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OZET

Makale tiiketici imajlari, tiiketim, aligveris ve bos zaman hakkindadir.
Tiiketiciler farkli imajlara sahiptirler. Satin alma aligkanliklar1 ve tiiketim stilleri
birbirinden farkli olabilir. Aligveris de farkli anlamlara sahiptir. Haz saglayan sosyal
bir bigim seklindeki aligveris ve zorunlu bir bakim eylemi seklindeki aligveris,
cagdas aligverig eyleminin iki farkli boyutunu yansitmaktadir. Ayrica bos zaman,
modern donemde 6nem kazanmistir ve bos zamanin tiiketimi de artmistir. Bu
ylizden,  aligveris merkezlerini, bos zaman ve sosyal merkezler seklinde
diistinebiliriz.

Anahtar kelimeler: Tiiketici, tiikketici imajlari, tiiketim, aligveris, bos zaman,
aligveris merkezi.

ABSTRACT

This article is about consumer images, consumption, shopping and leisure time.
Consumers have different images. Their buying habits and consumption styles can
be different from each other. Also, shopping has different meanings, too. Shopping
as a pleasurable social form and shopping as a necessary maintenance activity
reflected different dimensions of contemporary shopping activity. Shopping centers
as modern consumption cathedrals have included these two dimensions. In addition
too, leisure time has taken importance in the modern era and consumption of leisure
time has increased, too. Thus, we can think shopping centers as leisure and social
centers.

Key words: Consumer, consumer images, consumption, shopping, leisure time,
shopping center.
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GIRIiS
Sanayilesmenin ilk evresinde “liretim” ve “calisma” kavramlar temel
Ooneme sahip kavramlarken, ilerleyen siire¢ ile birlikte bu defa “tiiketim”,
“tiiketici”, “tiiketim toplumu”, “bos zaman” gibi kavramlar daha 6nemli hale
gelmistir. Uretim ve calismaya dayali toplumsal yapi yerini, tilketim ve bos
zamana dayali, yeni bir kapitalist toplumsal yapiya birakmustir.
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Tiiketim toplumu olarak ifade olunan bu toplumsal yapi, M. Karakas
(2001: 22) tarafindan s$Oyle tanmimlanmaktadir: “Biitlin nesnelerin
kiiltiirellesmesi ve kiiltiirellesen her metanin istah1 kabartan bir tiiketim
nesnesi haline doniismesi bi¢ciminde isleyen s6z konusu mantik, beraberinde
her seyin tiikketimini mubah kilan bir yasam tarzini olugturmaktadir ki, bunun
tanimi tiikketim toplumudur.” Z. Bauman (1999:92) tarafindan ise,
“atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel
cag nasil bir “lreticiler” toplumu ise ayni derin ve temel anlamda bizim
toplumumuz da bir “tiiketiciler toplumu” olarak gosterilmektedir. Post
modern dénemin diisiiniirlerinden olan ve tiiketim toplumu hakkinda yazilar
yazan J. Baudrillard (2004: 254) icin, bir sOyleme isaret eden tiiketim,
cagdas toplumun kendisi {izerine bir s6z ve toplumumuzun kendisiyle
konusma tarzi olup, tiiketim toplumu da, “... tiketimi 6grenme, tiiketime
toplumsal hazirlik toplumudur ayni zamanda — yani yeni iiretici giiclerin
ortaya ¢ikmasiyla ve yiliksek verimlilik getiren ekonomik bir dizgenin tekelci
yeni yapilanmasiyla orantili yeni ve 0zgiil bir toplumsallagsma tarzi-” dir
(1995: 98).

