ISSN:2528-9527

E-ISSN : 2528-9535

’ Yl Year: 8
Cilt Volume:9

Sayi Issue :16

Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi Aralik December 2018
International Journal of Society Researches Makalenin Gelis Tarihi Received Date:17/10/2018
Makalenin Kabul Tarihi Accepted Date: 14/12/2018

Coklu Deneyimin Sembolik Mekanlari: Aligveris
Merkezleri

DOI: 10.26466/0pus.471825

*

Omer Ayta¢" - Musa Oztiirk™

*Prof. Dr. Firat Univ. Insani ve Sosyal Bilimler Fak. Sosyoloji Bol. Elazig/Tiirkiye
E-Posta: oaytac75@hotmail.com ORCID: 0000-0002-5435-7107
*Dog. Dr. Ankara Yildirim Beyazit Univ. Insan ve Toplum Bilimleri Fak. Ankara/Tiirkiye
E-Posta: musaozturk724@gmail.com ORCID: 0000-0001-8438-1821

Oz

Bu ¢alismada modern kent yasaminin merkezinde yer alan aligveris merkezleri; ¢oklu deneyimin
sembolik mekdnlar1 olarak nitelendirilmektedir. Buralar kent sakinlerinin bircok seyi aymi cat
altinda, eszamanl olarak deneyimleyebildigi mekanlardir. Bu yoniiyle alisveris merkezleri yalitil-
mig ve steril bir sosyal ortam sunmaktadirlar. Bu sekilde kitleleri biiyiileyerek daha yogun olarak
kendilerine gekebilmek icin birbirinden alabildigince farkli deneyimleri tek bir ¢ati altinda sunarak
islevselliklerini arttirmaktadirlar. Bu agidan diigiiniildiigiinde, alisveris merkezlerinin pek ¢ok
insan igin sosyallesme mekini olmamn Gtesinde basl bagina bir sosyallesme vasitasina doniistiikle-
ri gbzlenmektedir. Calismada aligveris merkezlerinin sunmus oldugu bu kurgusal ya da sembolik
deneyim; neoliberalizm, kamusallik/kamusal alan, tiiketimin manipiilasyonu ve kiiltiirel degerlerin
metalagmast perspektiflerinden elestirel bir bakis acisiyla ele alinmaktadir. Aragtirma sonucunda
alisveris merkezlerinin eglenme, dinlenme, seyretmel/izleme, vakit gecirme, oyun oynama, sta-
tii/prestij ve kimlik edinme gibi tatmin vasitalar: sayesinde giindelik yasamin sikiciti$ini, rutinligi-
ni agmaya hizmet ettigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Mekin, Alisveris Merkezi, Tiiketimci Kapitalizm
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Symbolic Spaces of Multiple Experience: Shopping
Centers

Abstract

In this article, shopping malls which are on the centre of modern urban life were characterized as
symbolic spaces of multiple experiences. In these places urban dwellers can experience a lot of
things at the same time and space. By this way shopping malls, provides an isolated and sterilized
social environment. They increase their functionality, by providing various experiences which are
deeply different from each other under one roof to fascinate and attract the masses. From this point
of view it is observed that, for many people, shopping malls had been transformed to a medium of
socialization rather than being a space for socialization. In this work, this fictional or symbolic
experience provided by shopping malls, were analysed in a critical point of view within the perspec-
tives of neoliberalism, publicity/public space, manipulation of consumption and commodification of
cultural values. As a result of research the article concluded that shopping malls serve to escape
from the dullness of daily life routines by providing means of satisfaction such as prestige, status,
identity formation and areas of spending time for entertainment, playing games, resting, relaxing
and watching.

Keywords: Consumption, space, shopping center, consumptive capitalism
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Coklu Deneyimin Sembolik Mekanlar1: Alisveris Merkezleri

Giris

Kent mekanlari icerisinde aligveris merkezleri, plazalar, hipermarket ve
grosmarketler onemli yer tutmaktadirlar. Hem kentli yurttaslarin giin-
delik yasamlarinda her gecen giin kapladiklar1 yerin artis gostermesi
hem de kiiresel degisim trendini en iyi 6rneklemesi acisindan aligveris
merkezleri modern toplumda merkezi bir 6nem tasimaktadir. Pek ¢ok
cagdas sosyolog, aligveris merkezlerini “biiyiilii mekanlar” olarak

7ari

gormektedir. “Tiiketim katedralleri”, “alisveris saraylar1”, “alisveris ka-
sabalar1”, “shoping malls” vs. de denilen bu mekanlar, gerek tiiketimin
estetiklesmesini gerekse de miisterilerde, gosterisli, coskulu, heyecanl
kendini kaptirmislik tiiriinden karnavaleks duygular yarattiklarindan
dolay1 kentin “biiyiilii mekanlar1” olarak nitelendirilmektedirler.
Tiiketimci kapitalizmin ytikselisiyle birlikte, aligveris merkezleri,
plazalar, marketler, pasajlar, eglence ile tiiketimin i¢ ice gectigi “tiiketim
saraylar1” hizla yayginlasmaya baslamistir. Tiiketimin esasli bir yasam
eregi olarak kabul gormesi, tiiketim aktivitelerine katilim1 arttirdigy gibi,
tiiketim mekanlarinin popiilerligini ve demokratiklesmesini de miimkiin
kilmigtir. Kapitalizmin gelismesine kosut olarak modern magazalar hem
tiiketim iligkileri hem de mekansal olarak biiyiik bir degisim igine
girmislerdir. Tiiketimin modern toplum igin anahtar bir kavram haline
gelmesi ile tiiketimin yogunlastig1 alisveris mekanlar: merkezi bir 6nem
kazanmaya baslamistir. Bir zamanlar fabrika iiretim icin ne anlama geli-
yorsa bugiin de modern magazalar tiiketim i¢in o anlama gelir olmustur.
Alisveris merkezi, hipermarket, siipermarket gibi tiiketim mekan-
larmi birer “tiiketim araglar1” olarak isimlendiren Ritzer’e gore, tiiketim
mekanlar1 da tiretim mekanlar1 (araglari) gibi akilalastirilmistir. Ancak
bu akila taraflarimi israrla gizleyerek, tiiketiciye kendilerini biyiili
mekanlar olarak sunmaktadirlar. Tiiketim mekanlariin insanlarin mal
ve hizmet ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ilgileri kalmamistir. Bu mekan-
lar insanlart siirekli olarak gesitli uyaricilarla tiiketime tegvik etmektedir.
Bu bir dizi biiylileme mekanizmasinin devreye sokulmasini gerek-
tirmektedir (Ritzer, 2000). Tiiketim bu tiir mekanlarda bir ihtiyag gider-
menin 6tesinde adeta bir ibadet, dini bir deneyim olarak yasanmaktadir.
Tiiketim dinsellestirilmesi, tiiketim mallar1 temin edilen bu yerleri
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tapinaklar haline getirerek, tiiketim edimini gerceklestirmek amaciyla
“hacca gidilen” yerler, mahaller, mekanlar haline getirmektedir.!

Aligveris merkezleri Bat1 diinyasinda sanayi kapitalizmi, kentlesme
ve fordist {iretim stirecleri sonunda iiretim fazlasin1 massederek sermaye
dolasiminin/birikiminin hizlandirilmas: igin gelistirilen bir tiiketim
stratejisinin sonucunda gelistirilmistir. Merkez-cevre iliskileri baglamin-
da kapitalizmin merkez {ilkelerinde gelistirilen bu tiikettirme modeli,
1980 sonrasi neo-liberal genisleme dalgasiyla hizla yayginlastig
goriilmektedir. Giintimiizde aligveris merkezleri pek ¢ok hizmetin ayni
cat1 altinda profesyonel olarak sunuldugu, kentlerin ve kentlilerin vaz-
gecilmez mekanlar1 haline gelmislerdir. Alisveris merkezleriyle ilgili
hukukgular, iletisim bilimciler, miihendisler, mimarlar, sehir ve bdlge
planlamacilar, giizel sanatlar, kamu yonetimi, turizm, sosyologlar,
psikologlar, isletmeciler, pazarlamacilar gerek teorik, gerekse de uygu-
lamali sayisiz arastirmalar yapmaktadirlar. Bu kadar ¢ok disiplinin
aligveris merkezleriyle ilgili arastirma yapmas: aslinda bu tiir mekan-
larin hayatimizda ne kadar yer ettigini gostermektedir. Literatiire
bakildiginda aligveris merkezleriyle ilgili toptanci bakis agisinin 6n plana
ciktigl, belli ve simirli perspektiften bakan yaklasimlarin agirlikta oldugu
gozden kagmamaktadir.

Biz de bu ¢alismada aligveris merkezlerini farkli agilardan ele alarak,
modernligin tirettigi yeni yasam stillerinin en ¢arpici gosterenleri arasin-
da yer alan aligveris merkezlerine dayali deneyimlerin sosyolojik
arkaplanina 151k tutmaya yonelmekteyiz. Bu baglamda, aligveris
merkezlerinin neoliberalizmle iligkisi, kamusallik ardalani, tiiketimcilik
kiltiirii ve giindelik hayatin biiyiilenmesine dontik etkilerine agiklik
getirilmeye ¢alisilmaktadir.

Neoliberalizm, Kent ve Aligveris Merkezleri
Kiiresellesmeyi tetikleyen iletisim, ulasim/ulastirma ve pazarlama faali-

yetlerinin gelismesi tiiketim alanini Onemli Olgiide etkilemistir.
Teknolojinin tiiketim taleplerini karsilayabilme kapasitesini arttirmasi

1 Mesela; hacca veya umreye giden bircok Mislimanin vakitlerinin énemli bir bélimini “Zem Zem
Tower”in altindaki alisveris merkezinde gegirmeleri orayi adeta yeni ve alternatif bir hac mekdnina
déniistiirmektedir.
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tiketimin genislemesine ve bir anlamda kiiresellesmesine olanak
saglamistir (Castells, 1997, s. 30). Odeme imkanlarmmn kolaylagmas1 nok-
tasinda kaydedilen gelismeler mal ve hizmetlerin kiiresel diizeyde
dolasiminin hizlanmasini tesvik etmektedir. Mesela; ABD menseli Visa
ve Master Card gibi 6deme araglar1 diinyada yaygin olarak kullanilmak-
tadir. Bu tiir 6deme araglari yerel olanlarin da bunlara katilimiyla birlikte
diinyanin pek ¢ok bolgesinde her gecen giin daha biiyiik oranda kabul
gormekte ve kullamilmaktadir. Bu, bir yandan kiiresel tiiketimi art-
tirirken diger yandan kiiresel tiiketicilerin (turistler de dahil) dolagimim
hizlandirmaktadir (Ritzer, 2011a, s. 252). Ulasim maliyetlerindeki diisiis
yerden ve mekandan kaynaklanan engellerin asilmasm ko-
laylastirdigindan kentler arasi rekabeti goriiniir bir sekilde arttirmustir.
Kentler arasi rekabetin ve kent girisimciliginin artmasi kent mekanlarim
her tiirlii yeni gelisim Oriintiistiniin serpildigi birbirine benzer yerlere
doniistiirmiistiir. Artik nereye gidersek gidelim hemen her yerde bilim
parklari, mutenalastirma, ticaret merkezleri, kiiltiir ve eglence
merkezleri, postmodern donanimlara sahip genis capta kapali alisveris
merkezleri vb. (Harvey, 2012a, s. 423-425) mekanlarla karsilasmak sira-
dan bir olgu haline gelmis durumdadar.

