmosferinden de c¢ok fazla etkilenmektedirler. Modern toplumlarda; akilcilik
kavrami esasken, yani {iretim odakli pazarlama s6z konusu ve aligveris mekanlar
daha ihtiyaca yonelik yerler olarak hayatini devam ettirirken, postmodern
toplumlarda; aligveris merkezleri, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamanin Gtesine
geemekte, bireylerin duygusal tarafin1 da destekleyerek, toplumsal yapida bir statii
temsil edebildigini iddia eden ve biiyiili bir mekan hissi veren yerler haline
gelmektedir. Atmosfer ile ilgili olgular; koku, renk, 1s1k, dizayn gibi bu kavramlar
postmodern gelenekten gelmektedir. Yeni tiiketim mekanlari, tasarimimi kendi
yaptiklar1 zamanlar1 yasatan alanlar olarak bilinmektedir. Alisveris merkezlerinde,
zaman kavrami yok edilmek istenmektedir, zamani1 esneklestiren bu mekanlarda,
tiikketicilerin saate bakabilecekleri bir firsat yaratilmak istenmemektedir. Yaz, kis ya
da gece, glindliz ayriminin yok oldugu bu tip mekanlar da ydneticilerin amacinin,
tiikketicilerin doyumsuzca her saniye tiiketmesi olarak belirlenmektedir. Aligveris

merkezlerinin dekorunda gizemli dokunuslara yer verilmekte, genel olarak biiyiik
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alanlar se¢ilmekte ve riiya benzeri biiyiilii mekanlar tasarlanmaya ¢alisilmaktadir. Bu
biiyliye ve seyre kapilan tiiketiciler i¢in aligveris, daha eglenceli ve kesfedici bir
deneyim haline gelmektedir. Bu gorkemli yapilarda herkes i¢in mutlaka bir seyler
bulunmaktadir, her kesime hitap edebilir ve bol ¢esitliligi ve fazla bolinmisligii
sayesinde herkesi o anda tiiketime odaklayabilme 6zelligine sahip goziikmektedir.
Bir ¢ok iiriin ¢esidiyle beraber, ucuz veya pahali her tiirli magazay1 bir arada
bulundurabilen bu mekanlar da, tiiketiciler biiyiilenerek hangi magazaya girecegini
sasirmakta, kendilerini bu ferah mekanlar da daha 6zgiir hissetmektedirler (Cagdas
Mimarlik Sorunlar1 Dizisi 3, 2002;Zorlu, 2008). Alisveris merkezlerini yonetenler de,
tiketiciyi etkileme sorumluluklarini ellerinden hi¢ birakmamakta, tiiketiciye 0 mekan
iginde bir hikaye, bir an1 verebilmenin ¢abasina daima girmektedirler. Yeni kamusal
mekanlarda, 6zellikle de bunlardan en 6nemli tiiketim mekan1 olarak sayilan aligveris
merkezlerinde, gosteri bir sermaye haline gelmektedir. Bu mantiktan yola ¢ikan
alisveris merkezi yoneticileri, aligverisi eglenceli ve biiyiili hale getirebilecek ¢esitli
dekorlar1 mekanlarin da denemektedirler (Foster, 2009). Ritzer, aligveris
merkezlerinin i¢ mekaninda uygulanan belli bash taktikleri 1ise soOyle

tanimlamaktadir;

Aligveris merkezleri, isleyisinin her asamasini denetleyen ¢esitli ileri teknolojilerle teknolojik
olarak denetlenen bir krallik olarak gdrilebilir. Sicaklik, isiklandirma, gosteriler ve mallar
tizerinde siki bir denetim uygulanir. Zaman ve mekan merkezi penceresiz yaparak denetlenir;
disaridaki birini ¢agirmak i¢in birka¢ yapi vardir; aligveris merkezinin birérnekligi her yerde
olabilecekleri anlamma gelir; ¢ogunlukla hi¢ saat bulunmaz; bakim ve diizenli model yenileme
aligveris merkezlerinin yaslanmiyormus gibi goériinmelerini saglar; aligveris merkezlerinde genel

olarak gercek olmayan bir kusursuzluk vardir (2011b:119).

Giiniimiizde ticari amaglh tasarlanan bu yeni tip mekanlara, tiim aile bireyleri bos

zamanlarini degerlendirmek ve ailenin bir arada zaman gegirmesini saglayabilmek
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adina kosa kosa gitmektedirler. Tiiketiciler burada zaman gegirebilmenin ¢ok
giivenli, sicak ve hesapli oldugunu diisiinmektedirler. Bu a¢idan aligveris merkezleri
tercih edilmekte, kotii havadan ve su¢ eylemlerinden bu mekanlarda uzak kalindigi
disiiniilmektedir, buralar aligveris yapabilmenin 6tesinde biitiin bir ailenin yemek
yiyebilecegi, ¢ocuklarin en {ist katta giivenle oyun oynayabilecegi, bu sayede anne
babalarin da i¢i rahat ederek zamanlarim gegirebilecegi yerler haline gelmektedir.
Fakat bu anlayis bir bakima dogru olsa da diisiiniildiigii kadar hesapli olmadigi
goriilmekte, aligveris merkezleri kiigiikten biiyiige farkli atmosferlerle her bir bireyi
tilkketmeye yoOnlendirmektedir. Aligveris yapanlar i¢in, aligveris merkezi binasi ve
iginin  goriiniimiiniin tiikketiciler i¢cin ¢ok O©nemli oldugu gozlemlenmektedir.
Tiketicilerin duygu ve hareketlerine gore, aligveris merkezlerinin i¢ mimarisi
diizenlenmektedir. Aligveris merkezinin atmosferi, sessiz duran fakat ortami
etkileyen bir faktor olarak belirlenmekte, bu mekanlar i¢in atmosferin ciddi bir
yasamsal dneme sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler i¢cine girdikleri mekanlarda,
algiladiklar1 atmosfer sayesinde yapacaklar tiiketimin azligi, ¢oklugu belirlenmekte,
bu da sonugta aligveris merkezinin nasil bir atmosfer yarattigiyla baglantili
olmaktadir. Kaliteli bir goriintii elde edebilmek adina, aligveris merkezi yoneticileri
bu konunun tizerinde durmakta, mimar ve i¢ mimarlardan destek alarak dogru kitleye
dogru miisteri elde edebilmek adina kendilerine uygun bilingle tasarlanmis
atmosferler uygulamaya caligmaktadirlar. Bunun yaninda, liikks bir atmosfere sahip
olan aligveris merkezinin her zaman daha ¢ok tiiketime heveslendirdigi, satin alma
kararinda etkili oldugu ve uygulanan degisik atmosferle tiiketicilerin heyecanlandigi
tespit edilmektedir. Aligveris merkezleri hedef Kkitlelerinin olas1 beklentileri
dogrultusunda, bireyler ve kendileri arasinda bir baglilik yaratabilmek adina dogru

atmosferler yaratmaya ¢alismaktadirlar. Farkli bir yere girildigi hissini tiiketicilerine
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verdirmek isteyen bu ticari mekanlar, disaridaki diinyay1 birakip, bireyin kapidan
girmesinden itibaren, bu mekanda farkli bir boyuta girmissin duygusunu yasatmak
istemektedirler. Atmosferi 6l¢en bir ¢ok unsur s6z konusu olmakla birlikte bunlardan
birka¢i; ambiyans, dekor, renk, isiklandirma, ve miizik olarak belirlenmektedir.
Bunlara, genel olarak i¢ mimari 06zellikler de denebilmektedir (Varinli,
2008;Aykibay, Hosgor ve Tuncer, 2007).

1. Ambiyans: Aligveris merkezlerinde, bireylerin 6zel gilinlerine &zgi
donemsel ambiyans c¢alismalari yapilmaktadir. Bayramlar, yilbaslari,
kurulus giinleri, sevgililer giinii, anneler veya babalar giinii gibi 6zel
donemlerde merkez i¢inde farkli ambiyanslar yaratilmakta ve tiiketiciler
bu sayede merkeze ¢ekilmektedir. Bunun yaninda sosyal sorumluklara
onem verildigini gostermek amaciyla da, bazi Onemli tarihlerde ve
projelerde uygulanan farkli ambiyanslarla, aligveris merkezlerinin,
bireylerin goziinde bu konulara destek verdigi gosterilmek istenmekte, bu
sorumlulugun igine dahil olan bireyler de sonugta kendilerini mutlu
hissetmektedirler.”

2. Dekor: Bireyin, magazanin ilk izleniminin ilk 6nce dis cephesinden
oldugu bilinmekte fakat bu etkilesim magazanin i¢ine girdikten sonra da
devam etmesi gerektigi goriilmektedir. Bireyden, magazanin dis1 ve daha
sonra i¢inin goriintiisiinden ayni sekilde etkilenmesi beklenmektedir.
Magazanin dekorasyonu, kullanilan renkler, mobilyalar, raf diizeni,
aydinlatma, koridorlarin genisligi, satis elemanlarinin goriinlimii, vs.,
tiikketicinin benligi ile uyum iginde olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
atmosferi yaratabilen alisveris merkezleri ancak tiiketiciyi bu sayede

kendi mekanlarina sadik hale getirebilmekte ve tiiketici kendi aligveris
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deneyimini yasarken, bu tip mekanlar da kendilerini mutlu ve huzurlu
hissetmektedir. Magaza atmosferi olusturulurken, bir magaza i¢in gerekli
olan fiziksel unsurlar da olusturmus sayilmaktadir; magaza girisi,
vitrindeki dekor anlayisi ve sergileme yOntemi, magaza ici sergileme,
demirbaslarin teshiri, magaza icinde yon goOsteren isaretler, genel
temizlik, icerdeki havanin temizligi, i¢eride ¢alan miizik, personelin dig
goriiniisli ve dekorasyonun tiirii, boyalar, renkler, camlar, aydinlatma vb..
Ornegin, alisveris merkezinde kullanilan yer dosemesi malzemesinin de
hijyenik ve dayanikli olmas1 gerekmektedir. Genelde bu ticari mekanlar
da; seramik, linolyum, formika, paslanmaz celik ve cam kullanilmaktadir.
Tiketici bir tirtini satin almadan ve iirlin hakkinda bilgi sahibi olmadan
once, magazanin atmosferine dikkat etmektedir. Tasarladig1 atmosferle,
hedef kitlesinin bir uyum yakalamasi, aligveris merkezleri agisindan
vazgecilmez olmayr saglamaktadir. Bireyin kendini buldugu bu tip
mekanlar da, bireyler aligveris deneyimlerini daha sik hale getirmeye
baglamakta, sik sik bu mekanlara gitmeyi tercih etmektedirler (Arslan,
2011;Acar ve Varinli, 2011) .

Renk: Aligveris merkezleri igin sadece kendi i¢ dekorasyonunun degil, bu
ticari yapilarin i¢indeki magazalarin atmosferlerinin de, tliketiciyi bu
mekanlara ¢ekmede ¢ok biiyiik rol oynadiklar bilinmektedir. Iyi bir
atmosfere sahip olmak icin deginilecek diger bir noktada renk olarak
belirlenmektedir. Rengin bireyler iizerinde en etkili giidiileme kaynagi
oldugundan bahsedilmekte, renklerin tiiketicileri magazaya ¢ekme ve
satin alma karar1 vermelerinde etkili bir faktér oldugundan s6z

edilmektedir. Magaza duvarlarina bakildiginda agirlikli olan renklerin
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hemen her magazada ayni oldugu goriilmekte ve genel olarak beyaz
kullanildig1 gbzlemlenmektedir. Ama tiiketiciyi magazaya ¢cekmede etkili
olan renklerin, beyaz, gri gibi renkler olmadig1 belirlenmekte, aksine,
kirmiz1 ve sar1 gibi canli renklerin daha etkili oldugu sdylenmektedir.
Renkleri canli, cansiz (natiirel), pastel ve miicevher renkleri olmak tizere
dort gruba ayirmak miimkiindiir. Canli renkler; kirmizi, turuncu ve sari
(sicak renkler), mavi, yesil ve mor (soguk renkler) iken, cansiz (natiirel)
renkler; beyaz, kirli beyaz, bej, krem, agik kahve, gri siyah olarak
belirlenmektedir. Pastel renkleri ise; pembe, seftali rengi (sicak), lavanta,
acik mavi, agik yesil (soguk) olarak tanimlanirken, miicevher renkler;
yakut rengi, ziimriit yesili ve turkuaz olarak belirtilmektedir (Agac ve
Altintas, 2008;Varinli, 2008).