Glintimiiz tiiketim toplumunda “bir lokma, bir hirka” veya erken
modern donemde goze ¢arpan “kit kaynaklardan hareketle temel ihtiyaglarin
karsilanmas1” seklinde ifade edilen anlayis, tiimiiyle yerini tersi bir
yaklasima birakmistir (Karakas, 2005: 11). Tiketimin ise, ihtiyaclarin
giderilmesi ile smirli olan yapisi, tilketim toplumu iginde yerini arzu ve
isteklerin giderilmesine birakmistir. Bu anlamda, “arzular ve sosyal
formlariyla tiikketim, “bir yasam tarzi icinde hedonist, gosteris ve bir gruba ya
da kiiltiire ait olma gibi amagclar i¢in prestiji yliksek markalari, estetiklesmig
triinleri ve hizmetleri satin alma, sahiplenme ve kullanma” seklinde
tanimlamaktadir” (Zorlu, 2006: 60). Tiiketim toplumunda insanlar, yagamak
icin tiikketmek yerine, tliketmek icin yasamaktadirlar. Tiiketim, yasami
devam ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, kendi bagina bir amag
haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu, ancak bu sistemin
iretmis olduklarmi tiiketmekten gecmektedir. Metalasan toplumda
geleneksel degerler (yiiz yiize kurulan sicak insani iligkiler, gelenekler,
orfler, komsuluk iliskileri) ¢oziilmekte ve her sey adeta parasal degerlere
indirgenmekte ve metalasmaktadir. Insanlar arasindaki iliskiler, paranin
bagrolii oynadig1 metalar araciligiyla kurulan ticari iligkilere doniismektedir.

Tiiketimin gittikge 6nem kazanmasi, beraberinde bos zamanin da 6nemli
bir zaman dilimi haline getirmektedir. Bos zamanin ne anlama geldigi
konusunda yazarlar arasinda uzlasma s6z konusu degildir. Bunlardan
bazilarina bakacak olursak asagidaki tanimlar dikkatimizi cekmektedir:

J. Dumazedier (1974: 74) bos zamani, dortlii bir kategori icinde
tanimlamaktadir. ilkinde bos zaman, bir davranis bi¢imidir ve her hangi bir
eylem iginde meydana gelebilmektedir. Ornegin, miizik dinlerken bir
kimsenin i3 yapmasi ya da radyo dinleyerek bulasik yikamasi gibi.
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Ikincisinde ise, bos zaman calismanin tersi olarak ele alinmaktadir. Ugiincii
kategoride bos zaman, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-politik mecburiyetleri
gizleyen bir ozellik gostermektedir. Geleneksel sosyo-kiiltiirel kurumlarca
kontrol edilen tatillerin azalmasi sonucunda serbestlesen zaman simdi,
kurumsal olarak dayatilmaktan Gte, bireysel olarak 6zgiir bir sekilde secilen
hedonist eylemlerce iistlenilmistir. Dordiincii ve son kategoride ise, bos
zaman nihai bir amaca yonelik kisisel doyumun saglanmasina hizmet eden
bir aragtir. Burada birey, dinlenerek yorgunluktan ve eglenme yolu ile de
sikilmaktan kurtulmaktadir. Dumazedier i¢in bos zaman, c¢esitli amaclara
hizmet eden bir zaman dilimidir.

S. Parker (1976: 17-18) ise, bos zamanin kapsamini belirleme
noktasinda farkli tekniklerin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir:
Bunlardan ilki, giiniin 24 saatinden bos zamana ait olmayan siireglerin
cikarilmast seklindedir. Calisma, uyuma, yeme, fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesi gibi. Ikinci tanimda ise, bos zaman bir siirece degil de, eylemin
ya da bu eyleme katilan bireyin niteligine gondermede bulunmaktadir.
Burada bos zaman, digsal faktorlerin bir sonucu degil, daha ziyade zihinsel
ve ruhsal bir tutum olarak degerlendirilmektedir. Uciincii yol ise, diger iki
tanimi birlestirmeye yéneliktir. Ornegin, bos zaman, kisinin isinden ya da
diger gorevlerinden serbest kaldig1 ve rahatlama-eglenme-sosyal basari ya da
kisisel gelisim amaglarina yonelik faydali kilinan zamandir.

Onemli bir bos zaman teorisyeni olan M. Kaplan (1975: 26) i¢in bos
zaman, bireysel bir secimin ifadesi olup, ¢esitli amaclara hizmet etmektedir.
Bos zaman, bir kimsenin iktisadi serbest zaman rollerine denk diisen,
sezgisellik ve animsama iginde psikolojik olarak hos olan ve eglence, kisisel
gelisim ve diger kisilere hizmet sunmak icin olanaklar saglayan, nispeten
bireysel karara dayali eylemlerden/deneyimden ibarettir”. Kaplan’a benzer
bir yaklasim sunan M. Tezcan (1993: 10) bos zamani, bireysel tercihin alani
olarak tanimlamakta ve bos zamanin, ¢aligma saatleri disinda, uykuda gegen
zamanin, ise gidip gelme zamaninin ve zorunlu ihtiyaglar i¢in harcanan
zamanin disinda kalan ve bireyin istedigi gibi kullanmig oldugu bir siireg
oldugunu belirtmektedir.