Kapitalizmin mekansal olarak genislemesi iiretim iliskilerinin ra-
syonel bir sekilde oOrgiitlenmesi sonucunda gelismistir. Bu iliskinin
mekana dayali olarak daha da biiyiiyebilmesi mekanin {izerinde
barindirdig1 degiskenlerden bagimsiz olarak kontrol edilebilmesine ve
soyut bir sistem {izerine oturtulmasina ihtiya¢ duymaktadir. Aligveris
merkezleri {izerinden aymi mekan anlayisinin her cografyada tekrar-
lanmasi cografyanin sermayenin “istekleri dogrultusunda soyut bir
mekan ve zaman anlayisi gercevesinde yeniden” kurgulanarak do-
niistiiriilmesini icermektedir. Boylece “birbirinden ¢ok farkli cografyalar
ayn1 soyut mekan ve zaman anlayis1” etrafinda birbirine baglanarak tek
bir ekonomik sistemin parcasi haline getirilebilmektedir (Yirtici, 2005, s.
59-60). Diinyanin hemen her yerinde benzer mekanlarin (otel, alisveris
merkezi, havalimani, vb.) hizla ¢ogalmasi Thomas Friedman'in Diinya
Diizdiir (2006) tezini giiclendirmektedir. Baz1 kentlerde bu tiir mekan-
larin  olmamasi buralarin geri kalmiglhikla, kentsel yoksullukla
iliskilendirilmesine neden oldugundan kentlerin ziyaret edilme
olasiligimi azaltmaktadir. Kentler bunun {iistesinden gelebilmek igin
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kendilerini sermaye akimlarina gore konumlandirmaya zorlanmaktadir-
lar.

Neoliberalizmde kentin kaderini kent sakinleri degil sermaye belir-
lemektedir. Sermayenin kentlileserek doniistiirticii bir aktor olarak kent
mekanlarina saldirmasi kent mekanlarinin sermaye akimlariin hizina
gore yeniden kurgulanmasim1 ve bicimlendirilmesini beraberinde
getirmistir. Dolayisiyla arttk modern kentler geleneksel kentler gibi
dogal seyri icerisinde genisleyen ve biiyiiyen “yer/ler” degildir. Kentin
kaderi “biiyiime makinesi” siyasetinin aktorleri olan ticaret odalarmin,
yerel/ulusal/uluslararas1 sermayedarlarin, sanayici/tiiccar lobilerinin,
emlak spekiilatorlerinin ve sehir planlamacilarinin yuvarlak masasinda
kararlagtirlmaktadir (Harvey, 2012a, s. 415). Bunlar kentin gelecegiyle
ilgili kararlar almak icin sik sik bir araya gelirlerken sermaye disindaki
aktorler (kent yoksullari, isgiler, vb.) mekansal olarak dislandiklar1 gibi
karar alma siireclerine dahil edilmeyerek temsil haklar1 sermaye tarafin-
dan gasp edilmektedir. Miiteahhitlerin bilingli olarak kentlerin icine yer-
lestirmis olduklari iktidar peyzajlar1 ve sahne dekorlar1 sayesinde kentler
gorsel tiiketimin diissel peyzajina doniismiis durumdadirlar (Urry, 1999,
s. 41).

Bu baglamda aligveris merkezleri sermaye igin 6nemli yatirim ve isti-
hdam mekanlaridirlar. Kiigiik 6lgekli ortalama bir fabrikada ¢alisan is¢i
sayist kadar eleman bazi aligveris merkezlerinin tek bir magazasinda
istihdam edilebilmektedir. Mimari agidan bu tiir mekanlarda sermayenin
devir hiz1 son derece yiiksek oldugundan neoliberalizm postmodern
mimarlik ve mekan pratikleri iizerinden sermayenin devir hizini art-
tirmak igin bu tiir mekanlarin iiretimini tesvik etmektedir. Sermayenin
mekana bu denli saldirmasi basta Castells, Harvey, Lefebvre ve Urry
olmak tizere pek ¢ok diistiniiriin kent mekanlar1 hakkinda elestirel bir
sOylem gelistirmelerine zemin hazirlamistir. Bugiin artik kent mekanlar1
gecmiste oldugu gibi sorgulanmadan, elestirel bir silizgecten
gecirilmeden kullanilan veya icerisinde yasamilan notr yerler degildirler.
Postyapisalcilarin iktidar1 merkeze alarak yapmis olduklari ¢oztim-
lemelerden mekan da nasibini almistir. Mekanin bir kurgu oldugu ve
iktidar iligkileri icerdigi yontiindeki bakis agis1 hizla yiikselmektedir.

Lefebvre’ye (2016, s. 103-104) gore “mekandaki nesneler sadece sey
degil ayn1 zamanda iliskidirler.” Mekan tizerindeki miibadele aglar,
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hammadde ve enerji akislar1 bir yandan mekan sekillendirirken diger
yandan mekan tarafindan belirlenmektedirler. Dolayisiyla mekani tiretici
gliclerden, teknikten, bilgiden, toplumsal isboliimiinden, dogadan ve
devletten ayr1 (Lefebvre, 2016, s. 111) diisiinemeyiz. John Urry de Mekin-
lar1 Tiiketmek (1999) adli kitabmin giris kisminda “Yeni Tiiketimde Za-
man ve Mekan” bashig altinda mekanin sosyal yoniine dikkat cek-
mektedir. “Yerin anlasilmasi, kuramsal ¢aba olmaksizin gerceklesemez.
Yere ait toplumsal iliskiler ve yer’in tiiketilmesi gibi goriiniirde yalin
olani bilmek geliskin bir toplumsal kuramlastirma gerektirmektedir.
Daha dogrusu neredeyse tiim biiyiik toplumsal ve kiiltiirel kurumlar
yer’in bir bicimde tanimlanmasina dayanirlar” (1999, s. 11-12). Lefebvre
ve Urry mekadnin iktidar iligkileri iceren simge ve sembollerle dolu
olduguna ve ideolojik olarak kurgulandigina vurguda bulunurlar.

Harvey (2012a, s. 419-420) ise neolibaralizm baskis1 altindaki modern
kentlerde tiiketicilerin parasini ¢ekmek igin yapilan yatirimlarin para-
doksal bir sekilde arttigina dikkatimizi ¢ekmektedir. Mesela; “mutenal-
asma, kiiltiirel yenilenme ve kentsel ortamin fiziksel yenilenmesi (post-
modern mimari tarzlara ve kent tasarimina doniisii de icerecek bir sekil-
de), tiiketici cekim merkezleri (stadyumlar, aligveris merkezleri, mari-
nalar, egzotik yemek yerleri) ve eglence (gecici ya da stirekli olarak
kentsel eglenceler diizenlemesi) kentsel yenilenmeye yonelik stratejilerin
sik rastlanir yiizleri oldular.” Sosyolojik agidan mekan ve ozellikle de
kent mekanlar;; {izerinde yasamilan yer olmanin Otesinde top-
lumsal/”politik aidiyetlere, farkli yasam deneyimlerine, kimliksel ve
kiiltiirel gogulculuga, yeni bakis ve diisiinsel formlara karsilik gelmekte-
dirler” (Aytag, 2017). Bu anlamda postmodern bir mimari tarzda insa
edilen aligveris merkezlerinin ¢agdas insanin zihin yapisinin siliietini
yansittig1 soylenebilir.

Bu baglamda Marc Auge, alisveris merkezlerinin zaman ve mekan
mefhumlarmi da yapibozuma ugrattign kanaatindedir. Ona gore,
aligveris merkezleri artik belirli bir mekana ve zamana bagh degil, bu-
ralarda, stirekli bir “simdiki zaman” yasanmaktadir. Bu tiir alisveris
merkezlerinin kokleri, yer'e ya da belirli bir bolgesel cografyaya bagh
degil, pazarlama, halkla iligkiler ve goriintii idareciligindedir. Buralarda
bir “uzam” fazlalig1 sz konusudur. Insan ayni anda hem Teksas’ta hem
de Tokyo ya da Kaliforniya’dadir. Kredileri yetistigi siirece insanlar
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iceride kimlik kayb1 ve rol yapma zevkini tiimiiyle bireysel bir sekilde
tadabilmektedirler (bkz. Durakbasa ve Cindoglu, 2000, s. 94). Auge, aym
zamanda, alisveris merkezlerinde “mekan” imgesinin “metin” tarafin-
dan tiimiiyle istila edildigini de belirtmektedir. Ona gore hipermarketler;
“(...) mugsterinin sessiz bir sekilde dolastigi, fiyat etiketlerine baktigs,
tart1 sonucuyla birlikte fiyat1 da bildiren bir makinede sebze ve meyvel-
erini tarttig1, sessiz ya da fazla geveze olmayan bir kasa gorevlisine kredi
kartin1 uzattigl, her malin kod okuyucu makineden gecerek toplam fi-
yatin hesaplandigi ve tiim bu islemlerin 6nceden tanimli bir metin {is-
tiinden yapildig1 mekanlardir” (Auge, 1992; Yirticl, 2005, s. 81 ).

Sassen, mekansal olarak desantralize olmus/dagmiklasmis global
ekonominin, yerel olarak konumlanmis ve biitiinlesmis organizasyonlara
ihtiya¢ duydugunu ve bunun global kent calismalarinin hareket nok-
tasin olusturdugunu belirtmektedir (Akt. Topal, 2003, s. 48). Bu calisma
baglaminda aligveris merkezlerinin bunun somut gostergesi oldugunu
sOyleyebiliriz. Diinyanin pek cok yerinde iiretilen mallarin (filmler,
meyveler, elektronik esyalar, giysiler, vb.) kiicliciik mekan(lar)da tiiketi-
cilerin hizmetine sunulmasi Sassen’in yaklasimin1 dogrular mahiyette-
dir. Gruen ve Smith (1960) alisveris merkezlerinin kiiciik birer kent
olarak ele alinmasi gerektigini ileri siirmektedirler. “Shopping Towns
USA” kitabmin giris yazisinda bunu soyle agiklamaktadirlar: “Algveris
merkezleri farkli yapilanmalarin bir araya geldigi komplekslerdir. Bu
yapilar1 bir arada tutan bir ruhun/diisiincenin olmasi dolayisiyla, bu
yapilarin tasariminda gevreyi de ele alan bir planlama anlayisi gerek-
mektedir. Bu gereklilik, ancak aligveris merkezlerinin giintimiizde insan-
larin gesitli ihtiyag¢ ve aktivitelerini karsilayan kentsel organizmalarin
karakteristigine sahip olabilmeleri kaydiyla miimkiindiir. Bu da bize
aslinda “aligveris kasabalar1” tasariminin hakliigini gostermektedir”
(akt. Vural ve Yiicel, 2006, s. 101). Alisveris merkezleri icinde
barindirdiklar1 sun’i agaglar, selaleli havuzlar, banklar, oyun alanlari,
cafeler, sinemalar, ATM’ler ve belli bir sistematige gore ¢arsi mantigina
gore konumlandirilmis magazalar ile adeta kiiclik bir kasabay:
andirmaktadirlar. Bunun da 6tesinde barindirmis oldugu tirtin gesitliligi,
marka/magaza sayisi, ¢alisan sayisi, giinliik/haftalik/aylik/yillik ziyaretci
sirkiilasyonu, ciro miktar1 vb. acgillardan pek ¢ok kasabadan ve hatta
ilceden daha canlhidirlar.
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Aligveris merkezlerinin c¢ekici olmasimin (igerisinde barindirmig
olduklart mal ve hizmet gesitliliginin yan sira) bir diger nedeni de 6n-
gortilebilir olmasidir. Alisveris merkezleri insanlara kent sokaklarimin
insan1 gorece rahatsiz ve tedirgin eden eylemlerinden uzak, steril bir
ortam sunmaktadirlar. Kétii hava sartlarindan, sug eylemlerinden goérece
uzakta, kapali, korunakli steril bir yaya ortami sunmasi alisveris
merkezlerinin tercih edilme olasiligini arttirmaktadir (Ritzer, 2011b, s.
146-147). Kuskusuz tiim bunlar ayn1 zamanda alisveris merkezlerini
canl1 ve yogun bir ilginin adresi haline getirmektedir.