Isiklandirma: Iyi bir 1siklandirma sistemi alisveris merkezlerinin, en
temel unsurlarindan biri olarak goriilmekte ve bu konuya c¢ok Onem
verilmektedir. Departmanlara gore 15181n rengi, giicli ve tonu ayri ayri
diizenlenmesi gerekmektedir. Tiiketici, aligveris merkezin kapisinda
kullanilan iyi bir 1siklandirmanin sayesinde, icerisi ve disarisi arasindaki
farkl1 anlayabilmesi saglanmaktadir. Tiiketicinin, bu mekanlar da
dolasirken, 1siklandirmadan rahatsiz olmamasi gerekmekte ve yoneticiler
dikkat ¢ekmek istedikleri tiriinleri 1s1klandirmaya bas vurarak daha ¢ok
vurgulamalar1 gerekmektedir. Dogru 1siklandirma kullanilarak, iirtinlerin
oldugunda farkli algilanmasi ve daha satin aliabilir durmasi
saglanilabilmektedir. Aligveris merkezlerinde 1siklandirma, dogrudan
veya dolayli, beyaz veya renkli olabilecegi belirtilmektedir. Genel olarak

gosterigli ve lilkks magazalarin, gorkemli avizeler ve 1siklandirmalar
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kullandig1 goézlemlenirken, indirim magazalarinin basit 1siklandirma
tekniklerinden yararlandiklar1 goriilmektedir (Underhill, 2005;Varinli,
2008).

5. Miizik: Alisveris merkezlerinin, tiiketicileri kendilerine baglayabilmenin
bir diger yolunun da miizikten gectigi bilinmektedir. Bu tip mekanlar da
kullanilan dogru miizik, bireylerin satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemektedir. Yiiksek tempolu miiziklerde tiiketiciler, raflar arasinda
daha hizli hareket ederlerken, yavas tempolu miiziklerde daha yavas
hareket ettikleri ve yine miizigin etkisiyle yavas tempolu miiziklerde
satiglar  artarken, ylksek tempolu satislarin  kismen azaldigi

gozlemlenmektedir (Varinli, 2008).

Magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel ozelliklerinin tiiketici iizerinde
yarattig1 genel estetik ve duygusal etki olarak belirtilmektedir. Buna magaza
tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyim de denebilmektedir. Magaza
atmosferinin, tiiketici satin alma kararindaki etkisinin Onemi tartisilmaz
olarak goriilmekte, daha onceleri bilingsizce yaratilan magaza ortami, artik
isletmelerce bilingli bir sekilde tasarlanmaktadir. Goriilmektedir ki, artik
magaza atmosferi olusturulurken duyulara hitap etmek zorunlu hale
gelmektedir. Ciinkii bireyler, iiriin satin alirlarken teknik bir durum degil,
duygusal bir deneyim yasamaktadirlar. Atmosferin temel duyusal kanallart;
gorme, koklama, isitme, dokunma ve tat alma duyusu olarak
belirlenmektedir. Arslan’a gore, duyusal kanallar 5 ana baglik altinda ele

alinmaktadir;
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1)

2)

3)

4)

Gorme Duyusu: Uriinlerin tiiketiciye tamtilmasinin, agirlikli olarak gorsel

unsurlara bagl oldugu belirlenmektedir. Uriiniin kendisi (sekli, rengi), ambalaji,
etiketi, markasi, vs., tiikketiciye cazip gelecek sekilde tasarlanmaktadir. Bireylere,
hangi renk, sekil vb. Dbircok etken 1iyi gelecekse iireticiler, triinlerini
tasarlatirlarken, bu Ozellikleri géz Oniline alarak dogru ve etkili sonuglar
doguracak segimler yapmasi gerekmektedir.

Koklama Duygusu: Kokular, bireylerin duygularint dogrudan etkilemekte, onlar

tizerinde olumlu, olumsuz etkiler yaratmaktadir. Kokularin yarattigi etkinin, ¢ogu
zaman tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine bagli oldugu gozlemlenmektedir.
Belirli kokular insanlarda mutluluk, a¢lik, igrenme ve nostalji hisleri yaratmakta,
bu durumu arastiran pazarlamacilar da iriinleri pazarlarlarken bu bilgilerden
yararlanmaktadir. Kokularin tiiketicileri magazaya ¢ektigi, magazada daha uzun
stire vakit gecirmelerine sebep oldugu ve genelde onlari satin almaya tesvik ettigi
bilinen bir gergek olarak belirtilmektedir.

Isitme Duygusu: Isletmeler, tiiketicileri etkilemek i¢in miizik ve seslerden

yararlanmaktadirlar. Magazada ¢alinan miizigin, tiiketicinin degerlendirmelerini,
satin alma istegini, ruh halini ve davranmiglarini etkiledigi bilinmektedir.
Magazadaki miizik, tiiketicinin o magaza ile ilgili tiikketim deneyimini ve algisini
etkilemektedir. Miizik ¢alinan bir ortamda, tiiketici kasa kuyrugunda oldugundan
daha kisa bir siire bekledigini zannetmektedir. Calinan miizigin temposu da bu
noktada 6nem kazanmaktadir.

Dokunma Duyqgusu:_Tiiketiciler i¢in dokunma duyusunun, satin alma esasinda

onem tasidigr gorilmektedir. Dokunma duyusu, magaza, iirtin ve tiiketici
arasinda bir bag kurmaktadir. Ozellikle bir {iriiniin en énemli yonii dokunma

duyusuna bagh 6zellikler ise, 6rnegin havlu, carsaf, giysi, yastik, yorgan, yatak,
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vb., bu tiir {riinler satin alinirken tiiketiciler iirtinlere dokunma ihtiyaci
hissetmektedirler. Dokunmasina izin verilen iiriinlerin magazalarinda daha etkili
bir satisin yasandig1r goriilmektedir. Tiiketiciler kumaslarin ve diger iirlinlerin
dokunma sonucunda kendilerine verdigi hisse gore {lirlin kalitesi hakkinda
degerlendirmede bulunmaktadir. Ornegin, yumusacik, ipeksi bir his veren ¢arsaf,
ele sert gelen bir carsafa nazaran daha kaliteli ve pahali olarak algilanir.

5) Tat Alma Duyusu: Bireyler tat alma duyular1 sayesinde belirli friinleri

degerlendirmektedirler. Ozellikle yiyeceklerin tadmin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi sart olarak belirtilmekte, yiyecek ve igecek satilirken, tiiketicilerin
istemesi durumunda bu iirlinlerin tattirilmast satist dogrudan etkilemekte, bu
sayede tattifi seyi anlik deneyimleme sansina sahip olan tiiketici, eger

begendiyse lirlinii hemen elde etmek istemektedir (Arslan, 2011).

Alisveris merkezlerindeki magazalarin atmosfere yonelik en 6dnemli pargalarindan
biri de hi¢ kuskusuz vitrinler olarak goriilmektedir. Vitrinin ge¢misi, 1800’lerin
sonuna, Paris pasajlarina kadar dayandig belirtilmektedir. 1822’yi izleyen on bes yil
igerisinde, tekstil ticaretinin artisiyla boy gosteren Paris’deki pasajlarin ¢ogunlugu,
simdiki zamanlarin biliylik magazalarina da onciiliik etme niteliginde sayilmaktadir.
1870 ve 1900 yillar1 arasinda, 6zellikle artig gosteren vitrine verilen 6nem gliniimiize
kadar gelmis bulunmaktadir. O dénemler de, magaza sahipleri, zemin kata dokme
camdan vitrinler yerlestirmekte, vitrinlerine en goérkemli {riinleri dizmektedirler.
Simdi de vitrinlerde sergilenen iiriinlerinin yaninda, ¢cogu zaman c¢ergeveli resimler
gorilmektedir. Bu tutum, sergilenen iirlinii daha ¢ok reklam objesi haline getirmeye

yaramaktadir (Benjamin, 2012;Sennett, 2010).
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Arslan da, vitrinlerin 6zelliklerinden ve tagidig1 anlamlardan sdyle bahsetmektedir;
Magazanin sahip oldugu vitrinin biiylikligii, derinligi ve sekli magazanin dig goriinimiini
dogrudan etkiler. Magazanin vitrini, magazay1 tanitan, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve tiiketiciyi
iceriye davet eden bir tutundurma aracidir. Vitrin, magazanin i¢indeki dirlinler hakkinda tiiketiciye
bilgi verir. Ayrica vitrin magaza kapandiktan sonra da incelenebilir ve reklamlardan farkli olarak

gergek iriinleri teshir eder (Arslan, 2011:68).
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2.2.2. PAZARLAMA ILETISIMI VE TUKETIM
STRATEJILERI

Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaglarma odaklanmis bir yaklagim olup, isletme
amagclarina ulagmanin yolunu biitlinlesik bir pazarlama gayreti ile miisteri tatmini yaratmak olarak
gormektedir. Pazarlama yaklasiminda odak noktasi kisa donem performansi olmayip, miisteri
memnuniyeti ve buna bagl olarak da miisteri sadakati yoluyla uzun vade performansi iizerinedir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:19).

Her bir bireyle ayr1 ayr ilgilenmek, postmodernitenin 6ngordiigii 6zelliklerden biri
olarak bilinmektedir. Modern pazarlama anlayisinda, genele yonelik bir pazarlama
taktigi uygulanirken, postmodern anlayis ta her bir bireye kendi ihtiyag, istek ve
kisiselligine uygun olarak davranilmaktadir. Pazarlama iletisimi, tiretici ile tiiketici
arasinda gecen iliskiyle temellendirilmekte, mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
fark edilip satin alinmasina ve satig sonrasi tiikketici memnuniyetinin saglanmasina
kadar olan siire¢ olarak da tanimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi
elemanlar1 ile birlikte yoluna devam ederek ikna edici bir strateji izlemektedir
(Sahin, 2007). Bozkurt’a gore; “Pazarlama iletisimi; tiiketicileri alim karari almast
icin ikna etmeye ¢alisan ve planlamadan alim karari almalart icin tasarlanmig
illiizyonumsu aktivitelerdir” (2005:24). Alisveris merkezlerine giden tiiketicilerin, bu
mekanlar1 tercih etmelerine iliskin tutumlarinin olugmasinda, aligveris merkezinin
sagladig1 pazarlama faydalarn tiiketiciler i¢in yol gosterici olmaktadir. Sayilari
giderek artan aligveris merkezlerinin siirekliliklerini devam ettirebilmeleri i¢in, diger
alisveris merkezlerinden devamli  farkliliklar  gOstermeleri  gerekmektedir.
Giintimiizde, aligveris merkezlerinin yonetilmesi anlayiginda, pazarlama ve
pazarlama araglar1 her yoniiyle etkili olmaktadir. iletisimin gelistigi bu cagda, tiim
alisveris merkezi yoneticileri, mekanlarinin pazarlamasini etkin bir bi¢imde

planlamakta ve bir ¢ok aracti aym1 anda kullanabilmektedirler. Aligveris
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merkezlerinin, tiiketicilere pazarlanmasinda kullanilan araglardan biri olarak reklam
bilinmektedir. Reklam, tiiketicilere bilgi vermenin yaninda, onlarin duygularina da
hitap ederek, iiriin hakkinda tiiketicileri satin almaya ikna etmeye c¢alismaktadir.
Firmanin sectigi reklam stratejisinin, iiriin ile uygun olmasi gerekmekte ancak bu
sekilde reklamda piyasada basarili olabilmektedir. Tiiketicinin tiikketim modeli ve
hedef kitlenin degiskenligi ile de reklamin tarzi degismektedir. Kurtulus, reklami
sOyle ifade etmektedir; “Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir izlenim yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmast ve bu mesajlarin

ticretli arac¢larla yayimlanmasidir” (Akat, 1996:141-142).