Farkli yazarlar tarafindan, farkli sekillerde tanimlanan bos zamanin,
endiistriyel modern ya da erken modern asamadaki fonksiyonu ile tiiketim
toplumundaki ya da ge¢ modern asamadaki fonksiyonu birbirinden farklilik
gostermektedir.

Gec kapitalizmin asamas1 olarak ifade edebilecegimiz tiikketim
toplumunda bos zaman, bir tiikketim zamani olarak goriilmekteyken, erken
kapitalist agsamada ya da endiistriyel kapitalist asamada (fabrikalarin daha
yeni yeni kuruldugu ve calisma ile iiretimin 6nemli unsurlar oldugu
asamada) ise, bos zaman c¢aligmanin tamamlayict bir 0Ogesi olarak
goriilmekteydi. Iscilerin iiretkenligini arttirmak maksadiyla kapitalistlerce
emekgilere verilen bir hak seklindeydi. Bu dénemde, O. Aytag’m (2002:
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233) ifadesiyle, kapitalist uygarlik agisindan bos zaman, ¢alismanin yeniden
tiretimi igin gerekli bir zaman/yagam alaniydi. Kapitalist ¢aligma diizenin
yeniden {retimi icin, calismaya hazir biyolojik ve zihinsel dinginlik
noktasinda ig gorene ihtiya¢ duyulmasi, bu vakti calismanin dogurdugu ve
verim diisiikliigiine yol agabilecek yorgunlugun giderilmesine hizmet edecek
bir kullanima agilmasina yol agmaktaydi.

Zaman icgerisinde, Kkitlesel iiretimin Kkitlesel tiiketimi sorun haline
gelince, iiretilenleri tiikketecek tiiketicilere de ihtiyag duyulmaya baglanmstir.
Bu durumda bos zaman, tiiketicilerin daha fazla satin almalar1 ve tiikketmeleri
icin bir tilketim zamani1 seklinde verilmeye baslanmistir. Boylece, “bos vakit,
“kendiligin”, “6zgiirliiglin”, “istemli tercihlerin”, “dogalligin”, “diisiinsel
derinligin”, “toplumsal iyiye/erdemlilige ulasmanin” zamani olmaktan ¢ok,
kapitalizmin kutsadig1 ve onadig1 yasam ereklerine ulasmanin (tiiketimcilik”,

99 [13

“yapay heyecanlar”, “kigkirtilmig arzu/istekler”, “rekabet¢ilik”, “gosterisci
edimler”, “statii parlatma” vs.) bir arac1” haline gelmistir (Aytag, 2004: 118).

Bos zamanin, tiketim toplumundaki Onemli &zelligi, tiiketimi
tanimlayic1 ya da tiiketim hacmini arttirict bir zaman dilimi olmasidir. S.
Argin’in (2003:227) ifadesiyle, kapitalizm artik temelde iiretime dayali
olmaktan c¢ikip, tiiketim toplumu haline doniismiistiir. Insanlarm dikkati
iretimden tiiketime, emekten metalara, is yerinde vitrinlere yonelmistir.
Kapitalizm ilgisini iiretim siireglerinden, hizla metalagmis yasam sekillerine
dogru yoneltmistir. Kapitalizm, artik bazilarinin ter dokmesinin yani sira ter
atmasindan da kazang saglamaktadir. Bagka bir deyisle bizler bugiin sadece
caligsarak degil, ayn1 zamanda dinlenerek de kapitalizme hizmet etmekteyiz.
Kapitalizmin zaman politikasini degistirmesi sonucu, ¢aligma toplumunun
yerini, tiikketim toplumuna biraktigimi1 ifade eden A. Gorz (1995: 80) bu
durumu soyle aciklamaktadir:

“Caligsma yasami, ¢alisma dis1 yasamin yadsinmasiydi ve caligma dist
yasam da calismanin yadsinmasi. Tiiketim toplumunun caligmaya verdigi
hedef artik ¢aligmamakti. Emekgilerin islevsel birligini saglamasi gereken
giidiilenmeler bu birligin inkarini giidiilityordu. Calismanin inkar1.”