Kent, Kamusallik ve AVM’'ler

Modern kentlerde alisveris yapmak, sadece satin almay1 degil, ayn za-
manda eglenceyi, gérmeyi, dolasmay1, yeme/i¢gmeyi de igeren ¢oklu bir
deneyimi icerir. Buralar ayn1 zamanda bireysel, grupsal, kolektif den-
eyimlere aciklik gostermekte, birlikte-toplu halde yapilan aktivitelere ev
sahipligi yapmaktadirlar. Aligveris merkezleri, {irtin ve hizmetleri tii-
ketmenin adresi olmanin Otesinde ortak deneyimler, alig/satis1 igeren
simgesel ve hayali iligkilere de karsilik gelmektedirler. Durakbasa ve
Cindoglu'nun (2000, s. 93) da ifade ettikleri gibi, bu mekanlar kolektif
hayal giicli i¢in birer mekan olarak goziikiiyorlar. Zira; “...ortamin
zengin, modern, liiks havasi kente ait olma hissini pekistirir. Bu alisveris
merkezlerine gittiginizde, kendinizi biitiin bu {irlinlere ve mekanlara
erisimi olan daha tist sosyo-ekonomik siniflara aitmis gibi hissedersiniz.
Bir seyler satin almaniz beklenen kiiciik diikkan deneyiminin tersine,
burada sadece dolasabilir ve yine de disarida kalmadiginiz1 hissedebilir-
siniz. Bu mekanlar her tiir sosyo-ekonomik gruptan insana agiktir.
Aligveris merkezi, ayn1 zamanda ailenin eglence mekani, genglerin
takilabilecekleri bir bulusma noktasidir. Bircok ebeveyn alisveris
merkezinin ¢ocuklar1 igin giivenli bir yer olduguna inanur, ¢ilinkii en
azindan onlarin nerede olduklarin bilirler. Buras1 genglerin kars1 cinsle
kaynagsmay1 6grenebilecegi ve toplumsal alanda kendini gosterebilecegi
kapal1 ve denetimli bir yerdir.”

Aligveris merkezleri miisteriler igin giivenli bir alan sunmaktadirlar.
Giris-cikiglar siirekli kontrol edildiginden alisveris merkezlerinde kap-
kag, sug vb. eylemlere pek rastlanmaz. Su¢ oranlarinin yiiksek oldugu

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 2041



Omer Aytag - Musa Oztiirk

baz1 kentlerde aileler ¢ocuklarini sosyallesmek icin alisveris merkezlerine
getirirler. Buralar aligveris ve eglencenin yaninda spor amach da
kullanildigindan modern kentlerde popiilerlesmistir. Ozellikle sug oran-
larmin yiiksek oldugu kentlerde yasayanlar icin giivenli bir liman islevi
gortirler. Hem oyuncaklarin niteligi hem de gozlemci personelin bulun-
mast “nedeniyle eglence merkezlerinde ¢ocuklarin yaralanmasina nor-
mal oyun parklarina oranla daha az rastlanur” (Ritzer, 2011b, s. 147). Ti-
cari Ozelliklerinin yam1 sira cekiciliklerini arttirmak igin biinyelerine
eklemis olduklar1 diger faaliyetlerin yani sira sunmus olduklar: fiziksel
ve sosyal olanaklar modern kentin kaotik ortamindan kacmak isteyen
insanlar i¢in buralar1 birer ¢ekim merkezi haline getirmektedir.

Giivenlik noktasindan gegtikten sonra kendimizi birden genis atri-
umlu, yapay bitkili, yerleri cilali, vb. bir mekanda bulmamiz biz
ziyaretgilerde hayret uyandirmak igin kasitl olarak tasarlanmistir. Fakat
ayn1 zamanda her tiirlii asir1 cosku ifade eden davranislardan (6rnegin
yliksek sesle giilmek, bagirmak, kogsmak vb.) uzak durmanin gereginin
de farkindayizdir. Hepimiz son derece vakur sekilde bu yeni yasam
pratiginin i¢inde yerlerimizi aliriz. Buranin kapisindan adimimizi igeriye
attiktan sonra igerideki herkes birbirine esittir. Statii farki gozetmeksizin
satig gorevlileri hepimizi standart sozcilikler ve mimiklerle karsilar. Bu-
ralardaki “banklar, havuzlar, atriuma bakan genis teraslar herkesin
ozglirce oturup, dinlenmesi ve etrafi seyretmesi i¢in tasarlanmigtir”
(Vural ve Yiicel, 2006, s. 104-105). Kisaca ifade etmek gerekirse yere
iliskin postmodern peyzajlarin tamamu tiiketimi simiile etmeyi amagla-
maktadir.

Dev bir iletisim ve bilgisayar sebekesi ile baglantili temsillerin koken-
inde giniimiiziin ¢okuluslu kapitalizminin carpitilmus figiirti yatmak-
tadir. Cagdas toplum sadece teknoloji tarafindan degil, teknolojiyi de
kontrol eden zihinlerimizin ve diis glicimiiziin kavrayabilmesi ne-
redeyse imkansiz olan bir gii¢ ve kontrol sebekesi tarafindan kontrol
edilmektedir. Sermayenin merkezsizlesmesinin beraberinde getirmis
oldugu bu yeni global durum bugiin en iyi bicimde cagdas eglence
iizerinden kendisini gostermektedir (Jameson, 2011, s. 79). Adorno daha
1940l yillarda medyanin tektiplestirici ve homojenize edici etkisini fark
ederek bunun kiiltiirii nasil sekillendirdigine dikkatimizi ¢ekmisti. Film,
radyo, dergi vb. iletisim araglar1 bir sistem olusturacak sekilde birbirine
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entegre edilerek her seye benzerlik bulastirilmistir. Ve bu Oylesine
birlestirici ve uzlastiric1 bir giice sahiptir ki “siyasal karsitliklarin estetik
ifadeleri bile bu ¢celikten ritme hevesle uymakta” birlesmektedirler (2011,
s. 47).

Toplumsal siireklilik icin elzem olan toplumsal birlik, beraberlik ve
dayanisma ruhu, gergekte, kiiltiirel, dini vb. degerler etrafinda insanlarin
kiimelenmesiyle olusur. Bu degerler ¢cogu zaman sermaye birikiminin ve
piyasa degerlendirmelerinin ar1 isleyisine, promosyoncularin ve imaj
yaraticalarin  biitiin ¢abalarmna ragmen boyun egmeyen, direncli
degerlerdir. Fakat son yillarda degerlerden kaynaklanan direnci kirarak
aradaki acig1 kapatabilmek adina “imagineering (imaj miihendisligi)
denen koskoca bir danismanlik alani icat edilmistir (Harvey, 2012b, s.
200-201). Reklam endyiistrisi vasitasiyla tamamen soyut gostergeler etra-
finda yeni bir birliktelik insa edilmektedir. Marka ve imajlar tizerinden
insanlar yeni kimlikler olusturarak kendilerini  digerlerinden
farklilagtirmaktadirlar. Bu anlamda aligveris merkezleri basit anlamda
sadece tiiketim mekanlar1 degildirler. Bunun 6tesinde sinif, statii, prestij,
itibar, 1rk, etnisite, toplumsal cinsiyet vb. {izerinden toplumsal
hiyerarsilerin yeniden kurulup bozuldugu, rol ve statiilerin yeniden
dagitildig yerlerdirler. Baz1 insanlar smifsal “konumlarini yansitabilmek
ya da Oykiindiikleri statiilere yiikselmek igin o6diing” sem-
boller/gostergeler toplamak igin buralarda toplanmaya ve goriinmeye
(Aytag, 2017, s. 254) biiyiik 6nem verirler. Insanlar bazi mekanlarda
goriinmenin, belli markalardan giyinmenin bir statii gostergesi
oldugunu bilirler.

Fiziksel ortamin tasarimi iizerinden sosyal iliskilere yon verilirken
ayn1 zamanda mekan igerisinde hazzi arttirmak igin “alisveris,” bos za-
man ve rekreasyon faaliyetleriyle birlikte sunulmaktadir. “Giiniimiiz
kentlerinin simgesi haline gelen bu mekanlar tasarimc1 dokunuslariyla
onemli birer ‘keyif ve haz’ mekamn olarak karsimiza” gikmaktadirlar
(Goss 1993). Aligveris merkezleri kiiresel kapitalizmin bir¢ok fantastik
imgesinin tiiketilmesini saglayacak sekilde kurgulanmistir. Bir yandan
mekan tasarimi tizerinden farkli kullanicilar igin giivenli bir atmosfer
olusturulurken diger yandan da magaza ve diikkan tasarimlarinda
mimari agidan gosterisli malzeme ve karmagsik dekorlar kullanilarak
konfor seviyesi maksimize edilmeye c¢alisilmaktadir (Miigan Akinci,
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2013, s. 88). Bu yoniiyle mekan herkesi kendine davet ederek kimseyi
disarida birakmamaya 6zen gosterir gibi goriiniir ama fiyat etiketleri
iizerinden araya sembolik bir mesafe konulur. Yeterli diizeyde satin al-
ma gliciine sahip olmayanlar ya da yoksullar {irtinlerin {izerine
ilistirilmis olan fiyat etiketleri tizerinden kibarca dislamirlar. Buna
ragmen insanlar buralar1 ziyaret etmekten de uzak durmazlar. Burada
diger insanlarla etkilesim kurmak yerine mekanin bizzat kendisiyle ve
mekanin sundugu mal ve hizmetlerle etkilesime girerler. Ciinkii cazip
olan ne icerideki insanlar ne de mal ve hizmetlerdir. Cogunlukla cazip
olan bizzat mekamin kendisidir. Tiiketici ister bir fast food retoran,
isterse de bir alisveris merkezi, yolcu gemisi, eglence park: ya da kumar-
hane olsun ortamla etkilesim (Ritzer, 2000, s. 225-226) kurarak mekan:
tiiketmektedirler.