Pazarlama iletigimi tiirleri arasinda 6nemli bir yere sahip diger bir alan da halkla
iliskiler olarak tanimlanmaktadir. Postmodern tiiketici, gittigi aligveris merkezi ya da
icindeki magazayla iletisim halinde olmak istemektedir. Bu bag, halkla iligkiler

sayesinde gerc¢eklesebilmektedir. Bozkurt ise, halkla iliskileri soyle tanimlamaktadir;

Orgiitle birey arasindaki yiiz yiize ya da dolayl karsilasmalardir. Bu, temaslara hakim olan genel
hava —¢esitli derecelerde- olumlu ya da olumsuz bir nitelik tasiyabilir. S6z konusu 6rgiitlerin bu
konuda uzmanlagmig kigilerin ya da birimlerin hizmetlerinden de yararlanarak, halkla ahenkli
iligkiler kurmak amaciyla giristikleri faaliyetlerin ve sistemli ¢abalarin tiimii de halkla iligkiler

olarak adlandirilmaktadir (2005:182).

Halkla iligkileri dogru kullanabilen aligveris merkezleri, orgiit i¢i olumlu iletisimi bu
sayede saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda halkla iligkilerden yararlanabilen bu ticari
mekanlar, uygun zamanda dogru iletisim araglarini nasil kullanabileceklerini de
ogrenebilmektedirler. Iletisimi bu sayede kuvvetli hale getirebilen ticari mekanlarda,

tiiketicilerin goziinde itibarlarini yiikseltmektedir.
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Diger bir pazarlama iletisimi aract ise dogrudan pazarlamadir. Teknolojik
gelismelerin  ve degisen miisteri talepleri karsisinda dogrudan pazarlama
uygulamalarinda hizli bir artis goriilmektedir. Glinlimiiz kosullarinda tiiketim
toplumunun, bireysel diisiince ve fikirlere verilen 6nemin sonucunda, bireysellesmis
pazarlama tekniklerine de agirlik verilmesi gerekildigi ortaya ¢ikmaktadir. Torlak,

Altunisik ve Ozdemir, dogrudan pazarlamay1 soyle ifade etmektedir;

Pazarda satin almada bulunan tiiketicilerin heterojen 6zelliklerinin daha fazla dikkate alinmaya
baglanmasi, gelisen bilgi islem teknolojisinin de katkisiyla, tiiketicileri birbirlerinden ayiran
ozellikleri hakkindaki verilerin isletmeler tarafindan toplanmas: zorunlulugunu giindeme
getirmigtir. Bu zorunluluk dogrultusunda, ge¢miste esnafin ¢ok daha kisitli kisisel hafizasiyla
gerceklestirmeye calistigi veri tabanlari, bilgisayar ortamlarinda daha detayli olarak toplanip analiz
edilebilmektedir... Dogrudan pazarlama cabalar1 icinde en ¢ok bilinen ve sik kullanilanlari;
ylizyiize satig, dogrudan postalama, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, otomatik satis
kuliibelerinde pazarlama, internette pazarlama ile televizyon, video ya da CD ortaminda pazarlama

cabalaridir (2002:242).

Pazarlama iletisiminin kisisele odakli degil de daha ziyade kiigiik gruplara hitap

«

eden, diger bir pazarlama iletisimi araci ise promosyondur. “...promosyonlarin
hedef kitle tarafindan kabul gdérmesi, basariya ulasmast ve rekabet avantaji
saglayacak bir tutundurma araci olarak kullanilabilmesi, hedef kitlenin iyi se¢ilmis

olmasina ve hedef kitleye uygun satis tesvik araglarimin belirlenmis olmasina

baghdir” (Altunisik&Ozdemir& Torlak, 2002:237-238).

Giiniimiizde, aligveris merkezleri isimlerini iyi bir marka haline getirebilmek ve
tilketiciler tlizerinde farkindalik yaratabilmek amaciyla tercih ettigi bir diger
pazarlama iletisimi araci ise Sponsorluk olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluktaki en
temel aracin karsilikli faydalanma oldugu bilinmektedir. Curry, sponsorlugu soyle

tanimlamaktadir;
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Teknik olarak bir sponsor bir bagkasina giivence veren kisidir ama sirketler bu teknigi kendi
driinlerini tesvik etmek i¢in kullanirlar. Yeni bir pazara giren bir sirket sponsorlugun miisteriye
hizli bir sekilde ulasmanin en kestirme yolu oldugunu fark edebilir. Ticarette sponsorluk normal
sartlarin tersine isler, sponsor sirket desteklenen olay ya da programm giivencelerini fiilen kabul
eder. Finansal yardim karsihiginda sponsora tiiketicinin zihninde halihazirda olusmus olumlu bir

imajt kendisi igin kullanma olanag verilir (2002:185).

Genelde sponsorluk faaliyetleri spor, egitim, miizik ve ¢evre konularinda
yogunlasmaktadir. Iyi hazirlanmis ve planlanmis bir sponsorluk faaliyeti, hedef
kitleye erismek i¢in tercih edilebilinecek en 6nemli araglar arasinda yer almaktadir.
Aligveris merkezleri de, markalarinin farkindaligini gosterebilmek amaciyla farkli
sponsorluk alanlarindan yararlanmaktadirlar. Bu da markada giiveni ve sempatiyi
arttirmaktadir. Tiim bu pazarlama iletisimi araglari, aligveris merkezlerinin
tutundurma programinin i¢inde yer almaktadir. Biitlin bu faaliyeler birbirleriyle i¢ ige
olmalarima ragmen, fonksiyonlar1 birbirlerinden farkli olarak belirtilmektedir.
Planlamalarin da tutundurma faaliyetlerine de yer veren alisveris merkezleri bagarili
olmaktadir. Bunun disinda, aligveris merkezlerinin bazi tiikketim stratejileri
bulunmaktadir. Bunlardan birkag¢ini s6yle siralamak miimkiin goziikkmektedir.

* Kapiya fazla yakin olan yerlerin gergek anlamda etkili olmadig
diisiiniilmektedir ki aligveris merkezinin en iyi magazalar1 genellikle girise
uzak yerlerde konumlandirilmaktadir.

Tiiketicilerin belli bir hareket etme bigimi var olarak bilinmekte, aligveris

merkezleri de buna uygun yerlere, sergilenen {iriinleri veya yonlendirme

levhalarin1 koymaktadir.

Hipermarketlerde temel gidalar (siit, peynir, su, vb.) genellikle arka

taraflardaki bolmelere yerlestirilmektedir. Genel olarak herkesin ihtiyaci olan
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bu triinleri elde etmek icin tiliketiciler, biitiin aligveris merkezini dolasmak
zorunda kalmaktadir. Dolasirken de farkli reyonlardan gegen tiiketiciler,

ihtiyac1 olmadig1 halde daha fazla iirlin alarak bu mekanlardan ¢ikmaktadir

(Underhill, 2012).
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2.3. TUKETICi PROFILLERI VE TUKETMENIN

ARKESI

Postmodern pazarlamanin odaginda tiiketiciler yer almaktadir; ¢alismanin daha
onceki bolimiinde tizerinde durulup, agiklanan pazarlama iletisimi araglarini da
dogru yer ve zamanda tiiketicilere karsi kullanmak gerekmektedir. Tiiketici
davraniglari, pazarlama biliminin en aktif roliinii iistlenmektedir. Tiiketicilerin sahip
olduklart farkli kisilik ozellikleri karsisinda, uygulanan mesajlara verebilecekleri
tepkiler de degisebilmektedir. Her bir bireye gore degisiklik gosteren istek ve
arzularin  belirlenmesi,  ihtiyaglara dogru  cevaplart  bulabilmek  kolay
goziilkmemektedir. Postmodern donemde yasayan bireyleri sinirlandirilmis bir kaliba
sokmak zor olarak goziikkmektedir. Tiiketicilerin istek ve arzular analizler sonucunda
belirlense bile, bunun gegerliligini ne kadar koruyacagi bilinmemekte, isletmelerin
faydasi acisindan siirekli bir arastirma yapilmasi gerekmektedir. Bu donemde artik
bir liriinii satisa sunup reklam etmek degil, tiikketicinin arzu ve ihtiyaglar1 dogrultusun
da satisa sunulan iiriinler gecerlilik kazanmaktadir. Istek ve arzularin tatmin edilmesi
bu donemin en onemli gergekleri arasinda yer almaktadir
(Altunisik&Ozdemir&Torlak, 2002). Tiiketicilerin bu noktada, iiriinleri veya
hizmetleri satin alma ve kullanmada sectigi kararlarina ve satin alacaklar iirlin ile
ilgili her soruya cevap veren siireclere, tiiketici davranisi denilmektedir. Tiiketici
davranisi, bireylerin ekonomisini, zamanin1 ve maddiyatini nasil kullandigini
incelemeye c¢alismaktadir. Her bir tliketicinin diisiincesi, kararlari, yasantisi ve

ilgilendikleri farklilik géstermektedir (Baris&Odabasi, 2003).

Tiiketici davraniglarmi pek c¢ok degisken etkilemektedir. Bu etkilerin sonucu olarak bazi
tiikketicilerin davraniglarinda, ortalama bir tiiketiciye gore farkliliklar olabilmektedir. Bazi
tiiketiciler sahip oldugu degerlerin etkisiyle kanaatkar bir hayat siirmeyi tercih ederken, maddeci
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bir cevrede yasayan bir tiiketicinin satin aldig1 ve tiikettigi {irlinler onun i¢in birer sembol halini
alabilmektedir. Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri tiiketiyor olmak da bazi tiiketiciler i¢in

digerlerinden farklilasmak anlamina gelmektedir (Ozdemir&Yaman, 2007:1).

Isletmeler asagidaki sorulari tiiketicilerine sorarak, dogru cevaplari elde etmis

olacaklan diisiiniilmektedir.

- Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

- Aldiklarin1 nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar? (Baris&Odabasi, 2003)

Bu sayede dogru uygulayacagi pazarlama stratejileriyle hedef kitlesini bilen ve bu
kitleye daha uygun f{iriinler ve hizmetler verebilecek isletmelerin daha basarili
olduklar1 gozlemlenmektedir. Glinlimiizde, iriinlere ¢esitli anlamlarin ytiklendigi
bilinmektedir, tiiketicisini taniyan isletmeler de, onlarin {irlinlerini neden ve hangi
duygularla satin aldiklarin1 da bu sayede 6nceden belirleme firsati yakalamaktadirlar.
Tiiketicilerinin satin alma davraniglarini zamanla daha da belirgin kilabilen ve
tiiketici davraniglarina ilgi gosteren isletmeler, cok ¢aba sarfetmeden bir pazarlama
stratejisi yakalamaktadir. Tiiketicilerin se¢imleri dogrultusunda dogru iirlinler veya
hizmetler iireten isletmeler, firmalarinin basarist agisindan, tliketicilerinin satin alma

giidiisiinii hep desteklemeleri gerekmektedir.
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Calismanin bu kisminda birbirinden farkli tiiketici davraniglarini, yani c¢esitli
aligveris davranig bigimlerini incelemek gerekmektedir. Bunlar sirasiyla; hedonizm,

sembolik tiiketim, materyalizm, goniillii sadelik olarak belirlenmektedir.