Bos zamani geg¢ kapitalist agamada, tiiketim hacmini arttirma yolunda
kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak goren F. Aydogan ise, gliniimiiz insanlarina
verilen bos zamanin, sistemin tiiketim hacmini arttirmak maksadiyla
verildigini ifade etmektedir. “Cagdas kapitalizm, gerek biiroda gerek
fabrikada olsun caligsan kitlelere serbest zaman saglamaktadir. Ama bu
serbest zaman, kapitalizmin sikici ¢alisma kosullarini yasallastiran, sistemin
etkinligini siirdiirebilmesi icin ¢alisanlarin sisteme uysalca uymalarini
saglayan tiiketici kiiltiirii bi¢iminde saglanmakta, bdylece serbest zamanda
yapilan etkinlikler de kapitalist pazarin genislik alanina dogru girmektedir”
(Aydogan, 2000: 179).

Tiiketim ve bos zamanin Onemi gittikge artarken, bu iki 6Zenin
beraberliginin saglanacagi ve kitlesel iiretilmis {riinlerin satis noktalarimi
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olusturacak yeni mekanlara da ihtiya¢ duyulmaya baglanmistir. 19. yy’da
“Departman store”larin (her tilirli ticaret esyasmmin satildigr bolim
magazalarinin bir arada yer aldigi, sanayilesen modern donemle birlikte
ortaya ¢ikan ¢ok katli perakende kurumlari) kurulmasiyla baglayan bu siireg,
giinimiizde aligveris merkezlerinin kurulmasina kadar uzanmaktadir. Cok
kathh bu yapilar, modern perakendeciligin ilk kurumlar1 olarak ifade
olunmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle 19. yy’in sanayilesen modern agamasinin
ilk kapali aligveris mekanlarin1 olusturmaktadirlar.

Kurulan bu yeni mekanlarla birlikte, geleneksel donemin (endiistriyel
modern donemden Onceki donemin) acik alanlarinda (Roma’nin
Forum’unda, Yunanistan’in Agora’sinda, pazarlarda ve panayirlarda)
yapilan aligveris eylemi, kapali mekanlara tasinmis ve yeni diizenlemelerle
birlikte de yeni bir anlam kazanmistir. Satin alma siirecinde pazarlik
yapabilme imkani ortadan kalkmis, sabit fiyat sistemi tiim {iriinlere
uygulanmaya baglanmistir. Bu yeni kapali mekanlar, tiiketicilerin igeride
rahatca gezinebilmeleri, vitrindeki lirlinlere gz gezdirebilmeleri gibi bir dizi
imkan1 da beraberlerin de getirmislerdir. Boylece, rasyonel icerikli, sadece
satin almaya dayali aligveris eylemine, haz ve eglenceye dayali bos zaman
eylemi seklindeki aligveris eylemi de ilave olunmustur. Geleneksel donemde
ihtiyaclarin karsilanmasi amacina yonelik bir ara¢ seklinde goriilen alisveris,
boylelikle kendi basina bir amag¢ haline gelmistir. Gorev seklinde ele
almmaktan uzaklasarak, haz saglayan, eglenceli bir deneyim sekline
biiriinmiistiir. Ozellikle, giiniimiizdeki alisveris merkezleri sunmus olduklari
cesitli hizmetler ve gosterilerle aligverigin bu yeni anlamina uygun ortamlar
icermektedirler:

Aligveris merkezlerinde, uzunca bir siire siradan olarak goriilen tiikketim
eyleminin, bos zaman deneyimleriyle birlesmesi, kent merkezlerinde ve
tiikketicilikte biiyiik bir 6nem arz eden yeni bir evreye isaret etmektedir. Artik
giindelik yasama dair aligveris eylemleri, sanki bir tiyatro sahnesindeymis
gibi Oncelik kazanmaktalar ve zorunlu bir harcamaya katilmaksizin,
tilketimin canli ve yasayan deneyimine etkin bir sekilde katilan gelip
gegenler tarafindan gozlemlenmektedirler. Mekan ise, kiiltiirel degisimin,
sosyal deneyimlerin ve giindelik yasamin tiyatro sahasi haline gelmektedir
(Shields, 1992a: 6-7).