Aslinda aligveris merkezlerinin geleneksel uygarliklarin din/dini
merkezleriyle pek ¢ok ortak yanlar1 vardir. Bu tiir dini merkezler gibi
aligveris merkezleri de insanlarin festival ve solenlere katilma ih-
tiyaglarina cevap vermenin yani sira birbirleriyle ve dogayla (agaglar,
bitkiler, cigekler, vb.) iligki kurmalarina da olanak saglamaktadir. Mimari
agidan bakildiginda alisveris merkezleri geleneksel olarak tapinaklarin
sagladig tiirde bir merkezlilik saglamak igin benzer bir denge, simetri ve
diizene sahip olacak sekilde insa edilmektedirler. Mesela; atriumlar
genellikle su ve bitkiler araciligiyla dogayla baglanti kurmamizi saglar-
lar. Insanlara 6zel cemaat hizmetleri sunmanin yam sira bir topluluga
dahil olma duygusu da asilamaktadirlar (Ritzer, 2000, s. 26-27). Fakat
yakindan incelendiginde aligveris merkezlerinin sundugu toplumsalligin
genellikle bireylerden ziyade gruplara bagli oldugu goriilmektedir.
Mesela; calismayan kadinlar aligveris merkezlerinde bulusup arka-
daslariyla aligveris yapmakta, yashlar yogunlugun az oldugu sabah saat-
lerinde buralarda egzersiz yapmaktadirlar. Buralar ayn1 zamanda arka-
daslariyla bulusmak isteyenler igin yeni sosyallesme zemini sunmak-
tadirlar (Zukin, 1998, s. 830).

Aligveris merkezleri toplumsal cinsiyet politikalarin1 da yeniden
orgiitlemektedir. Kadinlarin bu mekanlarda daha fazla goziikiiyor
olmalari, onlarin tiiketimci politikalarin kontroliine girmeye daha yatkin
olmalarmin disinda, aligveris siireglerinin biisbiitiin kapitalist iktidarmn
eline ge¢mis olmasiyla da yakindan iligkilidir. Aligveris merkezi; “ (...)
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bir bakima, kisinin mucizevi sekilde sosyal kimliginden siyrilip evrensel
bir kimlige biirtinebilecegi bir mekan. Kadin miisteriler, {iriinlerin
kalitesi ve fiyati hakkinda elde ettikleri bilgi sayesinde c¢ogunlukla
kamuya agik alanlarda duyduklar: giivensizlik hissini {istlerinden ata-
biliyorlar. Kadinlar, genellikle vitrin bakmak i¢in de zaman harciyorlar,
zira alisveris merkezinde dolasirken sahnede olduklarimi hissediyorlar.
Aligveris merkezi, cemiyet-toplum araciligiyla gerceklesen bir edimden
ziyade bireysel memnuniyet yoluyla kadinlarin kapitalist topluma ente-
grasyonunu sagliyor” (Durakbasa ve Cindoglu, 2004, s. 94).

Kostof'un (1992) ifadesiyle soyleyecek olursak “kamusal aktivite kent
meydanlari, parklar sokaklardan alisveris yapilarinin klimatize edilmis
ortamlarina dogru bir dontisiim gecirmistir” (akt. Vural ve Yiicel, 2006, s.
97). Kamusal aktivite toplumun igerisinden ¢ekip alinarak son derece
steril bir mekanin icine yeniden {iretilme yoluna gidilmistir. Bir bagka
ifadeyle “aligveris merkezleri, kimi zaman gec¢mise Oykiinen “kitsch”,
kimi zaman ise uzay istasyonunu andiran “hightech” i¢ mekan” kur-
gusuyla ¢cagimizin yeni kamusal mekanlarin olustururlar. Burada cerey-
an eden kamusal iliskiler de, tipki aligveris merkezinde kurgulanan ya-
pay diinyaya benzer bir sekilde spontaneligini yitirmistir. Iklim-
lendirmesinden “giivenlik kontroliine kadar fiziksel ortama dair her
seyin diizenlenmis oldugu aligveris merkezlerinde kamusal iligkiler de”
diizenlenir olmustur? AVM “icindeki satis gorevlilerinden giivenlik
personeline kadar pek ¢ok calisanin miisterilerle kuracag iligkiler, di-
yaloglar bu diizlemde iginde yer almaktadir. Baudrillardin dedigi gibi,
giiniimiiz “kamusal mekanlar1 olan alisveris merkezlerinde kamusal
iliski de kendiligindenligini kaybetmistir” (Vural ve Yiicel, 2006, s. 105).
Dolayisiyla aligveris merkezlerinin hayatimiza girmesiyle bir anlamda
kamusal iligki formlar1 ve kamusal mekan anlayis1 da degismistir.

Modern kentlerde yeni sosyallesme, bulusma, goriisme mekanlar
olarak aligveris merkezleri 6n plana ¢ikmistir. Alisveris merkezleri bir

2 pek ¢ok gbzlemciye gore, kamu alanlari olarak ifade edilen sey, aslinda, 6zellesmis kamusal mekan-
lardir. Ornegin, farkh bir hikayesi bulunan shopping malls, son elli yili askindir sehrin gekici ve albenili
yeni merkezini olusturmaktadir (Rybczynski, 1993). Shopping malls, sirket plazalari, pasajlar, galeriler ve
kamusal mekanlar bir illiizyon yaratan temali mekanlari olustururlar. Ozel ve kamusal arasinda yaratilan
bu farkliliklar, Mircae Eliade’nin kutsal ve profan mekanlar nosyonunun aksine ya da Mary Douglas’in
Saflik ve Tehlike (2017) tezinden ayri olarak, giinlik hayatin belirsizligi ve riskini de tasirlar (Banerjee,
2001: 9).
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yoniiyle kamusalligl cagristirsalar da giris-¢ikislarin denetim altinda
tutulmasi, triinlere dokunulmasini engelleyen bariyerlerin (etiketlerin)
olmasi, diikkan/magaza oOnlerine rastgele oturulamamasi, gazete
okunamamasi, miting, gosteri veya protesto hareketleri diizen-
lenememesi, kamusal meseleleri tartisacak kahvehane ve benzeri olanak-
lardan yoksun olmasi vb. nedenlerden 6tiirii gercek anlamda kamusal
bir mekan olmaktan uzaktirlar (Vural ve Yiicel, 2006, s. 97). Bir zamanlar
kentin siyasal, sosyal ve ekonomik yasaminin bir parcasi olan ve
kendiliginden gelisen kamusal aktiviteler yerini eglenceye birakmasi
kamusal aktivitenin anlamini degistirdiginden kamusal yasamin gegtigi
mekanlar konusundaki anlayislar: da dontisiime ugratmstir.

Tiiketimin Kutsanarak Tiiketicinin Manipiilasyonu

Gilinliimiiz diinyasinda tiiketim, tiiketicilere birakilamayacak kadar
onemli hale gelmistir. Tiiketicilerin kendi kendilerine karar vermelerine
izin verilmez. Ozellikle sanayi/endiistri ve hiikiimetler basta olmak
tizere bliyiik giicler tiiketicilerin olabildigince kontrol edilebilmesi icin
yogun caba sarf etmektedirler (Ritzer, 2012, s. 4). Tiiketicilerin karar
almalarina yardima olmak igin 20. Yiizyilin ilk ceyreginde reklam
endiistrisi devreye sokulmustur. Reklam endiistrisi sayesinde ayrimlar
zihinlere kazinarak izleyicilere seri/ler halinde nitelik hiyerarsisi
ulastirilmaktadir. Herkes, onceden bir takim gostergelere gore belirlene-
rek “belli bash tiiketici tipleri igin tretilmis kitlesel iretim” Kkate-
gorilerinden kendine denk diisenine yonlendirilmektedirler (Adorno,
2011, s. 51). Teknolojik ve finansal okur-yazarlifin artmasinin bir sonucu
olarak insanlar artik diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar tiiketim sii-
recinde ne yapmalar1 gerektigini gayet iyi bilmektedirler. Mesela; bir
aligveris merkezinde yollarini nasil bulacaklarini, kredi kartini nasil
kullanacaklarini ya da internet iizerinden bir mali nasil siparis edecekle-
rini (Ritzer, 2011a, s. 254) hemen hemen bilmeyen yoktur. Bilmeyenler de
en kisa zamanda bunlar1 6greneceklerdir. Mal ve hizmetlerin kiiresel
dolasimi, kredi kartlar1 ve diger kredi imkanlariyla bunlarin teminini
miimkiin hale getirdiginden ihtiya¢ baskisindan 6tiirii siireg igerisinde
bunlarin 6grenilmesi kaginilmaz hale gelmektedir.
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Tiiketim baskisi insanlar1 ihtiyaglarindan daha fazlasini almaya ve
odeyebileceklerinden daha fazla borca girmelerine yol ag¢maktadir.
Ritzer bu durumu “hipertiiketim” ve “hiperbor¢lanma” olarak
kavramsallagtirmaktadir (2012, s. 11). Tiiketim ve bor¢lanma bakimindan
¢ok tutucu olan pek ¢ok iilkenin son zamanlarda alelacele bu y&ne
saptig1 goriilmektedir. Uzun yillar Bat1 blokunun disinda yer almis olan
Cin ve Hindistan gibi biiylik ve kalabalik {ilkeler bile bu istikamete
yonelmis goriinmektedir. Asiri- tiiketim, asiri-borglanma ve bunlarla
baglantili sorunlar kiiresel bir olgu haline gelmektedir (Ritzer, 2011a, s.
252-253). Kredi ve kredi kartlar {izerinden bor¢landirma mekanizmasi o
kadar profesyonel bir sekilde kurgulanmistir ki aligveris ve harcama
esnasinda hicbir sey fark etmeyiz. Aslinda biiyiileyicilik de tam bu nok-
tada devreye girmektedir. Glasgowlu bir basinla iligkiler sorumlusunun
ifadesiyle soyleyecek olursak; “bor¢ bulmak ve kredi almak &ylesine
kolay ki diikkanlardaki her seyin size adeta hediye olarak verildigini
sanirsiniz... Hakikaten oturup da faturalarmizi inceleyene kadar har-
cadiklarimizin sahici paralar oldugunu pek kavrayamazsmiz; bunu an-
ladigimizda da sok gecirirsiniz” (Ritzer, 2011a, s. 253). Bazi zincir
magazalar taksitle satisi yasaklanan {iriinlerin (mesela, cep telefonu)
satisin1 kolaylastirmak icin mdtisterileri anlagsmali olduklar1 bankalara
yonlendirmektedirler. Miisteriler ilgili bankalardan kredi kullanarak
tiriin bedelini pesin olarak oderlerken kredi taksiti 6demeye de devam
etmektedirler.