1. Hedonizm:
“Bir tirtinii tiiketmekten haz almayi bir diigiince bicimi haline getiren tiiketiciler,
hedonik tiiketiciler olarak tammlanmaktadir. Tiiketimden ya da alisveristen haz
almayr  siirekli olarak tekrarlamayr isteyen davrams tarzina hedonizm adl
verilmektedir” (Ozdemir& Yaman, 2007:2). Hedonik tiiketiciler, alisveris esnasinda
ve sonrasinda biiylik bir haz yasayarak bu siireci yliksek diizeyde hosnutluk
yasadiklart bir tecrilbbe haline doniistirmektedirler. Hedonist tarzda, estetik
kaygilarin, duygusal hazlarin ve tepkilerin 6n planda oldugu belirtilmektedir.
Hedonist tarzin baskin bir tarz oldugu gézlemlenmekte fakat onun bu sahiplenici
tavri tiiketim {irinlerine kars1 degil, bu tiiketim tirtinlerinden elde edip benimsemis
oldugu yiikseltilmis arzulardan dogan haza karsi oldugu bilinmektedir. Bu yasam
tarzinda, devamli bir yenilik aranmakta hi¢gbir zaman tam haza ulasilmak
beklenmemektedir. Stirekli tiiketmeye ve satin almaya odaklanan hedonik bireyler,
yiiksek bir haz duygusu yasamak i¢in, devamli disler kurarak, durmaksizin
tiketmeye yonlendirilmektedir. Postmodern anlayisla da ortiisen bu davranig bigimi,
bireyleri giderek miisrif bir hale getirmektedir. Ihtiyaglar1 satin almak ile haz almanimn
ayn1 sey olmadig1 burada goriilmektedir. Thtiyaclarin karsilanmasi, bir ¢esit olmasi
gereken bir davramis iken; haz almak daha c¢ok caba ve tiiketim gerektiren bir
davranis olarak tanimlanmaktadir. Aydogan, bireylerin yasadig tiikketim ¢ilginliginin

sonuglarindan soyle bahsetmektedir;

...Insanlar yasamdan alman doyumu giderek artan bir bicimde daha fazla serbest zaman yerine,
hem evlerinde hem de is yerlerinde daha fazla mal ve hizmetin tiiketilmesinden almaya
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baslamistir... Tek bilmedigi, tiikettikleriyle, hicbir zaman tam anlamiyla mutlu olamayacagidir.
Ciinkii bu anlamiyla tiikketim, insan olma onurunu sevincini yansitmaktan ¢ok, toplumda var olan
esitsizligi yeniden tiretmeye, bu esitsizligin gizemlilestirmesinde énemli ara¢ olan yarigma etigini
canli tutmaya yaramaktadir (2005:10-11).

Postmodern toplumlarda, hazcilik kavraminin bazi tiiketici gruplari tarafindan bu
kadar benimsenmesinin bir diger nedeni de, iist sinifin devamli 6zendirici bir sekilde
alt siniflara tiikketim konusunda dayattirict olmasindan kaynaklandigi goriilmektedir.
Haz, gliniimiiz tiiketim toplumunun kalbinde yer almaktadir, kitle iletisim araglarinin
da yardimlariyla bu dayatmalara maruz kalan tliketici, bu davranis bigiminin
getirdiklerinden kagamamaktadir. Bauman, giiniimiiziin bir degerlendirmesi gibi de

goriilebilecek tanimlamayi soyle yapmaktadir;

Hi¢ kimse kendisinin gercekten vazgegilmez oldugunu hissedemez; en ayricalikli konum bile
ancak gecici ve “bir sonraki uyariya kadar” gecerli goriilebilir. Ve insanlar hesaba katilmiyorlarsa,
yasadiklar1 hayatlar da hesaba katimiyordur. Uzun vadeli giivenligin yoklugunda, “anlik haz”

cazip bigimde makul bir strateji olarak gortlir (2011:193).

Tiim istek ve taleplerin karsilanmasi bireye mutluluk vermemektedir. Siirekli devam
eden, mutlu ve hazci olmak i¢in sarf edilen bu ¢aba, hedonizm kavramimi gittikge
glicsiizlestirecegine, kabuk degistirerek hayatin1 devam ettirmektedir. Alisveris
mekanlar1 da haz anim1 devamli olarak yasatabilen, orada bireyleri mutlu edebilen,
bireye aligveris etmekte bir zorunluluk getirmeyen fakat bu yasattigi mekan
atmosferleriyle, tiiketiciyi tiiketime yonlendirebilen mekan olma 6zelligini daima

korumaktadir.
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2. Sembolik Tiiketim:

Tiiketicilerin, iiriinler ve onlarm markalarmmn tasidiklari anlamlar1 daha fazla anlamaya ve
yararlanmaya ydnelmeleri, “sembolik tiiketim” kavramini, postmodern tiiketim kiiltliriniin ana
unsurlarindan biri haline getirmektedir. Sembolik tiiketim, iiriinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin
kendi sembolik kimliklerini, driinlerin ve markalarin sembolik yararlariyla oOrtiistiirmeye,

Ozdeslestirmeye ¢aligmalar1 bir gergek olarak oniimiize ¢ikmaktadir (Sahin, 2007:7).

Daha onceleri tiiketicilerin, farkinda olmadan ortaya ¢ikan arzulari, artik bilingli bir
sekilde tiiketim sembolleri sayesinde meydana getirilmektedir. Gilinlimiizde,
tiiketilen tirlinlerden ve hizmetlerden ger¢cek anlaminda yararlanilmamakta, onlarin
sadece arzularin yerine gecen bir araci olduklar1 bilinmektedir. Doyurulmasi istenen
ihtiya¢ ve istekler, sembolik nesnelerle giderilmeye ¢alisilmaktadir. Tiiketimin vaat
ettigi ihtiyaclarin karsilanmasi durumunun, gercek bir tatmin olmadigi yasanilan
sonuglar da goriilmektedir. Sembolik tiiketim {irlinlerinde, eksik hissettigi
duygularin1 ve arzularini arayan bireyin hi¢bir zaman tam doyumu yasayamadigi
bilinmektedir. Odabasi’na gore; “Uriinler fonksiyonel olarak degil, daha ¢ok
sembolik olarak tiiketiciler tarafindan gruplandirilmaktadirlar. Uriinlerin, ayni ve
ortak sosyal rollerle iliskili olmalar, gruplandiriimalarina olanak saglamaktadir.
Boylece, tiiketici kendi sosyal rollerini tammlarken, iletisimde bulunurken ve sosyal
rollere gore davranirken, birbirini tamamlayan tiriinlerin sembolik anlamlarindan
yararlanmaktadir” (2009:94). Eskiden {iretim kiiltliriiniin  gegerligi oldugu
donemlerde tiriiniin isleyisine onem veren tiiketiciler, gliniimiizde artik onun tasidigi
imaj ve rollere onem vermektedir. Tiiketim kiiltlirliniin bir getirisi olarak kabul
edilen, sembolik tiikketim de kullandig1 cesitli stratejilerle, tiiketicileri giderek

kendine daha bagimli hale getirmektedir. Tiiketim toplumunun, gitmeyi en ¢ok
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tercih ettigi mekanlar olarak goriilen aligveris merkezlerinin i¢i de sembollerle
cevrili oldugu bilinmektedir. Bu ticari mekanlarda satilan markalarin, vitrinlerdeki
driinlerin ve verilen hizmetlerin olmasi gerekenin disinda bir tarz sattiklar
gozlemlenmektedir. Aligveris merkezlerini diizenleyen tasarimcilar, bu mekanlarin
her kosesinde, bir tarz yaratmaya, sembolik olmaya dikkat etmektedir. Giintimiizde,
artik ana caddelerden en kotii semtlere kadar her yer de karsimiza gesitli semboller,
tiikketim mallari, sézclikler veya reklam imgeleri ¢ikmaktadir. Bu artik siradanlagmis
bir hal almakta, bu sembollerle birlikte tiikketim toplumunun bir pargasi olan birey

boyle yasamaya aligmaktadir.

...Ustlendikleri islevler ya da tasidiklari anlamlar acisindan degerlendirilebilen mallar, temel
olarak kiiltiir kategorilerini goriiniir ve istikrarli kilmak igin gereklidir. Bu baglamda, tiiketim
mallar;, maddi gereklilikler ya da faydali nesneler olmaktan ¢ok sosyal iliskilerin,

smiflandirmalarin ve sosyal konumun isaretleyicileri olarak islev goren araclardir (Yaniklar,

2006:134).

Giliniimiizde, artik {irlin satin alindiktan sonra ona verilen deger, onun sembolik
degeriyle iliskilendirilmektedir. Imajlar ve duygular, iiriiniin kalitesini ve uzun
omirliligiiniin Gstiinii 6rtmekte, sembollerin estetik durusu, tiiketicilerin iizerinde

daha agir basmaktadir.
3. Materyalizm:

Materyalizmin, sadece maddeyi savunan ve bir tek onun gercek olduguna inanan bir
anlayis oldugu bilinmektedir. Paylasmaktan ziyade her seyin kendilerinin olmasim

isteyen materyalist bireyler, maddeye bireyden daha ¢cok deger vermektedir.

Materyalizm, bireyler ile sahip olduklar1 objeler arasindaki dinamik iliskilerin sik¢a goriilen bir
belirtisi olarak kabul edilir. Kendi kimliklerinin tanimini, sahip olduklar1 seylere daha g¢ok

dayanarak yapan bireylerin daha materyalist olduklar1 séylenebilir. Sahip olduklarimizla
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belirlenmemiz ¢ocukluk caglarinda baslamakta ve yasamimiz boyunca siirmektedir. Maddi
varliklara sahip olmaya verilen Onem, yasla birlikte azalmasina karsin, kendimizi sahip
olduklarimizla ifade etmeyi ve mutluluga sahip olduklarimizda aramayi arzuladigimiz siirece

maddi varliklara biiyliik 6nem vermeye devam ederiz (Odabasi, 2009:137).

Calismanin bu boliimiinde tanimlanan, bu ii¢ tipteki aligveris davranis bigimlerini
tek tek ele aldiktan sonra, bu davranig bi¢imlerinin postmodern yaklasim ile
beraber tiikketim toplumunun beraberinde getirdigi tiiketici davranis big¢imleri
olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu tarzlara, 6zellikle de materyalizm kavramina
tamamen zit, tilketim odakli olmayan, gosteristen uzak tamamen sadelige bir
donlis olarak goriilen gonillii sadelik kavramindan da bu noktada kisaca

bahsetmek gerekmektedir.

4) Goniillii Sadelik:

Materyalizmi tamamen reddeden goniillii sadelik kavrami, giiniimiizde yesil yasam,
tutumlu toplum, sade yasam, doga dostu yasam gibi baglklar altinda da
kullanilmaktadir. Goniilli sadeligin dzgiirce ve iyice bilincine varilmis bir sekilde
yerine getirilmesi gerektigi disiiniilmektedir. Goniillii sadelige goniil veren bir
bireyin, dogal kaynaklara karsi duyarli olmasi beklenmekte, tiiketim karsiti
davraniglar gostermesi gerekmektedir. Tiiketerek kendini bulmanin aksine, i¢sellige
dontiliip, bireyin kendisinin i¢ diinyasin1 kesfetmesi gerektigine bu anlayista

inanilmaktadir (Odabasi, 2009).