Hem rasyonel igerikli tiiketime (tiiketicinin fayda-maliyet analizi
yaparak iriin satin alisim kararlastirdigi, genellikle ihtiyaglarin satin
alimmastyla sinirlt olan, ¢ok fazla zaman almayan ve akilct davranisin 6n
planda oldugu satin alma tiiri) ve hem de bos zamana yonelik tiiketime
(vitrin seyrinin 6n planda oldugu, ihtiyaglardan ziyade, arzu ve istekler
dogrultusundaki satin almay1 iceren veya satin almanin s6z konusu olmadigi,
sadece mekan igerisinde gezinmeyi igeren aligverig tiirii) hizmet eden
aligveris merkezleri, tasarimlar1 yoluyla tiiketiciler i¢in olduk¢a rahat
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aligveris ortamlar1 saglamaktadirlar. Bu ise, tiiketicilerin yaptiklar
aligveristen haz almalarina neden olmaktadir.

Aligveris deneyimi, hem rasyonel (akilci, planli satin almay1 igeren) ve
hem de hedonist (haz kaynag1 olan ve mutluluk saglayan) olarak ayni anda
kavranmaktadir. Kolaylik ve verimlilik, haz saglayan aligveris olay1 igin
temel unsurlardir. Eger satin alma eylemi hizli ve basit degilse, aligveris
deneyimi tiimiiyle eglendirici ve bos zaman eylemi olarak
goriilememektedir. Ideal aligveris kaygisizca yapilandir ve aligveris
merkezleri miisterilerine bunu ulastirmak i¢cin yogun bir sekilde
caligmaktadirlar (Kimmo ve Maenpaa, 1997: 146).

1. Cesitli Tiiketici imajlar1 ve Bu imajlara Uygun Ahsveris Tammlar

Tiiketici, yapmis oldugu alisverisin icerigine ve ona verdigi anlama gdre
oldukea farkl karakterler iistlenmektedir. Kimi zaman fayda- maliyet analizi
yapan son derece rasyonel bir aktdr, kimi zaman da sadece aligveristen ve
satin aldig1 iiriinden haz ve doyum saglayan son derece hedonist bir aktdr
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kisacasi, tiiketiciyi aligverise yoOnlendiren
ekonomik, psikolojik, sosyolojik bir dizi degiskenden bahsetmek
miimkiindiir. Edward M. Tauber (1972: 46—49) bu degiskenleri, kisisel ve
sosyal olmak iizere iki sekilde siniflandirmaktadir:

1-Kisisel Unsurlar: a-Rol Oynama: Ornegin, bakkala iliskin bir
aligveris, ev hamimimin gelenceksel bir eylemidir. Kadinlarin birgogu
toplumsal rollerinin 6nemli bir parcast seklinde bu deneyimi
i¢csellestirmektedirler. b- Eglence: Aligveris, giindelik yasamin rutinlerinden
kac¢ig imkan1 sunmaktadir ve bu da eglencenin bir tiriinii temsil etmektedir.
c- Kisisel Memnuniyet: Ornegin, bir kimse sikildi§1 zaman ya da kendini
yalniz hissetti§i zaman, sosyal iletisim kurmak maksadiyla magazaya
gidebilmektedir. d- Yeni Egilimler Konusunda Bilgi Edinmek: Tiiketici
bir magazay1 ziyaret ettigi zaman modalar, hareketler ve semboller hakkinda
bilgi edinebilmektedir. e- Fiziksel Eylem: Aligveris, insanlara egzersize
iligkin oldukga iyi bir ortam sunmaktadir. Cogu tiiketici, alisveris merkezinin
icindeki yiiriiylis alanlari i¢inde gezinmekten hognut kalmaktadir. f- Duyusal
Uyarmmlar: Misteriler, birbirlerine ve ticari esyalara bakarak haz elde
edebilmektedirler. Ses ise, burada olduk¢a énemli bir uyaricidir. Ornegin,
giiriiltiilii bir ¢evre, yumusak bir miizigin ya da sessiz ortamin sagladigi
rahathigr yok etmektedir. 2-Sosyal Unsurlar: a- Evin Disindaki Sosyal
Deneyimler: Pazaryeri geleneksel sosyal eylem alanidir. Alisveris, evin
disarisinda sosyal bir deneyim igin olanaklar sunmaktadir. (Ornegin, yeni
birileriyle ya da karsi cinsle tanigma olanaklar1 elde etme gibi). b- Benzer
Bir Deneyime Sahip Olan Digerleriyle iletisim Kurmak: Ortak ilgiler,
insanlar arasindaki iletisim ve iligkiyi olugturmada ¢ok biiyiik bir bagdir.
Birgok hobi merkezi, bota binme, koleksiyon yapma, ev dekorasyonu gibi
tirtin ve hizmetler etrafinda kiimelenmektedir. ¢- Akran Gruplarm Cekimi:
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Ormnegin, miizik marketler, genglerin ugrak alanlaridir. Boylesi magazalar,
akran gruplarmin toplandiklar1 ortak bulusma alanlaridir. d- Statii ve
Otorite: Bircok aligveris deneyimi, bireyin dikkat ve ilgisini c¢ekmek
maksadiyla olanaklar sunmaktadir. e- Pazarhk Yapmanin Vermis Oldugu
Haz: Tiketiciler, pazarlik sayesinde iriinlerin oldukg¢a uygun fiyatlarla
temin edilebileceklerini gordiikleri i¢in, bundan zevk almaktadirlar. Sabit
fiyat diizeninde ise, akilli bir tiiketici magazalar1 gezinerek fiyat
kiyaslamasina yonelmektedir.