Bir zamanlar insanlarin ¢ogu vakitlerinin 6nemli bir bolimiinii
tiretim i¢in harcarken giiniimiizde bu trendin tamamen tersine dondiigi
goriilmektedir. Artik insanlar vakitlerinin 6nemli bir boliimiinii degil
iiretime sadece tiiketime bile harcamamakta ayni zamanda kendilerini
giderek tiikettikleri “seyler”le tanimlamaya yonelmektedirler (Ritzer,
2011a, s. 254). Arz edilen {irlinlerin artmasi moda ve reklam endiistrisi
sayesinde onlar1 edinmeye egilimli tiiketicilerin sayisinin da artmasin
beraberinde getirmektedir. Uriin kitlesellestikce enderligi azalmakta ve
ayirt edici Ozelligi kaybolmaktadir (Bourdieu, 2016, s. 201). Moda
yayginlasarak kitlesellestigi ve anonimlestigi 6l¢giide moda olma oOzel-
ligini kaybettiginden reklam ve moda endiistrisi onciiliigiinde yeni tii-
ketim alanlar1 agilarak piyasa sistematik olarak genisletilmektedir.
Yiiksek kiiltiirtin tiiketim aliskanliklarinin alt siniflar tarafindan taklit
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edilmesiyle tiiketim talebi diri ve canli tutulmaktadir. Tiiketim mallarina
olan talebin bu denli artmis olmasi, insanlar1 bu mallara sahip olabilmek
icin uzun saatler calismaya zorlamaktadir. “Tiiketime yogunlasma
bir¢ok insanin daha az mal ve hizmet alma karsiiginda daha az calisma
ve daha ¢ok bos zaman segeneginden vazge¢mesi anlamina gelmektedir”
(Ritzer, 2000, s. 62).

Postmodernizmle birlikte smif iliskileri eski belirleyiciligini kaybet-
mekte, siniftan dogan bosluk tiiketim tarafindan doldurulmaktadir.

Tiiketimin yayginlagsmasi hayat tarzlarini ve ideolojileri birbirine yak-
lastirdigindan geleneksel ayirim ¢izgileri eski koyuluklarmi kaybet-
mektedir. Baudrillard bu durumu “farkliliklarin giderek keskinlestigi bir
toplumsal hiyerarsi olusturmak yerine yalmzca belli smiflar1 belli
gostergeler ve iliskilere mahk(im edip, belli bir toplumsal sistemin
ayrilmaz pargalar1 haline gelmelerini saglayan bir ayrimlama, bir
ayricalikli kilma gorevinin nasil yerine getirildiginden” (2009, s. 40) bah-
setmek suretiyle betimlemektedir. Aslinda “6znenin asil amaci tiiketmek
degildir. Ozneyi tiiketime iten sey, bir anlam verme sistemine benzeyen
ve farklilik yaratabilmek, anlamlar yiiklemek amaciyla bir kod ve degisik
statiilere 6zgii degerler iireten toplumsal yasamdir. Mallara ve bireysel
gereksinimlere akilci bir yontemle sonradan uygun islevler yiiklenmesi
temel yapisal mekanizmalarin bilingaltina itilmesine yol agmaktadir”
(Baudrillard, 2009, s. 74). Ciinkii mal/nesne artik sadece/tek bagmna bir
mal degildir. O; cagristirdig1 imaj, ilettigi mesaj ve tizerinde tasidigi
gostergelerle kimligimizi ve aidiyetlerimizi 6zetlemekte ve bizim kim
oldugumuzu anlatmaktadir.

Benzer sekilde Debord da, tiiketimin artik bir tiir gosteriye do-
niistiiginden soz eder. Asil belirleyici bir takim toplumsal kodlar ve
sembollerdir. Kullanim degeri nesnenin goriintiisii ve toplumsal an-
laminin gerisinde kalmaktadir. Tiiketim mekanlari ise, tiikketimin goster-
iye doniismesine yardimcr olmaktadirlar. Her tiiketim mekan: ayn za-
manda bir simiilasyon oldugundan insanlarin nesnelerle olan iligkilerini
birtakim gortintiiler tistiinden kurmalarini saglamaktadirlar. Moda tam
da bu noktada devreye girmektedir. Insanlar nesnelerle toplumsal
yonlendirmeye bagh olarak bir dizi iliski kurarlarken tiiketimin bildik
anlaminin disimna ¢ikmaktadirlar. Boylece tiiketim oldugundan farkl bir
anlam kazanarak biiyiilii ve mistik bir imgeye dontismektedir. Ritzer'in
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de ifade ettigi gibi, tiim bu biiylileme mekanizmalarina karsin tiiketim
mekanlar1 asir1  derecede rasyonalize olmuslardir. Basarilarinin
temelinde verimlilik, hesaplanabilirlik, Ongoriilebilirlik ve insansiz
teknolojilere dayali sekilde, tiiketici, is¢i ve yOneticileri denetleyerek
yonlendirmeleri yatmaktadir (Ritzer, 1996; Yirtici, 2005, s. 109).

Modern “sehir yasami, bir tarza sahip olma bilincine dayal: tiiketimci
egilimleri provake etmektedir. Diger bir ifadeyle, hem belli bir gruba has
belirleyici 6zellikleri hem de bireysel secim/tercihleri yansitabilecek bir
alan icinde tiiketimci egilimleri pekistirir. Sehirdeki birey daha ¢ok bir
kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini”
(Chaney, 1997, s. 27) belirtebilmek maksadiyla tiiketir. Bireyin kendisini
digerlerinden ayirt etmek igin kullandig1 giyim kusam tarzinin diger
bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi gerekir. Bu da bireyin
kendisini ancak digerleriyle baz1 ortak kiiltiirel sembolleri paylasabildigi
olglide farkli kilabilecegini gosterir (Chaney, 1997, s. 27). Dolayisiyla tipki
iirtinler gibi begeniler de imal ve insa edilmektedir.

Bourdieu, efektif olarak gerceklesen begenilerin arz olunan mallarin
durumuna gore degistigini belirtmektedir. Mal(lar) sistemindeki her
degisiklik begeni sisteminde karsiliini bularak begenilerin degismesine
yol agmaktadir (2017, s. 340). Modern toplumda hemen her tiir begeni
reklam ve moda endiistrisi tarafindan tiiketicilerin egitilmesi sonucu
olusturulmaktadir. Adorno, her seyin bizzat {iretimin sematizmi tarafin-
dan smiflandirildigini ve tiiketiciye simiflandirabilecegi higbir sey
birakilmadigini belirtir. Tiiketicilerin yapmalar1 gereken tek sey kendile-
rini (bos zamanlarinda bile) tiretimin birligine uydurmaktir (2011, s. 53).
Reklamlar herkese agik, kamusal ve demokratikmis gibi goriinseler de
aslinda burada ¢ok giiglii bir yanilsama ve manipiilasyon vardir. Ador-
no’nun ifadesiyle soyleyecek olursak “reklamlar, tiiketicileri biiyiik
trostlere zincirleyen baglar1 daha da giiglendirir. Basta radyolar olmak
iizere reklam ajanslarinin talep ettigi fahis fiyatlar siirekli 6deyebilenler,
(yani ancak isin icinde) ya da bankalarin ve endiistri sermayesinin
karariyla buna uygun bulunanlar, saticr kimligiyle sézde pazara ayak
basabilirler. Sonunda yine tekellerin cebine donen reklam giderleri,
istenmeyen marjinalleri zorlu bir rekabet savasinda yok etmeyi gereksiz
kilar. Reklam giderleri s6z sahibi olanlarin arasmna disaridan kimsenin
girmemesini giivence altina alir. Bu agidan reklam totaliter devletlerde

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 2049



Omer Aytag - Musa Oztiirk

hangi isletmelerin agilip hangilerinin isletilmesine devam edecegine
karar veren ekonomik kurullara benzer” (2011, s. 101). Bu bize aligveris
merkezlerinde neden hep belirli marka ve magazalarin yer aldiginin
perde arkasmi aydinlatmaktadir. Tiiketiciler oraya tiiketici rollerini
oynamak tizere geldiklerinden markasiz iiriinlere itibar etmemektedirl-
er.

Modern toplumda tiiketiciler hemen her konuda 6nlerine serilen ala-
bildigine ¢ok sayida {iriin arasindan uygun olanlardan birini se¢gmeye
zorlanmaktadirlar. Tiiketiciler karsilagtiklar1 tiim tirtinler ve markalar
hakkinda onceden fikir sahibi olduklarindan markalar etrafinda olustu-
rulan imaj {izerinden tiiketicilerin tercihleri yonlendirilir. Uriinler her ne
kadar fabrikalarda firetilse de markalar tiiketicilerin zihinlerinde
olus(turul)maktadir. Firmalarin rekabet yeri pazar alani degil tiiketicil-
erin zihinleridir. Firmalar iiriin konumlandirma stratejileri sayesinde
tiiketicilerin kalplerini ve zihinlerini fethetmeye calismaktadirlar (Torlak
vd., 2016, s. 227-232). Her iiriiniin hitap ettigi potansiyel bir hedef kitle
vardir. Pazarlama stratejisi geregi moda ve reklam endiistrisi tarafindan
begeniler onceden tespit ve tasnif edilirler. Daha sonra tiiketiciler bu
begeni kategorilerinden birinin igine yerlestirilerek tercihte bulunmaya
zorlanirlar. Tiiketici magazaya girdiginde farkinda olsun veya olmasin
hangi tiriinii nereden alacag: bilingaltina énceden kodlanmustir. Boylece
ayn tiiketim evreni igerisinde (aligveris merkezlerinde) toplanan tiiketi-
cilerin birbirlerine degmeden kendilerini sembolik farkliliklar {izerinden
ifade ettikleri bir simiilasyon ortami yaratilmaktadir.

Hemen hemen biitiin aligveris merkezlerinde ayn
markalar/magazalar yer aldigindan tiiketici nereye gitse ayni man-
zarayla karsilasmaktadir. Tiiketim algis1 ve tiiketici bilinci bunlar
tarafindan sekillendirildiginden bunun disinda bir gergekligin var
olabilecegine dair, bunlar1 asan bir fikir ya da tist akil {iretilmesi pek de
miimkiin gortiinmemektedir. Tiiketiciye diisen gorev, liretimin birligine
ayak uydurmaktir. Ureticiler hem {iretmis olduklari {iriinlere hem de
icerisinde bizzat yer aldiklar1 tiretim sistemlerine yabancilastiklarindan
ottirti bilingli bir ayirt edebilme arayis: igerisinde olmaksizin seylerin
mantiginin gesitlendirdigi trtinleri tretirler. Fakat {iretim sisteminin
felsefesi ve manti$1 hakkinda pek bir fikirleri yoktur. Ciinkii tiretim
uzami onlarin iradesinden bagimsiz olarak isleyen, farkli mallarin
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iiretilmelerini saglayacak sekilde tasarlanmistir (Bourdieu, 2016, s. 196).
Bu sistemin igerisinde yer alan hemen hemen biitiin tiiketiciler ¢cok 6zel
bir nedeni olmadikca {iretim diizeninin felsefesini yapacak diizeyde teor-
ik birikime sahip degildir. Geleneksel toplumda din, ahlak, gelenek vb.
normlar bireyi topluma uymaya zorlarken {iiretim c¢agiyla birlikte bu
anlayis irtifa kaybetmeye baslamistir. Tiiketim ¢aginda toplum, bireye
ayak uydurmaya c¢alismaktadir. Birey bir yandan gereksinimlerden 6nce
gelirken diger yandan da gereksinimlere ayak uydurmak yerine onlar1
kendine uydurmaya ¢alismaktadir (Baudrillard, 2014, s. 206).