Birbirlerinden farkli aligveris davranis bigimlerini, yani tiiketici davranislarii
tanimlayip siraladiktan sonra bu tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri: tiiketici
profillerini ve tiiketmenin arkelerini sirayla incelemek gerekmektedir. Aligveris
merkezlerinin kullanimina goére, bu ¢alismada farkli bir konu ele alinarak mevcut

tilketicilerin profilleri ortaya ¢ikartilmaya calisilmaktadir. Bu amagla tiiketici
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profillerinde, demografik 6zelliklerden sunlar goz oniine alinmaktadir; cinsiyet, aylik
gelir diizeyi, egitim, medeni durum, yas, meslek. Tiiketici pratiklerini de belirleyen
bu degiskenleri bir arada tanimlamak gerekmektedir. Magazalarin ortaya ¢ikmaya
basladigr ilk zamanlara nazaran, giiniimiizde kadinlar kadar erkeklerin de aligveris
yapip, tiikketimi gergeklestirdigi gézlemlenmektedir. Yalnizca kadinlarin potansiyel
tilketiciler olduklar1 diistinlilmemekte fakat kadinlarin reklamlara daha ¢ok
inandiklar1 uzmanlarca go6zlemlenmektedir. Bu nedenle, reklam endiistrisi de
erkeklerden ziyade, kadinlart ve ¢ocuklari hedef alan reklam stratejileri
tretmektedirler. Aligveris merkezlerinin uyguladigi tiiketim politikalarinin  da
kadinlara daha ¢ok hitap ettigi goriilmektedir. Bu zamanda, her iki cinste aligveriste
etken olabilmekte fakat kadinlarin ve erkeklerin aligveristen beklediklerinin farkl
oldugu belirtilmektedir. Erkekler, genellikle ihtiyaglar1 olan seyleri almak igin
aligveris merkezlerini tercih ederlerken, kadinlarin ise her zaman alacak daha cok
seyleri olduklan fark edilmekte ve magazalarda sikilmadan daha ¢ok dolasabilme
ozelligine sahip olarak gosterilmektedirler. Kadinlarin ve erkeklerin aligveris yapma
bicimleri de birbirinden farkli olarak tamimlanmaktadir. Kadinlar, erkeklere oranla
aligveris merkezinde dolasirlarken daha fazla heyecan duymaktadirlar. Bir bagka
tespit ise kentlerde bunun tamda tersi iken, erkeklerin aligveris merkezlerinde
aradiklar1 seylerin nerede olduklarini tam olarak bilemediklerinden, kadinlara oranla
daha yavas yiirlidiikleri gozlemlenmektedir. Kadinlar daha hizli ve ne istedigini bilir
halde vyiirtirlerken, erkekler kaybolmus gibi hareket etmektedirler. Kadinlar,
magazalarda dolasmaktan daha g¢ok keyif almaktadir ve bunu iyi bilen alisveris
merkezi yoneticileri de, onlar1 daha cok tiiketime sevk edecek rahat alanlar,
mekanlar1 onlara saglamaktadir. Meslek degiskenine gore degisen, calisan kadin her

ne kadar aligveris merkezlerinde ¢ok fazla zaman gegiremese de, yine de ailesinin ve
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kendinin tiim ihtiyaglarin1 buralardan karsiladigi bilinmektedir. Kadinlar, aligveris
merkezleri i¢in vazgegilmez bireyler olarak tanimlanmaktadirlar (Underhill, 2012).

Baudrillard da, bu konuya s6yle yaklagsmaktadir;

Hosnutlugun toplumsal ve kiiltiirel modeli olarak Kadin Evelyne Sullerot bunu iyi ifade etti:
“Kadma kadmlik satilir... saghigina ve viicut bakimina 6zen gdstermeye, koku siiriinmeye,
giyinmeye, tek bir kelimeyle ‘yoktan var olmaya’ inanarak kadin kendini tiiketir.” Bu sistemin
mantig1 dahilinde olur... Tiiketim her zaman bu kendiliginden iliskinin yerine bir gostergeler
sisteminde dolayimlanmig bir iligkinin gegirilmesiyle tanimlanir. Bu durumda eger kadin kendini
tiiketiyorsa, kadinin kendisiyle iliskisinin gostergeler tarafindan nesnelestirilmis ve {iretilmis
olmasmdandir; bu gostergeler Disil Model’i olugturur ki, bu model de tiikketimin ger¢ek nesnesini

olusturur... (2010:113-114).

Aligveris merkezlerini tercih eden tiiketici profillerini etkileyen bir baska degisken
ise meslek degiskeni olarak belirlenmektedir. Bireyin sectigi mesle§i, onun
toplumdaki statii belirlerken, ayn1 zamanda onun satin alma tercihleri iizerinde
etkileyici rol oynamaktadir. Meslegine gore bireylerin ihtiyaglari degismektedir.
Tiiketiciler, hem sosyal statiileri gerecegince ihtiyaglarini belirlemekte, hem de kendi
mesleklerine uygun ihtiyaglari zaman zaman olabilmektedir. Bunun yaninda,
tiiketicilerin 6grenim durumuna, egitimine ve aylik gelir diizeyine gore de bireylerin
arzu ve ihtiyaglar degismektedir (Sarusik, 2010). Aligveris merkezlerine gitme
talebinin medeni durumdan bagimsiz oldugu gézlemlenmektedir. ister evli, ister dul,
isterse bekar olmak, aligveris yapma etkinligini pek fazla etkilememektedir. Yas
durumu goz Oniine alindiginda ise; genclerin bir arada eglenmelerine ve sosyal bir
aktivite olarak vakit gegirmelerine olanak saglayan aligveris merkezleri bu yas
grubunca severek tercih edilmektedir. Bu mekanlarda, kafelerin, sinemalarin,
bowling salonlarinin ya da gesitli spor aktivitelerinin bulunmasi, genglerin bu
mekanlara sosyal ve kiiltiirel bosluklarin1 doldurmak i¢in geldiklerini gostermektedir.
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Bu sayede, farkli ortamlarda kendi yas grubuyla bir arada bulunabilen gengler, bu
mekanlar i¢gin potansiyel tiiketiciler olarak goériilmektedir. Aligveris merkezleri, orta
yas grubu igin ise ideal bir aligveris mekan1 olarak bilinmektedir. Giivenli ve rahat
bir ortam atmosferi sunmasi onlar1 da bu mekanlara ¢cekmekte, ayn1i zamanda, gengler
de oldugu gibi bu yas grubu da buralarda bos zamanlarin1 degerlendirebilmektedir.

Aligveris merkezlerini tercih etme de, tiiketicinin demografik profilinden sonra,
tiketmenin baslica arkeleri olan psikolojik, sosyolojik ve sosyo-kiiltiirel agidan
aligveris davranis bigimi Ozelliklerine kisaca bakmak gerekmektedir. Psikolojik

etkenler dedigimizde algi, duygu, giidii ve ilgilenim bunlarin basinda gelmektedir.

ALGI:

Algilamalarimiz yalnizca alim 6ncesi ve alim esnasindaki yorumlarimizi degil, alim sonrasindaki
yorumlarimizi ve davranislarimizi da etkiler... Tiim bunlar algilamanin pazarlama ¢aligmalarindaki
onemini gostermektedir. Algi, ¢evrenin, insanlarm, nesnelerin, kokularm, seslerin, hareketlerin,
tatlarmm ve renklerin gdzlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 tarafindan alinmasidir (Barig&Odabast,

2003:128).

DUYGU: Duygular, bireyleri etkileyen tepkiler olarak bilinmektedir. Cevresel
olaylardan etkilenen duygular, bireyler i¢in giiglii ve kismen de kontrol edilemeyen
tepkiler olarak tarif edilebilmektedir. Duygularin, bireyin davranisiyla dogrudan
etkisi olmakla beraber, duygularin genellikle dis olaylara tepkilerden dogdugu
gozlemlenmektedir. Pazarlamacilar da, duygulardan hareket ederek tiiketicilerin
davraniglarin1  etkilemeye calismaktadirlar. Tiketiciler olumlu duygular iginde
kendileri hissederlerse, satin alma diirtiisii daha ¢ok artacagi i¢in, alisveris merkezleri

bu durumu kullanmaktadir. Personellerine daima sicak, anlayisli ve dost¢ca olmalari
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gerektigini vurguluyan yoneticiler, bu sayede tiiketicilerin duygularina hitap etmeyi

basarmaktadir (Baris&Odabasi, 2003).

GUDU:

Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglara cevap
verebilmek iken, diger boyutu tiiketicileri ihtiyaglarini gidermeye giidiilemektir. Diirtii, eyleme
gegiren giiclii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise, giidiidiir. Giidii, uyarilmis ihtiyag¢ olarak
tanimlanabilir. Thtiyaglar tepki verme egilimini yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon
verir..Ihtiyacin diisiinme siireci ve ge¢mis dgrenimler sonucu ortaya ¢ikmasmi takiben giidiiler
kendini hissettirir. Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok dnemlidir, ¢iinkii belirli isteklere yonelik
tepkiyi yonlendirir. Kisacasi satin alma, alim yetenegi, firsat ve giidiilerin bir fonksiyonudur

(Barig&Odabasi, 2003:103-104).

ILGI (ILGILENIM): flgilenim, belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel
onem duygusu ve ilgi diizeyi olarak belirlenmektedir. ilgilenimin, hem duygulari
hem de diisiinceleri belirli diizeylerde igerdigi bilinmektedir. Satin alma kararini
vermek, lrlinii satin almak gibi her tiirlii tiiketim faaliyeti ilgilenim i¢ermektedir
(Baris&Odabasi, 2003).

Aligveris davranis bigimi 6zelliklerinden sosyolojik etkenlere ise sunlar girmektedir;

sosyal sinif, aile ve kisilik etkenleri.

SOSYAL SINIF: Sosyal sinif, toplumda yer alan bireylerin hiyerarsik bir yapiya
gore siiflandirilmasi olarak tanimlandirilmaktadir. Siniflamada yer alan degiskenler

ise sOyle siralanmaktadir; sosyal, prestij, meslek, gelir, yerlesim alani, gelir kaynagi.

AILE: Aile igerisinde yer alan bireylerin, iiriin ve marka tercihinde en cok aile
bireyleri etkili olmaktadir. Aile bireylerinin farkli rollere sahip olusu, bireyin farkl

goriislerden esinlenmesine sebep olmaktadir.
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KISILIK: Kisilik degiskenleri ise, tiiketicinin kendini alisveris merkezinde eksik
hissettigi duygularini, kabiliyetlerini tamamlamak i¢in giiniimiiz tiikketim toplumunun
bir firsat1 gibi goziikkmektedir. Bu her ne kadar tartismaya acik bir konu olsa da,
postmodern anlayis bunu boyle istemekte, bireylerin tiiketerek kisiliklerini topluma
ispat edebilecegini savunmaktadir. Etkinlik ve sosyallik i¢cinde olmak, kendini ifade
etmenin bir yolu olarak gosterilmektedir. Bu mekanlarda, giivenli bir ortam esliginde
sorumluluk alarak mutlu olabileceklerini ve kendi c¢evresinde bir sayginlik
kazanabilecekleri iddiast hakim olmaktadir. Bu tutum g¢ergevesinde, aligveris

merkezlerinin baglica diisiincesinin bu oldugu bilinmektedir.

Tiiketmenin bagka bir arkesi ise sosyo-Kkiiltiirel etken olarak belirtilmekte buna ise

kiltiir girmektedir.

KULTUR:

Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir.
Bir iilkenin kiiltiiri, o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesine oldugu kadar, tiiketimine de etkide
bulunur. Bu yiizden, toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri
tizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in vazgegilmez bir gérevdir. Kiiltiir, belirli bir
toplumun iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranig sonuglar1 ile Ggrenilen davranislar

biitliniidiir (Baris&Odabasi, 2003:313).