Yukarida ifade ettigimiz unsurlara bagh olarak, tiiketiciler farkli imajlar
sergilemektedirler. Frankfurt Okulu teorisyenlerine gore tiiketici, kiiltiir
endiistrileri araciligiyla manipiile edilen, ruhunu metalara tapinarak arayan,
her yoniiyle tek boyutlu kalan, sahte ve gercek ihtiyaglari arasinda ayrim
yapamayan, mutluluk yanilsamasi i¢inde mutsuz bilince sahip olan,
ihtiyaclarini reklam sloganlariyla belirleyen pasif bir aktordiir (Horkheimer
ve Adorno, 1996, Adorno, 2000, Marcuse, 1997, Fromm, 2004). Bunun yani
sira tiiketici bir taraftan somiiriilen, materyalist ve sagma arzulara bagh kalan
irrasyonel bir kdle ve diger taraftan son derece rasyonel, modernligin bir
kahraman seklinde D. Slater (1997: 33) tarafindan, ekonomik tiiketici,
Ozellesmis (bireysellesmis) tiiketici, muhafazakar tiiketici, uyusuk tiiketici,
yenilik¢i tiiketici seklindeki imajlarla M. Solomon (1994: 336) tarafindan,
se¢im yapan tiiketici, iletisimci tiiketici, kasif tiiketici, kimlik arayist igindeki
tilketici, hedonist ya da artist tiiketici, kurban tiiketici, asi tiiketici, eylemci
tiiketici, vatandas tiiketici seklinde dokuz farkli imajla da G. Yiannis ve T.
Lang (1997) tarafindan tanimlanmaktadir. P. Lung ve S. Livingstone (1992:
91) ise, bes farkli tiiketici imajindan s6z etmek ve bunlart soyle
aciklamaktadirlar:

a- Alternatif Tiiketici: Bunlar, aligveris yaparken genellikle ¢cok fazla
ekonomik degillerdir. indirim dénemlerini beklememektedirler. Ayrica
siklikla uyarilmig satin almaya (rasyonel olmayan, ihtiya¢ dist iiriin satin
almayr igeren satin alma) yonelmemektedirler.  Alternatif pazarlar
kullanmakta, ikinci el kitaplar, kiyafetler satin almaktadirlar. b- Rutin
Tiiketici: Bunlar, aligveriste cok fazla ekonomik degillerdir. Indirim
donemlerini  beklememektedirler. Nadiren uyarilmis satin  almaya
yonelmektedirler. Ana caddelerdeki diikkanlardan aligveris yapmaktadirlar.
c- Bos Zaman Tiiketicisi: Bu tiiketici grubu, aligverisi hazsal bulmaktadir.
Genellikle uyarilmis satin almaya yonelmektedir. Bazen pahali nesneleri
almak i¢in indirim donemlerini beklemektedir. Modern tiiketiciligin
“aligveris yapiyorum, Oyle ise varim” fikrine uygundur. Bir dizi aligveris
deneyiminden hoglanmaktadir: vitrin  seyrinden, aligverise zaman
harcamaktan keyif almaktadir. d- Dikkatli Tiiketici: Alternatif pazarlardan
kaginmaktadir. Fakat aligveris davranislarinda olduk¢a ckonomiktir. En
iyisini almak i¢in gezinmekte, pazarlik yapmakta, genellikle uyarilmig satin
almadan uzak durmaktadir. e- Tutumlu Tiiketici: Olduk¢a ekonomiktir, en
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iyisini satin almak i¢in gezinmektedir, pahali drlinler icin indirim
donemlerini beklemektedir, genellikle taninmig diikkanlardan aligveris
yapmamakta ve uyarilmis satin almaya yonelmemektedir.

Tiiketiciler, bu farkli imajlar sayesinde, tiiketim eylemine de oldukca
farkli anlamlar vermektedirler. Aligveris, kimisi i¢in ihtiyag giderici bir
eylem, kimisi i¢in haz saglayan bir deneyim araci, bazilar1 i¢in de sadece
tiiketim kapitalizminin gii¢lii bir araci anlamma gelmektedir. Ornegin,
Sovyet’lerden ayrildiktan sonra tiiketim kiltiiriiyle tanigsan Estonya halki,
birbirinden farkl tiiketici imajlarina sahiptir. Bazilar1 aligverisi haz saglayan
bir deneyim olarak ele alip, onu satin alma eyleminden ayirmaktadir.
Ormegin, 30-40 yaslar1 arasinda, erkek, Estonyali orta diizey bir yonetici
aligverisi su sekilde tanimlamaktadir:

Eglenceye dayali1 aligveris, cagdas bati tiiketiciliginin dogal bir hazzidir.
Aligveris (shopping) kelimesinin Estonya’nin yerel diline uyarlanmis hali
“soppamine”, eglenceli bir eylemdir, satin alma ise hog degildir. Burada bir
farklilik s6z konusudur. Aligveris mekani bu haz anin1 yakaladigim, iginde
yer aldigim, eglendigim, satin alma zorunlulugunun olmadigi, fakat satin
alabilme ihtimalinin bulundugu bir yerdir (Keller, 2005: 76).

Baz tiiketiciler ise, kendilerini aligveris deneyiminin haz saglayan
boyutundan tlimiiyle dislamaktadirlar. Bunlar, haz saglayan boyutun
genellikle daha ¢ok genclere, zenginlere ve kadinlara has bir alan oldugunu
ifade etmektedirler. Boylesi ifadelerle kisiler, kendilerini adeta bir uzman
olarak gormekte ve aligveris eylemine, diisiinmeden yonelenleri ise budala
tiiketiciler olarak adlandirmaktadirlar. Ornegin, 40-50 yaslar1 arasinda,
Estonyali, kadin bir uzman aligverisi su sekilde tanimlamaktadir:

“Sanirim aligveris amagsizhigm bir ifadesidir. Ornegin, boliim magazada
indirim s6z konusu oldugunda, insanlar mekéana akin etmekte ve her kutudan
diisinmeden nesneleri satin almaktadirlar. Bu durum, satin alma ve
kazanmanin Kkitlesel bir psikoloji i¢inde birbirine karigmasimi ifade
etmektedir ” (Keller 2005: 78).

Aligverisin eglenceli bir eylem olarak goriilmesi kimi zaman, yeterince
paraya sahip olmayan alt tabakadaki bireyler tarafindan, iist tabakaya 6zgii
sayllmaktadir. Ciinkii alt tabaka haz elde etmeyi, satin alma eylemine
baglamaktadir. Ornegin, 60—70 yaslar1 arasinda, Estonyali, kadin bir emekli
icin eglenceli ve haz saglayan aligverigin anlami sudur:

Bu bize uygun bir eylem degildir. Alisveris i¢in, aligveris merkezlerine
gitmeyiz. Sizler gergcekten para harcamak i¢in gidersiniz. Evet, gercekten bir
seyler satin almak icin giderseniz, iste bu alisveristir. Bu ger¢ek bir satin
almadir. Daha ziyade zenginler igindir (Keller, 2005: 78).