Kapitalist sistem, ayrim gozetmeksizin yashsindan c¢ocuguna,
erkeginden kadinina hemen herkesi hem bireysel hem de smaifsal olarak
potansiyel tiiketici olarak gordiigiinden iiretim asamasinda bunlarin
begenilerini dikkate alir. Fakat begeniler tipki aliskanliklar gibi bizim
dogustan, kalitimsal olarak getirdigimiz ozellikler degildir. Bourdieu,
begeninin nesnelesen ve bedenlesen, nesnel olarak uyumlu iki hikayenin
karsilasmas1 sonucu olustugunu belirtir. Begeni, belirli bir kisi olarak
sanat¢inin  yapmis oldugu secimler sonucu olusan nesnelestirilmis
begeni ile tiiketicinin begenisi arasindaki karsilasmanin trtnidiirler.
Begeniler bir kez olusturulduktan sonra geriye her begeniye uygun
triinlerin tiretilmesi ve miisterilerin kendi begenilerine uygun nesneleri
nasil bulduklarim1 anlamak kalmaktadir (2016, s. 193-194). Insanlarin
ozelliklerinin ve sahip olduklarinin sosyolojisini yapmak onlarin bege-
nilerini anlamay1 zorunlu kilmaktadir. Bu, sunulan iiriinlerin hangi
kosullarda ortaya ciktigiyla tiiketicilerin hangi kosullarda tiretildigini
bilmeyi gerektirmektedir (Bourdieu, 2016, s. 196). Bu iliski/ler agimin
desifre edilmesi begeninin arkasinda yatan bakis acisinin ortaya ¢ikaril-
masint mimkiin hale getirmektedir.

Aligveris ve Eglencenin Birlestirilmesi

1970 ve 1980 yillar1 arasinda alisveris merkezleri iki yeni mekansal form
gelistirmislerdir. Zincir magazalar arasinda indirim rekabetinin artmasi
daha biiyiik zincir magazalarin (6rnegin ABD'deki Wall-Mart, Avrupa-
'daki Auchan ve diger zincirlerden) olusmasma esin kaynagi olmustur.
Boylece daha diisiik fiyatlarla daha genis bir mal grubunu miisterilere
sunan birlikler ortaya gikmistir. Stiper ve hiper marketler, biiyiik depolar
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ve bunlarin bagli oldugu giiclii merkezler bunlar1 ayakta tutmustur.
Rekabetin artmasi kar marjlarini diistirdtigtinden 1980°1i yillardan sonra
isletme sahipleri ve stratejistler miisterileri alisveris merkezlerinde daha
uzun siire tutacak yeni arayislar igine girmislerdir. Bu arayislarin bir
sonucu olarak yeni insa edilen daha biiytiik aligveris merkezlerinde; tema
parklardan sinema salonlarina kadar pek ¢ok eglence unsuru aym gati
altinda bir araya getirilmistir (Zukin, 1998, s. 830). Alisverisin eglenceyle
birlegtirilerek bir anlamda sOlen ve festivale dontistiiriilmesi aligveris
merkezleri arasinda rekabeti ortadan kaldirmamis aksine yeni bir reka-
bete yol agmistir. Giiniimiizde alisveris merkezleri arasinda karlilik, ciro,
ziyaretci sayisi, vb. alanlarda biiyiik bir rekabet vardir.

“Bu mekanlardaki tiiketim pratikleri gercekte bog zaman aktiviteleri
ile i¢ ice ge¢mistir. Tatil i¢in ayrilan biit¢enin biiyiik bir kismi aligverise
gitmektedir. Bazilar1 ise, bunu daha uc bir noktaya tasimakta ve
aligverisin tatilin kendisi haline geldigini ileri siirmektedirler. Ozellikle
de Kanada’daki West Edmonton Aligveris Merkezine, Niagara Selale-
lerinden ¢ok daha fazla paket tur diizenlenmektedir. Bu tiiketim
merkezlerinde, gercek tiriinlerin tiiketilmesi yaninda buralarin “gorsel
olarak tiiketilmesi” (Urry) gercegiyle de karsilasiyoruz ve “giindelik
hayatin estetiklestirilmesi”ne (Featherstone) dair kanitlarin da toplandig:
coklu bir gostergeler diinyas1 buluyoruz. Biiyiilii ve renkli bu tiiketim
deneyimlerine iligkin Ornekler, kiiltiirel deneyimin metalagtigin1 ve
onemli ol¢iide homojenlestigini de ortaya koyar. Boylelikle belirli meta-
lar kiiresel bir yayginlik halesine” kavusurlar (Tomlinson, 2004, s. 122).

Bugtinkii tiiketim ritiielleri bize, tiiketimin sadece aligveristen ibaret
olmadigini gostermektedir. Aligveris merkezlerine gidenler aligverisin
yaninda yeme-i¢me, seyretme, etrafi dolasma, vitrinlere goz gezdirme,
ayrica bakig’a dayali hazc algillamalar icine giriyorlar. Aligverige,
eglence eslik etmekte, restoranlar, pastaneler, kafeler, sinema salonlari,
ylriyts parkurlari, oyun parklari, ¢ocuklara yonelik aktiviteler vb. yan
etkinlik mekanlar: ile alisveris ¢coklu bir yasamsal kiiltiire kaynaklik et-
mekte, alisveris merkezleri, pek ¢ok seyin ig ige gectigi, birbiri tizerinden
anlam kazandig1 ¢oklu bir etkinlige dontisiiyor. Dolayisiyla, tiiketim bir
ihtiya¢ giderme etkinligi degil, bir keyif, hogluk, hazci, yerin hakkin
vermek/tadini ¢ikarmak isidir. Tiiketimcilik, ihtiyag gidermekle sinirh bir
aktivite olmanin 6tesinde sosyal, kiiltiirel ve tarihsel bir baglamla yakin-
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dan iliskilidir. Bu durum, tiiketimcilik etrafinda yeni bir kimliklenme
stirecinin boy attigy, filiz verdigi hatta bireyin tiiketim mekanlarindaki
gortniirliigii ve gosterdigi performans, onun statii, prestij, gli¢, popiilar-
ite, simifsal konum, aidiyet grubu vs. gibi toplumdaki yerini tayinde
kullanigh bir gosterge haline gelmektedir (Bocock ve Thompson, 1992).

Adorno daha 1940l yillarda eglendirerek tiikettirmekten ya da daha
dogrusu tiiketimin eglence amaciyla somiiriilmesinden ve tiikettirmek
i¢in eglencenin yem olarak kullanilmasindan bahsetmektedir. Ona gore
“kiiltiir endiistrisinin getirdigi asil yenilik, kiltiiriin  uzlasilmaz
/uzlagmaz iki 6gesi olan sanat ve eglenceyi amag kavramina yani tek bir
yanlis formdile, kiiltiir end{istrisinin biitiinselligine tabi kilmis olmasidir.
Bu formiil yinelemeye dayamr” (Adorno, 2011, s. 67). Bu anlamda
aligveris merkezleri aligverisin yani sira sosyallesme, eglenme, dinlenme
ve yemek olanaklarini bir arada sunan yeni bir toplumsallik modeli
sunmaktadirlar. Fakat bu yeni toplumsallik geleneksel toplumlarda
oldugu gibi dini veya ahlaki degerlere dayanmamaktadir. Aksine ticari
kiiltiire ve ona ait kolektif bellege dayanmaktadir (Zukin, 1998, s. 834).
Bu mekanlarda, tiiketim ile eglence birbirinin i¢ine ge¢mis ve bu yoniiyle
tiiketimin kendisi bir bos zaman gecirme olarak algilanir olmustur. Bu
noktada Amerika'nin en biiyiik alisveris merkezlerinden biri olan “Mall
of America”’nin logosu bile ¢ok sey soylemektedir: “Bu logoda alisveris
ve eglence i¢ igedir. Burada asil vurgulanmak istenen alisverisin
eglenceli bir sey oldugu, hatta eglencenin ta kendisi oldugudur. Artik
aligveris eglencedir. Logonun cagrisimi bir karnaval, lunapark havasin-
dadir. Canli renkler, eglenen insanlar, ugusan konfetiler ve renkli hediye
paketleri logoya hakimdir. Tipki lunaparklarin eglenmek igin gidilen
ozel, simirh yerler olmas: gibi, “Mall of America” da bir eglence ve tii-
ketim diinyasi olma iddiasindadir.” (Yirtici, 2005, s. 107-108). Bu iddia
eglence tizerinden temellendirilmektedir. Alisveris merkezleri mekan
icerisinde gecirilen zamani maksimize etmek igin tiiketicilerin ilgisini
¢ekmeye yonelik olarak pek ¢ok eglence gesidi ayni/tek cat1 altinda bir
arada sunulmaktadir.

Modern anlamda tiiketim sadece ihtiyag ve arzularin karsilanmasina
dayanmamakta aksine modern tiiketim eglencenin bir parcasi, uzantisi
durumundadir. Tiiketimin kendisi bog vakitlerin degerlendirildigi bir
eglenceye dontismiistiir. Bu doniistimde tiiketim araglarmin ve 6zellikle
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de aligveris merkezlerinin biiyiik rolii vardir. Bu tiir mekanlar hicbir
zaman kendilerini sadece ihtiyaglarin karsilandigi yerler olarak sun-
mazlar. Her zaman bir dizi eglence imkani da igerirler. Insanlarin bugiin
biliylik alhisveris merkezlerinde tiikettikleri sadece {iiriinler ve hizmetler
degildir. Bu tiir merkezler sinema, yemek, gesitli oyunlar gibi eglence
imkanlarinin da tiiketilmesini saglamaktadirlar. Boylelikle gercek tii-
ketimle bos zamanin degerlendirme araci olan eglence tiiketimi birbirine
karismistir (Yirtici, 2005, s. 107). Kapitalizm kosullarinda eglence,
calismanin dogal bir uzantisidir. Kapitalizm, mekaniklesmis emek sii-
reciyle yeniden basa cikabilmek icin eglenceyi bir sagaltma araci olarak
kullanmaktadir. Eglence metalarinin {iretimi iizerinden bos zamani olan
insanlarin mutlu olma sekilleri belirli kaliplara dokiilmektedir. Aslinda
burada sunulan icerik emek siireglerinin soluk bir kopyasindan baska bir
sey degildirler. Zihinlere kazinmis normlastirilmis islemler kendi kendil-
erine devir daim eden rutinlerden baska bir sey degildir. Fabrika ya da
biirolardaki emek siireglerinden kacan insanlar bos zamanlarini buna
gore ayarlamaktadirlar (Adorno, 2011, s. 68-69).

Bu tiir mekanlar sadece tiiketicinin taleplerini tatmin etmeye
yonelmekle kalmayip, tipki reklamcilik gibi, insanlara daha 6nce “ihtiyag
duyduklarinin” farkinda bile olmadiklari mal ve hizmetleri tiikettirmeye
yonelmislerdir. Insanlar bu mekanlara girdikten sonra artik sadece
mekani deneyimlemeye degil, bunun yaninda onlar icin hazirlanmis
olan pek ¢ok mal ve hizmetleri tiiketmeye yonlendirilmektedirler. Daha-
st buralar tiiketicilerin daha fazla zaman gegirmesini ve daha fazla sey
satin almasm saglayacak sekilde tasarlanmistir. Mesela; aligveris
merkezleri, tematik parklar ve kumarhaneler tiiketicilerin buralarda ne
kadar zaman harcadiklarinin farkina varamamalari i¢in zaman algisini
da kapsayacak sekilde insa edilmislerdir (Ritzer, 2012, s. 6).