Toplumlara gore degisiklik gdsteren kiiltiiriin, postmodern dénem ile beraber ortak
bir paydada birlestigi ve bunun tiiketimin bir ayagini da olusturdugu bilinmektedir.
Tiketim kiiltiirliniin etkili oldugu bu donemde, bugiine kadar yasanan en gecerli
tilketim siirecinden geg¢ildiginden bahsedilmektedir. Yasam tarzlarini satin alip,
tikketerek gostermeye c¢alisan, 6zelliklede orta ve {ist sinifin bireyleri, birbirlerinden
bu noktada devamli beslenmekte ve etkilenmektedir. Tiiketim kiiltlirlinde ortaya

¢ikan bu degisimlere, yeni ticari mekanlarin da yardim ettigi ve bir tiiketim nesnesi
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haline geldikleri gézlemlenmektedir. Bu mekanlara giden tiiketiciler, hem tiiketim
kiiltirtine destek olmakta hem de aligveris merkezlerinin devamliligini

saglamaktadir.
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3. BOLUM
AKILCI MIMARI DUZENLEMELERDEKI
MANIPULASYONA BiR ORNEK: PALLADIUM

3.1. MIMARI YAPI VE INSAN OGESI

Gilinimiizin odak noktasinin tiikketim oldugu bu toplumun amaci gosterisli
olabilmektir. Ama her gosterilenin altinda mantikli bir manipiilasyon araci olmasi
gerektigi disiiniilmektedir. Mekanlar olusturulurken kullanilan materyaller, objeler
ve gerekli olabilecek her arag, bireyler iizerindeki algisina deginilerek planlanmali ve
bu konularin iizerinde dikkatle durulmasi gerekilmektedir. Alisveris merkezleri,
yalnizca bir mimari yap1 degil, bu gosterisi en iyi basarabilen, ¢ok iyi planlanmis bir

tiketim araci olarak da tanimlanabilmektedir.

Postmodernizmin izlerini en ¢ok tasiyan ve onu en iyi temsil ettigi disliniilen
aligveris merkezlerinin yeni orta simifin tiikketim anlayisini ¢ok bagskalastirdigi
gozlemlenmektedir. Aligveris merkezleri, birer gorsel ve dikkat ¢ekici gosteri alani
olarak yeni bastan yaratilmaktadir. Tiiketimin bu donemde hayatin her alanina
rahatga girebilisi, yeni orta sinifin tiiketim roliinii degistirmekte, bu sinifin goérsel
tiikketim roliinde ¢ok basarili oldugu goriilmektedir. Bu sinif dahil, her kesimde gorsel
tiketimin bu yayginlagmig hali kullanim alanlarin1 genisletmektedir. Gorsellige
verilen 6nem, hemen her tiirlii tiikketim mekaninda kendini belli etmekte ve buna gore
buralar dekore edilmekteydi. Ayni zamanda verilen bu 6nem, mekanin digsinda
olmaya ait kentsel peyzajlar gibi temali ortamlarin tiretiminde de goriilmektedir.
Bireyler, konulu gorsellige olusan hayranliklarini en c¢ok aligveris merkezlerinde
dindirmektedirler. Buralara giden bireylerin gorsel tiiketim baglaminda gergek

olmayan bir diinyada seyahat edildigi savunulmaktadir. Bu alanlarda bireylere,
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konusma, goriiniir olma/gérme, seyretme, eglence, arkadaslarla/aileyle birlikte vakit
gecirme imkanlari, pozitif, estetik bir mekan i¢inde bulunma duygusu verme, yasam
tarzlarini temsil etme ve smif temsiline sahip olabilme bahsedilmektedir. Burada
bireyler kendilerini toplayabildikleri oranda cazibeli ve etkileyici ortak yasam

alanlarinda kendini gosterebilmektedirler (Urry, 1999;Zorlu, 2008).

Alisveris merkezlerini tasarlayanlar, bireyleri o kadar ¢ok cezp edecek 6geyi bir
arada kullanir ki buralar1 inceleyenler bile alisveris merkezinin fiziksel mekanindan
ve tarzindan carpilmakta, buraya gelen ziyaretcilerin ise adeta biiylilendikleri
gozlemlenmektedir. Zaten aligveris merkezleri, bireylerin bu biiyiiye kapilmalarini
amaglamakta, buralarin bir gdsteri mekani oldugunu kabul etmektedir. Bireylerin
yasamlarint genelde kiicliik ve sinirlandirilmis mekanlarda (kii¢iik daireler, minik
evler, biiro odalar1 vb.) gecirdigi gézlemlenmekte, yeni tiiketim mekanlarinin da ¢ok
bliylik mekanlar tercih etmeleri, bu mekanlar sasirtici, c¢ekici ve biyiili gibi
gozilkmesinde neden olan etkenlerden biri olarak goriillmektedir (Ritzer, 2011b). Bu
mekanlar ayn1 zamanda ticboyutlu biiyiik bir reklam haline gelmektedirler. Underhill,
aligveris merkezinin uyguladig1 bir aligveris biliminden bahsetmektedir, aligveris
bilimi, tiiketicilere kolaylik saglayacak tiim araglardan nasil yararlanilmasi
gerektigini  ogretmektedir. Ornegin; isaretler sistemi, bireylerin gercekten
okuyabilecegi sekilde yazilip anlatilarak, teshir stantlari, tiiketicilerin rahatlikla ve
kolayca inceleyebilecegi yerlerde olusturup, tasarlanarak ve miisterilerin magazanin
her yerine wulasabilmesi imkaninin verilerek daha ¢ok tiiketiciyi buralara
cekilebilecegi saptanmaktadir. Aligveris merkezlerinde ayni mali {iretip satan
yerlerinde bir arada olmasi, tiiketicilere bunlarin hepsini bir arada bulabilme imkan1
sunar. Tiketici, iyi-daha iyi-en iyi diizenine gére siralanan iriinleri eger, bu eylemde

acemi degilse, fiyat ve {irlin kalitesi bakimindan kafasinda kiyaslama imkani
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verilmekte ve bunun sonucunda bireyin daha bilingli bir aligveris gergeklestirmesi

beklenmektedir (Underhill, 2012;Zorlu, 2008).

Aligveris merkezleri her yasa, cinsiyete ve smifa gore hizmetler sunmayi
hedeflemektedir. Bunun yaninda aligveris merkezleri, tiim aile fertlerine sundugu
sosyal imkanlarla onlar1 tek bir ¢ati altinda toplamakta, bu da aileyi bir arada
tutabilme imkani yaratabilmektedir. Bu dayanigmanin ortaya ¢iktigi ve fertleri bir
arada tutan seyin aligveris merkezinin genel hizmet yapisindan geldigi
goriilmektedir. Postmodernizm akimiyla beraber daha ¢ok hayatimizin i¢inde oldugu
goriilen bu ticari mekanlarin basarili olmasinin sebebinin bireylerin tercihleri,
isteklerini ve ilgilerini bir arada toplayabilme yetenegi yiiziinden oldugu
sOylenmektedir. Bu mekanlarda gezinen bireyler yapacak bir sey bulabildikleri i¢in
ailelerine de sevgiyle ve ilgiyle yaklasmaktadir. Bu mekanlara gelen tiiketiciler ayni
zamanda gordiikleri bu biyiili ortam ve hizmet karsisinda kendilerini burada

olduklarindan daha {ist bir statiide gormektedirler (Zorlu, 2008).

Aligveris merkezleri tasarlandigi yonetim sekli ve hizmet anlayist bakimindan
akileilik  yolundan gitmektedir. Burada her sey Onceden diisiiniilmekte ve
planlanmaktadir. Buralarda belirli politikalar uygulanmakta, zaten tiiketmeye hevesli
olan bireyler bu politikalar karsisinda iyice caresiz kalmaktadirlar. Aligveris
merkezlerinde bireyleri, merkezin iginde tutabilmek igin ¢ikis sayisi ¢ogunlukla
kasten siirli tutulmakta, asansorler koridorlarin sonuna konularak tiiketiciler tiim
koridoru kat etmeye zorlanmaktadir. Aligveris merkezinin baslica hedefledigi
Ozelliklerden biri de gilivenlikli olabilmektir. Bu mekanlarin zemininde genellikle
piiriizsiiz bir petrokimyasal iiriin- linolium veya akrilik, yiliriiyenin giivenligi ve rahati
diisiiniilerek seramik ya da tas dosemelerde kullanilmaktadir. Aligveris merkezinin

zemininde giivenirlik hissi sezilir ve sezdirilmek amacglanmaktadir. Aligveris merkezi
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yoneticileri ¢ok 6nceden kontratlarinda magaza sahiplerine bunlari kabul ettirmekte,
cevre diizenlemesi ile ilgili kurallar bastan alinmaktadir. Akilcilagtirilmig
davraniglara alismis olan tiiketici, bu zeminde yiiriirken herhangi bir siirprizle
karsilagsmak istememektedir. Aligveris merkezlerinin tercih edilmesinin bir diger
sebebinin de, buralarin mimari yapist geregi kapali ve giivenli ortamlar olmasi,
disarinin ise gesitli tehditlerle dolu vahsi bir diinya olmasi geregi diisiiniilmektedir.
Daha oOnceden de bahsedildigi gibi buralarda her sey oOnceden diizenlenmekte,
tilketicilerin karsisina herhangi bir siirprizle ¢ikilmamak istenmektedir. Aligveris
merkezlerindeki  yasami  tliketiciler, giivenli, sicak ve yavas olarak
tanimlamaktadirlar. Ozellikle kadinlar, sokaklara oranla alisveris merkezlerinde
giivenlik hissinin daha fazla oldugundan bahsetmektedir. Buralarda kendini yabanci
hissetmemenin yolunu, yapay bir kent dekorunda gezinmekten gectigini de
soylemektedirler. Bu sOylemleri dikkate alan aligveris merkezi tasarimcilari, bu
mekanlar1 tasarlarken bir ¢ok kent objesine yer vermektedir. Kiigiik havuz, oturma
banklar1 ve koltuklar, tiikketen bireyleri magazalara c¢ekecek sekilde dikkatle
yerlestirilmektedir. Burada olusan sosyal mesafe de fiziksel mesafenin karsit1 bir
mesafe degil gorliniis, tavir ve davranissal ¢ergevede bireylere yakinlik ve uzaklik
atfetmeden dogan bir giivenlik hissi yaratmaktir. Alisveris merkezlerinde, bireylerin
kendini giivende hissetmelerinin bir baska nedeni de burada disaridaki gibi hava
bozmamasi, riizgar ¢ikmamasi ya da kar yagmamasidir, bu gosterisli ve biiyiilii
yapilar yazin serin orman vadileri ve kisin ise sicak bahar 1likligi gibi bir konfor vaat
etmektedir. Dogal kosullarin olumsuz etkilerinin ortadan kalkmasi nedeniyle yasli,
hasta ve sakat bireyler de buralar1 tercih etmektedirler. Herkes i¢in bu kadar 6ncelikli
hale gelen bu mekanlarin kalabaligi giin gectikgce yogunlastifi ayrica

gozlemlenmektedir (Underhill, 2005;Ritzer, 2011;Zorlu, 2008).
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3.2. GORUNUR MANIPULASYON ARACLARI VE
BICIMSELLIK

Aligveris merkezleri; hipermarket, kiyafet magazalari, dekorasyon magazalari,
teknoloji magazalari, yeme-igme alanlari, sinema, eglence merkezi, kuyumcu,
kuafGr, terzi gibi pek ¢ok segenegi bir arada sunan sosyal ve ticari anlamda biiyiik
bulusma merkezleri olarak tanimlanabilir. Gorkemli yapilar ile daha ilk bakista
bireylerde, biiyiik bir tiikketim ortami hissi yaratmaktadir. Bu merkezlerde amag,
bircok farkli tiikketim unsurunu bir arada bireylere sunmak ve alisveris disinda
herhangi bir is i¢in gelmis bireyleri de tiiketime tesvik etmektir. Bir aligveris merkezi
icin Onemli olan tiiketim kiltirinin dogurdugu tiiketim ¢ilgmhigimni, kendi
yaratabildigi manipiilasyon oyunlariyla birlestirip bireylerde vazgecilmez olmay1
kilabilmektir. “Tiirkiye 'deki alisveris merkezlerinin mekansal ozellikleri ile ilgili
olarak yapilan ¢alismalarda, mekanmn fiziksel ozelliklerini ve anlamsal kurgusunu
olusturan dinamikler olduk¢a az ve eksik ele alindigi goriilmiistiir” (Arslan,
2009:155). Bu merkezlerin mimarileri tarzlari, birbirinden farkli olsa da binalarin
kullanim bigimleri genellikle birbirinin aynidir. Alt katlar otopark olarak ayrilirken,
en st kat genellikle sinema-gdsteri merkezi ve yeme-igme alanlarina ayrilmaktadir.

Bunun disindaki alanlar ise magazalardan olugsmaktadir.

Aligveris merkezini planlarken baslica goz 6niinde bulundurulan kriterler ve evrensel
standartlar sunlardir; yer se¢imi, bolgeleme, otopark, cephe tasarimi ve 6zellikleri,
servisler ve depolar, sirkiilasyon, i¢ mekan, giivenlik, aydinlatma, 1sitma ve
havalandirma. Aligveris merkezlerini dogru bir sekilde olusturmak i¢in bunlar olmasi
gereken planlamalar iken, bu siralamadan yararlanilarak, bireyler iizerinde yaratilan
goriiniir veya Ortiikk manipiilasyon drnekleri hangi imgelerle karsimiza ¢ikiyor buna

bu bolimde dikkat ¢ekmemiz gerekmektedir. Genelde az basvurulan bu yolla
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mekanlarin  manipiilasyon diizenekleri 6rnek resimler {izerinden tanimlanmaya
calisilacaktir. Bu standartlar i¢inden, bireylerin tizerinde aligveris merkezinde en ¢ok
kalma hissini yaratmayi saglayabilecek olanin calismalar sonucunda i¢ mekan
tasarimi oldugu gdzlemlenmektedir. i¢ mekan tasarimlari, mekam daha seyirlik bir
hale getirebilmek i¢in bir takim imgelere bagvurarak, bireylere biiyiilii bir ortam
sunmay1 hedeflemektedirler. Bu manipiilasyon oyunlari, bireylerin algilamalar
acisindan bazen goriiniir bazen ise Ortiik bir mesaj halinde bireylere verilerek yerine
getirilir. Bu mimari diizenlemelerin anlatilacagi bu boliim igin Istanbul Anadolu
Yakasinda bulunan Palladium aligveris merkezinden yararlanilacaktir. 25 eyliil
2008’den itibaren Istanbul’da kapilarini agan Palladium alisveris merkezi, 34.000 m
lik bir alanda kurulmustur. Mimari projesi Ergiin Mimarlik tarafindan hazirlanan
proje yonetimi Nida Insaat tarafindan yiiriitiilmiistiir. Toplamda 5 kattan olusan ve
2500 araglik kapali otoparki bulunan Palladium aligveris merkezinin 195 magazasi,

restorani ve sinema salonu bulunmaktadir.

Sekill. Palladium kroki
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Palladium’un 2500 araclik kapali otoparki en alt kattan -1.ci kata kadar ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler i¢in biiylik kolaylik saglayan otopark yer bulma derdini sonlandirmus,
mevsim degisikliklerinden etkilenmeden aligveris merkezinin igine girebilmeyi
kolaylastirmistir. Arabanin park edildigi yeri kaybetmemek adina otopark; sayi, harf

ve kata gore degisen renklere dayanan bir sistemle boliimlenmistir.

Sekil 2. Aligveris Merkezi Otopark Alani

Otoparka, bireyler otomobillerini birakir ve hemen yakinindaki hipermarketten
aligveris yapmak onlara cazip gelebilir bu yiizden Palladium Aligveris Merkezi
hipermarketini otoparklarin bagladigi -1. Kata yerlestirmeyi uygun gormiistiir.
Hipermarketin, tiiketicilerin arabalarina yakin olusu, aligveristeki uzun kalma
siresinide etkiler, aligveris arabalarina rahatca ulagsabilen tiiketici, kolaylikla

ihtiyaglarini karsilayabilme imkani bulur.
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Sekil 3. Hipermarket Boliimii

Aligveris merkezinin katlarini1 gezerken dikkati ¢ceken bir diger unsur da koridorlarda
yer alan bankamatiklerdir. Burada tiiketimin sinir1 yoktur, para bittiginde para ¢gekme

makinelerinden ¢ekip hi¢ ara vermeden tiikketime devam edilebilmektedir.

DRY CENTER @ AKBANK
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Sekil 4. Bankamatik, Kuru Temizleme ve Kuafor
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Aligveris merkezlerinin mekansal unsurlarini inceleyen ¢alismalarda ulasilabilirlik,
mekan organizasyonu kararlari, konfor kosullarinin 6neminin degerlendirilmesi, i¢

mekan tasarim prensipleri gibi konular 6ne ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezinde yiiriiyen merdivenler, katlar arasinda kolay gecis saglamak ve kullanicilart
bir kattan digerine tasimak amaciyla kullanilir. Yiriiyen merdivenlerin amact kullaniciy1
yormamaktir fakat hemen en iist veya en alt kata indirmek de dogru bir ¢6ziim degildir. Bir kat
yukari veya asagi sirkiile edilen kullanicmin en azindan o katta neler oldugunu gdrmesi

gerekmektedir” (Uslu, 2006:45).

Aligveris merkezlerinde asansorler biliyliik secilmeli en az 12 kisilik olmalidir.
Palladium aligveris merkezinde de her katta 2 tane olmak iizere biiyiikk secilmis

asansorler mevcuttur. Bunun haricinde her katta asansorlerin oldugu kisimda, bay

bayan tuvaletleri de bulunmaktadir.

Sekil 5. Yiiriiyen Merdivenler Sekil 6. Asansorler

Sekil 7. Merdivenler
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-1. Kattan baglayarak en st kata kadar, tiiketicileri nerede oldugunu bilgilendirmek
amaciyla g0z mesafesi hizasinda ana c¢ekirdeklerin yani asansér ve yliriiyen
merdivenlerin hemen yanma yerlestirilen kat krokileri, tiiketilere dogru adimi
attirmakta, hedeflenen tiikketim mekanmin yerine kolay sekilde varilmasini
saglamaktadir. Amag, tiliketicilerin goziinde daha diizenli ve ulasilabilir bir imaj

yaratabilmektir.

Sekil 8. —1. Kat Planmi Sekil 9. Giris Kat Plan1

Sekil 10. 1. Kat Plam Sekil 11. 2. Kat Plam

Sekil 12. 3. Kat Plani Sekil 13. Bilgilendirme Panosu
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Hipermarket katindan bagslayarak Katlar arasindaki gecisleri inceledigimizde,
yiiriiyen merdivenler gegisleri kolaylastirirken, bu yapiin yaninda mutlaka yiyecek
stantlart konumlandirilmigtir. En iist kata kadar devam eden, giristen itibaren

aldigimiz bu koku ile ziyaretgilere giiven ve aidiyet duygusunu yasatmak istenmistir.

Sekil 14. Yemek Stantlar

Aligveris merkezlerinde, kent mobilyalar1 gibi kente dair mekansal 6gelerin
kullanimiyla, buralarda kiigiik bir kent ortam1 yaratildigr gézlemlenmektedir. Ancak,
bu mekanlar i¢indeki asir1 kontrol dolayisiyla, tam anlamiyla bu havayi
yakalayabildikleri soyleyememek ile beraber sikisik, giiriiltiilic kozmopolit kentten
bir parcada olsa uzaklagmay1 sagladigi, gecici bir rahatlama sundugu da gercektir.
Yapida kullanilan, oturma gruplari, bitkiler, sular doganin bir pargasinda yer almay1
cagristirmaktadir. Koridorlarda ise belli araliklara yerlestirilmis rahat ve konforlu
tasarimlardan olusan koltuklar gormekteyiz. Bitkisel tasarimlar ile de bu hos goriintii
pekistirilmistir. Koridorlarda yer alan oturma gruplari, eve veya dinlenme yeri olan
kafelere gonderme yapmaktadir. Cicekler ve sular ise dogada olma diirtiisiiniin yerine

gegmektedir.
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Sekil 16. Bitki Kaplar1

Sekil 17. Bitki Kaplar1

Sekil 19. Oturma Elemani ve Bitki Sekil 20. Oturma Elemani
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Sekil 21. Oturma Eleman1 ve Bitki Sekil 22. Kafe

Aligveris merkezini kiigiik bir kent gibi gordiigiimiizde, bu kentin sokaginda yemek
yerleri de mevcuttur. Palladium aligveris merkezinin, en iist katinin biiyiik bir kismi
da yemek boliimiidiir. Yemek yerlerinde, kiiresel markalarin (KFC, Burger King, Mc
Donalds vb.) baskin oldugu ama bunun yaninda yerel markalarinda (Giinaydin,
Lahmcen, Kofteci Ramiz vb.) hatirili sayilir bir ¢ogunlukta olup birarada bulunduklari
hemen goze carpmaktadir. Burada masalar orta kisimda, yemek yerleri de kenarlarda

diizenlenmis yemek yenilen alan ise ortak birakilmistir.

il
ng

Sekil 23. Yeme- Igme Alani Sekil 24. Yeme- Igme Alam
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Sekil 25. Yeme- Igme Alani

Palladium Aligveris Merkezinin i¢inde, farkli yerlerde ve farkli sayilarda gruplanmis
bir¢ok televizyon vardir. Bu ekranlardan 6zel indirim haberleri, popiiler programlar,

moda, miizik, spor ve astroloji olaylar1 yayinlanir.

Sekil 26. Plazmalar Sekil 27. Dev Ekran

Herkese hitap eden bu diinya i¢inde c¢ocuklar da unutulamaz elbette; onlarin da
buradan keyif almasi i¢in oyuncak arabalarin, trenlerin, bilgisayar oyunlarinin
bulundugu alanlar olusturulmaktadir. Boylece, biitilin aile iiyelerinin birlikte tiikketim
stirecine dahil olmalar1 miimkiin hale gelmekte ve aileler i¢in hafta sonu tatilinin

gecirilebildigi mekanlar yaratilmaktadir.
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Sekil 28. Cocuk Oyun Alani

Tiiketicilerin, kiiltiir ve sosyal aktivite ihtiyacinin karsilanabilecegini hissettiren

sinema salonlar1 da Palladium Aligveris Merkezinde yerini almaktadir.

Sekil 29. Sinema Boliimii
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3.3. ORTUK MANIPULASYON ARACLARI VE
BICIMSELLIK

Aligveris merkezlerinin genel ¢o6ziimlemesinde bireyin; zihnini, konusmasini,
giyimini, yiyecegini, igecegini, bos zamanini nasil kullanacagini belirleyen bunlarin
hepsinin bir arada oldugu ve her tiirli ihtiyacin karsilandigi bir diinya vaat
edilmektedir. Tiiketimin biitiin asamalar1 kontrol ve tesvik edici etkinlikler altindadir,
bireyin aklin1 kullanarak, tiiketimi bilingli bir sekilde yaparak bu kontrolden uzak
kalmasi miimkiin olacaktir. Ancak tiiketimi tesvik araglarinin gesitliligi, bireyin

kendini korumasinin sinirlarim zorlamaktadir.