Kiiresel moda ve trendlere bagl olarak alisveris merkezleri biinye-
lerinde bulundurduklar1 mal ve hizmetlerle kentli kalabaliklarin ilgisini
iizerinde toplamaya devam etmektedirler. Ozellikle, modern binalari,
ziyaretgileri cezbedecek sekilde tasarlanmis “vitrinleri, stirekli ¢calan hafif
bati miizigi, stirekli serinlik saglayan iklimlendirme diizeni ve en nihayet
icinde barindirdig1 sinema ve gesitli yemek yerleriyle kentli insanlarin
hafta sonlar1 hogga vakit” gecirmeleri icin ideal bir segenek haline
gelmislerdir (Bali, 2013, s. 132). Bu baglamda AVM'ler, bir yandan tii-
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ketimci kapitalizmin giictinii ve stirekliligini saglamaya hizmet ederken
ote yandan aligveris ile eglencenin igice gectigi yeni bir kentli yasam
alani/kiiltiirti dogmus olmaktadir.

Bundan bagka, alisveris merkezleri aymi zamanda, tiiketimi bir
eglenceye ve solene doniistiirmek suretiyle insanlarin enerjilerini toplu-
ma zarar vermeden bosaltmalarina olanak saglamaktadir. Eglence ve
sOlenler giindelik hayatin hengamesinden bir nebze olsun kagis imkani
saglasalar da aslinda iiretimden saglanan tasarruf tiiketime kanalize
edilerek sermayenin tekrar iiretime donmesi hedeflenmektedir. Serma-
yenin devir hizini arttirmak igin insanlar is disindaki zamanlarinin (lei-
sure) ¢ogunu alisveris merkezlerinde gecirmeye zorlanmakta ve hatta
dahasi insanlar adeta arkalarindan buralara dogru itilmektedirler.
Hosumuza gitsin ya da gitmesin hayatimiz tiiketime ve tiiketmeye
olanak saglayan araclar arasinda dolasmakla gegmektedir.

Kiiltiirel Metalagsma ve Giindelik Hayatin Biiyiilenmesi

Baudrillard, tiiketim merkezlerinde, giindelik yasami tiimiiyle diizen-
leyen ve homojenlestiren tiiketiciligin biiyiisii altinda oldugumuza dik-
katleri ¢eker. “Her sey soyut bir mutlulugun, yar1 saydamligina havale
edilmistir. Zorunlu is, bos zaman, doga ve kiiltiir aktivitelerinin hepsi
birbirine karisarak klimali ve kapali mekanda sonsuz bir alisverise do-
niismigtiir. Barber, bu noktada kiiltiirtin biitiiniiyle metalagtirma ilkesi
etrafinda dolayimlandig1 goriistindedir. O bunu McDiinya kavramu ile
ifade eder ve her seyi i¢gine alan kiiresel kiiltiiriin bir sureti olarak goriir.
McDiinya, aligveris merkezlerini, multipleks sinemalari, konulu parklari,
spor sahalarin, fast food zincirlerini ve hizla genisleyen aligveris aglariy-
la televizyonu, karini biiyiitme yolunda ilerlerken insanlar1 dontistiiren
tek ve biiytik bir isletme icinde birlestirir” (Tomlinson, 2004, s. 123).
Ritzer ve Liska'ya gore, Kanada’daki West Edmonton Aligveris
Merkezi kiiltiirel metalasmanin en tipik 6rnegini olusturmaktadir. Bura-
da normal bir alisveris merkezi ile lunapark birlestirilmistir. Ritzer ve
Liska, bunu “McDisneylestirme” olarak nitelendirirler. John Urry ise,
“hedonizmin, oyunculugun ve derinliksiz tiiketiciligin” bu “en son
tapinagmi” su sekilde betimler: “(...) Bir mil uzunlugundaki alhisveris
merkezinin iginde 800 magaza, dort tane mini denizaltisi, bir Ispanyol
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kalyonunun reproduksiyonu ve yunuslari olan bir hektardan daha genis
bir yapay gol, on sekiz delikli mini golf sahasi, kirk restoran, dort
hektarlik su parki, bir XIX. yiizyil taklidi Paris Bulvari (kuskusuz
Haussman’in kemikleri sizlayacaktir) gece kuliiplerinin oldugu bir New
Orleans sokag1 ve hatta miisterilerine Hollywood, Roma ve Polonez gibi
cesitli tarzlarda odalar sunan bir otel de bulunmaktadir” (Tomlinson,
2004, s. 122; Aytag, 2006, s. 39).

Baudrillard (1997), AVM’lerin bu ¢ok yonlii, cok islevli yapilarina
iliskin olarak, buralari bir tiir kaleydoskop’a benzetmekte, her seyi igine
alabilecek bu merkezleri ayni zamanda bir meta panayir1 olarak
gormektedir. Baudrillard, aslinda meta panayir1 olarak nitelendirdigi bu
yerlerin kullanicillarina sundugu kiiciik bir kent yasantis1 simiilasyonu
oldugunun da altin1 gizer. Alisveris merkezleri, barindirdig1 yapay
agaclar, selaleli havuzlar, telefon kliibeleri, oturma banklari, gesitli stis
bitkileri, meydan saatleri vs. itibariyle neredeyse kiiciik birer kenti
andirirlar. Her sey ayrintili sekilde hesaplanmis, koridorlar boyunca
yiirtinen, kentlerin sokaklarini andiran, etrafi diikkanlarla dolu alisveris
akslari, kullanicilar1 kentlerdeki benzerlerini andiran meydanlara
¢ikartir. Buralarda, etrafta dolasirken banklarda suni bitki ve agaclara
bakarak dinlenen insanlar, havuzun kenarinda oynayan ¢ocuklara kadar
her sey kent yasaminda deneyimlenen goriintiilerdir. Bundan bagka
aligveris merkezleri, Oyun parklari, athkarinca, buz pateni pisti gibi
eglence ogeleri, panoramik asansorler, yiiriiyen merdivenler, kemerler,
kubbeler, kopriiler gibi mimari unsurlarin biraraya geldigi gercekiistii
mekanlar haline doniismiiglerdir.

Ritzer (2000), bu mekanlar: bir tiir tiikketim katedrallari olarak niteler.
Bir bakima bu mekanlar yar1 dinsel yar1 biiyiilii bir nitelik tagirlar. Kutsal
arinma ve haz saglayict ozellikleri oldugu gibi, gilindelik yasami
renklendirici, biiyiileyici, bunun iizerinden fantastik bir yasam diinyasi
insa edici bir nitelik de tasirlar. Bir bagka deyisle, bu mekanlar kutsal bir
mekana girildiginde hissedilen duyguya es bir duygu saganagi altina
bizi sokar.

Ritzer, katedrallere benzettigi aligveris merkezlerini, bir nevi hac gibi
kutsal ve biiyiili bir arinma duygusuyla ziyaret ettigimizi vurgular. Bu-
na misal olarak Alberta, Kanada’daki West Edmonton Mall, Minneap-
olis, Minnesota’daki Mall of America’y1 vermektedir. Son yillarda insa
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edilen en biiyiik alisveris merkezi, Los Angels disinda 200 magazasi ve
30 salonlu sinema kompleksiyle 500 bin metrekare biiyiikliigiindeki On-
tario Mills’dir. Artik son zamanlarda aligveris merkezleri Bat1 disindaki
ticlincti tilkelere de yayilarak yasamin her alanin1 adeta doniistiirmekte-
dir. Alisveris merkezleri, artik, Las Vegas kumarhaneleri, yolcu gemileri,
havalimanlari, tren istasyonlar1 ve kolej kampiislerine kadar yayilmis
durumdadirlar. Hatta o kadar ¢ok her yerde hazir ve nazirdirlar ki,
Amerika, diinyanin en biiyiik aligveris merkezi olarak da nitelendirilebil-
ir (2000, s. 33-34; Aytac, 2006, s. 39 ).

Aligveris merkezleri ile dini kurumlar (katedraller) arasindaki iligki
sadece metaforik diizeyde degildir, aksine, alisveris merkezleri bazi
sembolik ve sosyal islevleri itibariyle kiliselerin ve diger ibadet mekan-
larinin karsiladigi isleve yakin bir fonksiyon ifa etmektedirler. Ira Gilbert
Zepp (1997)’in bu iligkiyi “The New Religious Image of Urban America”
adli eserinde detayli bir sekilde ortaya koyar. Zepp, 1980’de on bes farkli
iilkede 40’dan fazla aligveris merkezi {izerinde yapti§1 arastirmada, yeni
tiiketim katedrallerinde dini sembolizm ve ritiiel tutumlarin baskinligina
isaret eder. Aligveris merkezleri ile dini kurumlar arasindaki iligski meta-
forik olmanin 6tesinde, bazi sembolik ve sosyal islevleri agisindan dini
kurumlarin karsiladig: isleve benzer bir takim manevi tatmin olanaklar:
sagladigini ifade eder (Vincenzo, 2018, s. 60). AVM’ler ne kadar biiyiik
ve gosterisli ise, manevi tatmin telakkisi de o kadar gorkemli ve “az-
izleri” de o kadar c¢ok ve kalabalik olacaktir. Bundan dolayidir ki,
AVM’ler gercekligin biitiin tonlarmi hayatin her yoniine yayacak sekilde
biiyiiyor, genisliyor. Ozellikle hafta sonlari neredeyse hig sektirilmeden
bu mekanlarda gegiriliyor, dini merasimlerin islevsel muadilleri buralar-
da ifa ediliyor, boylelikle varolusun tiimiiyle bu mekanlarda ikame
edilebilecegi duygusu yaratilmis oluyor. Dahasi, bu mekanlarda
gecirilen zaman, gercek anlamda “hayat” olarak telakki edilip, kitlesel
yigilmalar icin operasyonel bir ideolojik altyap1 hazirlanmis oluyor.

Aligveris merkezleri, yapisi ve tasidig1 imge repertuari itibariyle sem-
bolik anlamlar ve referanslar igcermekte; bircok alisveris merkezi,
kendilerini basit bir meta pazarindan “cok daha fazlasi” olarak
tanimlamakta. Zepp’e (1997) gore, bu “cok daha fazlas1” bilingli olsun ya
da olmasin dini bir referanstir, hatta belki de metafizik bir referans ve
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aligveris merkezlerinin gergek gizemini saglayan ana espri de belki bu-
radan kaynaklanmaktadir.

AVM’ler ¢cogunlukla kalabaliklar1 kendine ¢ekebilmek i¢in biiytileyici
bir mimari tarzda tasarlanmakta, birbirinden cazip tiiriin ve kampanya-
larla tiiketicileri kendilerine cektikleri oranda biiytileyiciliklerini art-
tirmaktadirlar. Basarili biiyli ortamlarinin tiim diinyada subeleri agil-
mastyla ayni biiyli ¢ok genis bir yelpazede yeniden {iretilebilmektedir.
Biiyiiniin sistematize edilerek bir mekandan digerine kolay bir sekilde
transfer edilebilmesi (Ritzer, 2000, s. 28) aym zamanda yazil1 kurallar
olmayan yeni bir yasam pratiginin de hayata gecirilmesine karsilik
gelmektedir. Tiiketiciler marka, kalite, giiven ve satig sonrasi hizmetler
iizerinden buralarda sunulan mal ve hizmetlerle aralarinda bir {insiyet
kurmaktadirlar.