Bu cesitliliklerde, yer yer kullanilan ¢arpict dinamik renkler, farkli hos kokular, ¢ok
garpicli ama yormayan aydinlatmalar, siis havuzlari, rahat konsepte uygun modern
cizgide oturma alanlariyla diledigi zamanda yiyebilecegi yemek yeme yerleriyle,
birgok yelpazede, miisteriyi tiiketen olacak kisiyi oraya ¢ekecek sihirler
kullanilmaktadir. Bir 6nceki boliimde, bu sihirler goriiniir bir mesaj niteligi tasirken,
bu boliimde ortiikk manipiilasyon diizeneklerini sekiller iizerinden inceleme firsati
bulunacaktir. Her ihtiyaca yonelik {riinlerin karsilanmasi tizerine konumlandirilan
markalar, magazalar, stantlar ve 6zel alanlar; yaraticilik ve tasarim ile desteklenerek
misterilerine yonelik vurgular yapilmakta onlarin algilarina inerek bilingaltlarina

girmeye ¢aligmaktadirlar.

Palladium’un dis cephesinden bir 6rnekle devam edecek olursak bu biiylik materyali
cam olan kiire, tiiketicilere “burasi senin diinyan, aradiin her sey burada” imajini
yansitmaya calismakla ile beraber bireylerin yaratict gorsel zekasina da hitap
etmektedir. Ihtiyaglar dogal mekanlar, agik yerler degil; tek bir miisteriye ozel

tasarlanmis mekanda biitiin ihtiyag ¢esitlerini bulabilecegimizi vurgulamaktadir.
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Sekil 30. Palladium Dis Cephe

Biitiin ihtiyaclarimizi bir arada bulunmasini saglayarak dogasal kiiltiire karsit
tamamen teknolojinin yogun kullanildigi bir mekan yaratilmistir. Fakat tiiketicileri
buraya kars1 ¢ekici hale getirebilmesi igin doganin birebir pargasi olan olgular1 veya
objeleri kullanmak zorundadir. Bunu da bu modern yapinin yaninda ve hemen
aligveris merkezlerinin girisinde olusturdugu siis havuzlarinda gorebiliriz. Psikolojik

olarak su bireylerde rahatlama hissi vermektedir.

Sekil 31. Dis Mekandaki Siis Havuzu Sekil 32. D1g Mekandaki Siis Havuzu
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Sekil 33. I¢ Mekandaki Siis Havuzu

Aligveris merkezinin kiire goriiniimli dairesel yapisinin igine girdigimizde, sanatsal
faaliyetlerin uygulanmasinda kullanilan bir alan ve renkli seramiklerin sularla
desteklenmesiyle, bir siis havuzu olusturuldugunu gérmekteyiz. Sularin, peyzajin ve
1siklarin bol kullanildigr bu alanlar, mekani ¢ekici hale getirmektedir. Kiiltiir ve sanat
etkinlikleri de tekdiizelik tliketim hedefli degil, ziyaretcilerinin birgok ihtiyacina

yonelik tiikketime alternatifler olusturmaktadir.

Sekil 34. Sergi Alanmi Sekil 35. Sergi Alani
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Giriste siirekli yinelenen ve bircok amaca hizmet eden sergilerin yani sira,
magazalarin Oniinde de, moday1 takip edebilecegimiz, defile tarzinda oturtulmus
tasarimcilar1 daha yakindan taniyabilecegimiz ¢esitli sanatsal etkinlikleri de ¢ok sik
bu aligveris merkezinde gorebilmekteyiz. Bu, tiikketim kiiltliriiniin de baslica

mesajlarindan olan “ben senin yerine diisiindiim, gittim buldum ve sosyallesmen i¢in

senin ayagina getirdim” imajinin kuvvetlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir.

Sekil 36. Stant Sekil 37. Stant

Ici gosteren, disariyla biitiinlesmeyi saglayan cam seffafligi simgelemektedir. Bu
binada, cami1 kullanmak estetik deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ana giristen ilk
adimimizi attigimizda, karsimiza genis bir galeri boslugu ¢ikmaktadir. Burada
korkuluklarin cam tercih edilmesi tiiketicilerde her kati gorebilme firsati

yaratmaktadir.

Sekil 38. i¢ Cepheden Goriintii
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Seffafligin, yani camin kullanilmasinin en 6nemli nedeni gilinisigin1 igeriye almasi
diisiincesidir. Dogal 151k, mekanin etkisini giiclendirmek ile beraber, aligveris
merkezlerinde en ¢ok tercih edilmesi gereken konstriiksiyon ¢esididir. Bireyin gozii,
giin 1s18ma alisik oldugu i¢in en az da bu 1sikta rahatsiz olur. Palladium aligveris
merkezide tavaninda, ara gecis kopriilerinde, korkuluklarinda ve bir kisim dig

cephesinde temperli cam kullanmayi tercih etmistir.

Sekil 41. Tavan

Seffaflik tiim yapida uygulanirken, temperli cam kullanilarak cam kdpriide de yokluk

hissi verilmesi amag¢lanmuistir.
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Sekil 42. Cam Koprii Sekil 43. Cam Koprii

Burada ise disariya acilan bliyiik seffaf agikliklar, i¢ mekanmin biyiikligiinii
arttirmis, dis mekam gereksiz hale getirmistir. Bunlar alimiinyum konstriiksiyon ve
temperli seffaf cam ile kafes seklinde donatilarak iceriye iist diizeyde giin 15181mnin
alinmasi saglanmigtir. Boylece tiiketmeye gelen bireyler, kendilerini dogal ama
giivenli bir ortamda hissetmis olacaklardir.
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Sekil 44. Kafes Sekil 45. Kafes

Sekil 46. Kafes
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Palladium aligveris merkezi, ne kadar ¢ok giinisigindan yararlaniyor olsa bile, daha
etkili ve biiyiilii bir ortam etkisi yaratmak i¢cin merdiven altlarinda, kolonlarinda ve
cesitli duvarlarda renkli aydinlatmalar kullanip teknolojiden yardim almaktadir. Bu

da, bu mekanlar1 siradanliktan ¢ikarip, gorsel yonden zengin hale sokmaktadir.

Sekil49. Aydinlatma Ornekleri Sekil 50. Aydinlatma Ornekleri
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Yer dosemesinde ise kir tutmayan granit tercih edilmistir. Hijjenik goriinmesi

acisindan genel olarak beyaz renk kullanilirken, mekanlarin sinirlandirilmas: gereken

yerlerde koyu renk dosenmistir.

Sekil 51. Yer Dosemesi Sekil 52. Yer Désemesi
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SONUC VE ONERILER

Diinyada yasanan hizli, ekonomik ve teknolojik gelismeler ile tiiketim
alternatiflerinin artmas, tiiketicide yeni arzu ve ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina neden
olarak, bireylerin asir1 tiiketime yonlenmesi sonucunu da beraberinde getirmistir.
Giinliik ekonomik hayata ayrilan siirenin daralmasi ile birlikte, ailenin ihtiyaglarini
karsilamak tizere kadinli erkekli her iki bireyin de artik hayatta ortak bir yer almasi,
tiiketicinin her seyi bir arada bulabilecegi ve orada tiim ihtiyag¢larini ayni anda ve en

kisa siirede karsilayabilecegi alisveris merkezlerine yonelmesine yol agmustir.

Alisveris merkezleri sundugu {lriinler, hizmetler, caligma siirelerinin uzunlugu ve
yeni tiiketim stratejileriyle giindiiz ve gece, belli bagh etkinlikleri de i¢ine alabilen
hizmet secenekleri ile beraber siirekli tercih edilme konusunda, tiikketim toplumu igin

artik vazgecilemeyecek kadar biiylik ve segeneksiz bir yer tutmaktadir.

Ayni zamanda aligveris merkezlerinin metropoller i¢inde ulasilabilir ve kolay
adreslerde konuslandirilmalar1 da, buralarin tercih edilmesinin  en Onemli
sebeplerindendir. Aligveris merkezleri, ailelerin bos zamanlarin1 degerlendirdigi ve
bircok sosyal faaliyeti tiim aile fertleriyle bir arada bulabildigi tek mekan konumuna
gelmistir. Bu yaklasim ve tercihlerle, bireylerde yerlesen aligkanliklar da, elbette

aligveris merkezlerinin gelismesinde 6nemli bir role sahiptirler.

Aligveris merkezlerinin pazarlama iletisimi ve tekniklerinin her tiir olanagini
kullanarak yagamin icine girmesiyle beraber, tiiketici davranislarina etkileri, sadece
tilketim aligkanliklarindaki degisim ile sinirli kalmamistir. Yasanan bu degisimler,

bireylerdeki tiiketim faaliyetini ¢ok daha kolay ve eglenceli kilmaktadir.
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Aligveris merkezlerini siirekli bir sekilde tercih etmelerinin bir diger sebebi de
buralarda kullanilan manipiilasyon diizenekleridir. Tiiketici yaratici manipiilasyon ve
pazarlama tekniklerine maruz kalip, birey olarak zaaflar1 ortaya ¢ikmakta ve bu
zaaflar onlarn asirt tiiketime yoneltmektedir. Tiiketiciler i¢in bu doyumsuzluk ve
kontrolsiizliik yaratirken, aligveris merkezleri agisindan ise bu siire¢ sonugta onlarin
lehine islemekte; tiikettikge daha cok arzulamaya baslayan tiiketici, tiiketim
politikalarina bir nevi mahkum olacak derecede maruz kalarak aligveris

merkezlerinde giderek daha ¢ok zaman harcamaya baglamaktadir.

Ideal birey ve mekan iliskisi normalde a¢ik kamusal alan iken, alisveris merkezleri
alistlmis bu durumu degistirip, bireylerin sosyal hayatlarina kapali kamusal alan
anlayisini sokmustur. Bireyler, rahat, sakin ve huzurlu yasam olarak agik alanlari
tercih ederlerken tliketim toplumunun vazgegilmez araglarindan olan aligveris
merkezleri tiikketim ve sosyal faaliyetler ile ilgili tiim faaliyetleri tek bir ¢at1 altinda
tutarak, bireyleri buralara yonlendirmektedir. Aligveris merkezleri, bu vazgegilmez
konumlarim1 kullanarak, tiiketicileri asir1 tiiketime tesvik edebilmeyi basarmis,

rakipsizliklerini ve alternatifsizliklerini ispatlamiglardir.

Bu tezin calisma cergevesinde, aligveris merkezlerinin bireyleri yonlendirmek icin
kullandig1 manipiilasyon araglari, hem tiiketici hem de aligveris yoneticileri
acisindan, tiiketim kiiltiirii esasinda incelenmis ve aligveris merkezlerinin giiniimiiz

tiiketim toplumunun ¢ok 6nemli bir 6gesi oldugu sonucuna varilmistir.
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Istanbul’da bulunan, Palladium aligveris merkezinin yapisi ve bu tip aligveris
merkezlerinde, aligveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin, manipiilasyon arag¢larina
maruz kaldiklarinda verdikleri tepki ve bu tepkimenin sonucunda olusan tiiketici

algis1 ve davraniglar1 degerlendirilmistir.

Bu calismada da goriiliiyor ki kullanilan manipiilasyon diizenekleri, tiiketicileri
aligveris merkezlerine ¢ekmekte belki de en Onemli unsurdur. Genel olarak tiim
aligveris merkezlerindeki yoneticilerin kullandigi mimari tekniklerden yardim alarak
ortaya cikardiklart manipiilasyon araglarinin ve onlarin faydalarinin 6lgiilebilir
olmasi, her gecen giin diger aligveris merkezlerinin de daha da yaratici olmalarina

sebebiyet vermektedir.

Tim bu tutumlarin karsilastirmali bir yontemle aragtirilarak yeterince anlasilmasi ve
ilgililerce, geregince degerlendirilmesi 6nerilir. Son olarak, aligveris merkezlerinde
yapilacak benzeri calismalar da bu akademisyenlerin, detayli bir sekilde kaynak
bulmalarina yarayacak yeni ve sonsuz olanaklar sunarak onlar igin biiyiik avantaj

saglayacaktir.
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