Weber geleneksel toplumdan modern topluma gecisi agiklarken
biiyiiniin akilcilasma sonucu bozulmasina isaret ederken bugiin aslinda
tam tersi bir durum yasanmaktadir. Aligveris merkezlerinin ileri diizey-
de akilcalagsarak biiyiileyiciliklerinin artmasi, bir zamanlar aklin
onciiliigiinde biliylintin pengesinden kurtularak ozgiirlesen insanlari
tekrar yeniden aklin onciiliiglinde biiyiileyici tarzda tasarlanan mekan-
lara cagrilarak adeta ozgiirliikleri ellerinden alinmaktadir. Ritzer (2000,
s. 48) dinlerin cekiciliklerini arttirmak igin mabet insasinda aligveris
merkezlerini taklit etmeye bagladiklarina isaret etmektedir. Mesela;
Bat'da “dev kiliseler celik ve camdan inga edilmektedir. Kiliselerin
aligveris merkezlerinin otoparklar1 gibi dontimlerce park yerleri
vardir.... “En giklarinda aerobik salonlari, bowling alanlari, danisma
merkezleri ve sunusun MTV ile rekabet ettigi multimedia Incil simiflari
vardir. Pazar sabahi biiyiik ekranlarda, herkesin goriip takip edebilmesi
i¢in pop tarzi ilahiler ve Eski Ahit’ten sureler belirir.”

Modern yasam simge ve semboller etrafinda orgiitlendiginden
aligveris merkezleri gekiciliklerini arttirmak igin yeni biiytiler iiretmek
zorundadirlar. Cogu zaman bunun igin kiiltiirel simgeler kullanilmak-
tadir. Ozellikle son yillarda “kiiresel igletmeler girdikleri yabanci
iilkelerde tutunabilmek icin {irtin ve markalarini yerel degerler ve kiiltii-
rel simgelerle Ozdeglestirme stratejisi giitmektedirler. Ozellikle de
yabanc iiriinlere yonelik direnci kirmak ve yabanci karsithgim engel-
lemek igin iiriinlerini yerel degerler, gelenekler ve aliskanliklarin bir
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parcast haline getirme c¢abasi icerisine girmislerdir. Bu baglamda en
glizel ornek, son yillarda Coca Cola ve Pepsi'nin Tiirkiye’de Ramazan
ayindaki reklamlarinda kolay1 bir kiiltiirel deger olan Ramazan Pide-
si'yle 0zdeslestirme girisimidir” (Torlak vd., 2017, s. 244)Yeni biiyiiler
iiretemeyen marka veya tiiketicileri kendilerine ¢ekmekte yeterince
basarili olamayanlar bulunduklart mahallin, yerel markasi, magazasi
veya marketi konumuna diismektedirler.

Sonug

Aligveris merkezleri, modern kentlerin kitlesel yigilmaya sahne olan
onemli karargahlarindan biri durumundadirlar. Tiim diinyada kiiresel
bir hizla cogalan bu yerler, sadece aligveris yapmaya degil, aksine, giin-
delik yasamin pek ¢ok pratigini bir araya getiren biitiinlesik bir diinyay1
temsil ederler. Insanlar buralarda hem ihtiyaglarimi gidermekte hem de
eglenme, dinlenme, seyretme, vakit gecirme, oyun oynama, statii/prestij
ve kimlik edinme gibi ¢oklu tatmin elde ederler. Bu mekanlar, boylelikle,
gindelik yasamin sikicihigini, rutinligini asmaya hizmet etmis olurlar.
Ancak her rutini asma ugrasisi gibi alisveris merkezleri miidavimleri de
bir siire sonra yeni bir rutinin kontroliine girdiklerini hissederler. Dogal
olarak bu onlar1 daha keskin ve sira dis1 secenekler aramaya iter.

Modern yasanti gercekte dur durak bilmeksizin yenilik, degisiklik,
sira digilik, heyecan ve haz avaliginin ¢emberinde kendini tekrarlayip
durur. Aligveris merkezleri, tiikketimin cazibesi tizerine kurulu, tiiketimci
siyasayl hayata gecirme yolunda olusturulan en etkin arag duru-
mundadir. Aligveris merkezlerinin tiiketimin yanisira, yeme igme,
gezme, eglenme, hogca vakit gecirme vb. imkanlar sunacak sekilde
diizenlenmesiyle birlikte, bu mekanlar giindelik hayatin merkezi ku-
rumlar1 haline gelmislerdir. Boylelikle her tiirden etkinlik, mal ve hiz-
metleri tiiketmeye hizmet edecek sekilde dizayn edilerek, tiiketimin
¢oklu arzu ve isteklere karsiik gelecek sekilde karsilanmasinin yolu
acgilmis olmakta. Bu mekanlarda tiiketiciler, zamanin nasil gectigini far-
ketmeyecekleri bir mimari tasarim tizerinden maniple edilmekte, giiven-
li bir ortam olusturularak tiiketicilerin buralarda uzun zaman ve ailece
kalmalar1 garanti altina alinmakta, yeme/igme ve eglenme ihtiyaglarina
karsilik vermek suretiyle onlarin giindelik yasamlarimin bir g¢ekim
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merkezi haline gelmesi saglanmis olmaktadir. Buralar ayn1 zamanda,
gozetim ve denetim stratejilerine uygun sekilde her tiirden yapip etmel-
erin kaydedildigi, ancak bunun giivenlik saikiyle kotarilmaya calisildig1
bir gozetleme {issiinii andirmaktadirlar.

Aligveris merkezleri sadece tiiketim {riinlerinin degil, sosyal ve
kiiltiirel deneyimlerin de tiiketildigi bir mekan olarak one ¢ikarlar. Asir1
akilalastirilmis tiretimin  stirekliliginin saglanabilmesi tiiketimciligin
tesviki ve reklam, moda, trend, festival vs. yoluyla kitlenin aligveris
merkezlerine yigismas: saglanmaktadir. Bu merkezler, kentli kala-
baliklarin kamusal deneyimler yasama, kent hayatina katilma, kentli
atraksiyonlar sergileme vs. acgisindan da oldukga islevseldirler. Coklu
islevler gordiiginden, genis yiginlar1 kendi biinyesinde toparlaya-
bilmekte, onlara mekan, kiiltiir, cinsiyet ve sinf {izerinden ayristirici
kimlikler atfedebilmektedir. Bu yiizden, kentli yurttaslar, AVM’ler
tizerinden kentli yasam kiiltiirtiniin bir pargasi, onun atfettigi kimliklerin
bir gostereni haline gelmektedirler.
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In today’s world shopping malls are one of the central institutions of the
capitalism. Day by day they attract more and more people by providing
different experiences to their regular visitors and with their multi-
functions. Malls do attract, not only dwellers of the city in which they
located, also people living adjacent area of the city and even in metropol-
itan and border cities people from neighbouring states.

Both in developed and developing countries the shopping malls rep-
resents almost a common cultural and life experience. As various goods
and services are being presented together in these shopping centers, they
are able to gather masses from all walks of the society, regardless of their
age, gender, social class, education and vocational category. Thus they
could produce common experiences and cultural forms. In other words,
multi functionality of these malls enable them to supply differentiated
identities via culture, space, gender and class. So they make people feel
themselves special. They carry out these functions by their reach reper-
toire of activities. For instance; in today’s cities young people, children,
women, men, families and elders can find specially designed places to
consume activities peculiar/dedicated to them under the roof of the
malls. In this context shopping centres represents a new type of living
space of our age. Shopping malls inherently involve symbolic references.
They do consider themselves something more than being “simply a mar-
ket”. They present themselves as the address of the complex and to that
extent “multi” experiences that provides whole functions covering all
aspects of daily life. They force us to consume more, to show a higher
performance in consumption by providing goods and services in a wide
range. Thus we spend more money and most of our time at there. On
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that sense shopping malls shows characteristics of a coloured, lightened,
appealing hyperspace. The fast flow of time and space, free circulation of
goods and services, swift flow of people and capital render shopping
malls one of the central institutions of the global world.

Till recent times people were browsing/walking a lot of places/shops
on their own to meet their needs for goods and services. This situation
today turned to meet the needs, together with a lot of people in a collec-
tive manner by buying the same things from the same place. This daily
life practice became probably the most important central characteristics
of the urban life or modern daily life. This consumerist practice, experi-
enced in all cities and metropolises of the world and produced such a
conclusion that peoples of poor and underdeveloped countries begun to
consume the same goods and services with people from developed coun-
tries with the same appetite and desire. Everybody eats/drinks/wears
same things, use same stuff/furniture, watch the same movies and do
almost all of these in the spaces designed with a special logic. This situa-
tion shows that a global socio-cultural transformation took place. With
other words the melting of all regional and spatial differences, on the
base of spatial sameness, under the roof of shopping centres and re-
placement of them on a different context of relation and socialization
shows that malls have different faces and functions other than the visible
ones.

After the entrance of shopping malls to our daily life, our consump-
tion types changed a lot. In a sense consumption gained a carnivalesque
appearance. The meaning attributed to the consumption changed fun-
damentally by the intertwining of the consumption and entertainment.
From now on consumption no more means, activities to meet the basic
needs; on the contrary it means a quest for entertainment, satisfaction,
pleasure, desire for change and even happiness. Therefore malls are no
more institutions where we buy goods and services. As a result of this
change; the way of life, culture and identity they offer, generate an im-
portant ground for sociological inquiries.

Alongside shopping, people also consume the space, meet/encounter
the other people and pursue social representation. Being in a mall also is
an expression of individuality. With this aspect, shopping centers are
important platforms of socialization. People spend a lot of time at there.
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They meet their needs such as meeting with friends, eating/drinking,
watching around, glancing each other and entertainment. Especially at
weekends this places becomes one of the most vivid/crowded social en-
vironments of urban daily life culture where masses mostly prefers (or
influx). People, in these places, as agents of a new consumption oriented
life style, engage into multi experiences, imagined sociality and new
identity building processes. New cultural patterns and identities con-
structed through space, further atomizes fragmented nature of modern
daily life. Within this framework, samples of new culture and life style
such as spatial communities, imagined sociality, individual and identity
representations, conspicuous experiences, consumerist leisure activities
etc. frequently come into the forefront.

This work focuses on the misleading nature of handling shopping
centers just as bases of consumption. Work, to the contrary of this mis-
leading approach, constructs these centres as composite spaces produc-
ing a life/culture pattern via multi functions which socially, culturally
and symbolically supplement daily life. From this perspective, it can be
seen that shopping malls have a quite operational function for the sus-
tainability of the neoliberal economic and political order. As a summary
this work claims that, shopping malls are on the focus of urban and met-
ropolitan life, they are able to construct a rhetoric of publicity exclusive
to them, they do consecration of consumption and manipulation of con-
sumer in a sophisticated manner and create an effective background for
commodification and fascination of daily life by combining shopping
and entertainment.
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