Ozellikle kapitalizmin girisinden pek memnun olmayan ve gegmisteki
sosyalist diizene 6zlem duyan yaslilar ve kapitalizme kars1 olan baz1 geng
Estonyali’lar i¢in aligveris eylemi, tiimiiyle Bati kapitalizminin, insanlar1 ve
diizeni somiirmek i¢in kullandig1 bir aragtir. Ornegin, 20-30 yaslar1 arasinda,



B Ozcan/Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris 47
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri

Estonyali, erkek bir Ogrencinin asagidaki ifadesi bu durumu ortaya
koymaktadir:

Aligveris Sars’tan bile daha kotiidiir. Ciinkii biitiin tabakalardan herkesi
icermektedir, lic ya da dort yasindakileri bile icermektedir ve sanirim tiim
bunlar oldukca liberal bir toplumda yasadigimiz gergegi yiiziindendir.
Onceden hicbir seye sahip degildik, simdi ise her seye sahibiz, biiyiik
aligveris merkezlerinde yiirimekte ve oldukca mutlu goriinmekteyiz.
Cevremize gililiimsemekte ve hi¢ ihtiyagc duymadigimiz nesneleri satin
almaktayiz. Iste bu alisveristir ” (Keller, 2005: 79).

2. Alisverisin Ikili Dogasimn Aciklanmasi

Yukarida 6rneklendirilen bu bakis acilari, alisverisin mutlaka satin alma
eylemini igermedigini ortaya koymaktadir. Kimi zaman alisveris, sadece
satin almaya dayandirilan ekonomik bir eylem, kimi zaman da gesitli
duyumsal faktorleri igeren sosyal bir eylem olarak goriilmektedir (Shields,
1992a, 1992b, Goss,1993). Ornegin, Rob Shields (1992b: 110) i¢in modern
aligverig, basit bir meta degisiminden daha fazla seyi icermektedir.
Tiiketicinin aligveris sahnesine girdigi anda, genellikle rasyonel olmayan goz
atma, dokunma, uyarilmig satin alma ve gosterimdeki son moda iiriinleri
izlemesi bir aligkanlik halini almaktadir. Bunun kaniti ise, aligveris
merkezlerinin topluluklar icin birer sosyal merkez ve turistik alan
olmalarinda  bulunmaktadir. Meta  degisimi  seklindeki  tiiketim
kaybolmamaktadir, ama simdi sahnenin tiim oyununu temsil etmede daha az
etkilidir. Aligveris, sadece fonksiyonel bir eylem degildir, sosyal bir eylem
haline de gelmektedir.

Caligmada agiklamak istedigimiz, ge¢ kapitalist tiiketim toplumunun
perakende kurumlari olan aligveris merkezlerinin, sadece bir seyler satin
alan, akilci, ihtiyaglariyla smirli aligverise yonelen rasyonel tiiketicilere
yonelik hizmet vermedikleri, ayn1 zamanda bos zaman gecirmek, vitrinleri
seyretmek ve mekan icerisinde gezinmek isteyen bos zaman tiiketicilerine
yonelik de hizmetler verdikleridir. P. Falk ve C. Campbell i¢in (1997: 12)
aligveris, genellikle kamusal alanda yapilan 6zel bir deneyimdir. Ozellik ve
sosyallik arasindaki bir yerde meydana gelmektedir. Aym1 zamanda
rasyonellik ve uyarilma ile haz saglayan sosyal bir deneyim ve ihtiyaglar
kargilayan zorunlu bir eylem sekli olma arasinda yer alan, kendi iginde
celiskili, hem haz, hem de endise veren, ¢abucak kabusa doniigsebilen
lezzetli bir deneyimdir. Bu nedenledir ki, aligverisin, aydinlik oldugu kadar,
karanlik bir tarafi da s6z konusudur.

Aligverisin ortaya koymak istedigimiz ikili goriiniimii, ¢esitli yazarlar
tarafindan farkli sekillerde adlandirilmaktadir: “shopping for” ve “shopping
around” (Falk ve Campbell, 1997), “doing shopping” ve “going shopping”
(Rachel Bowlby, 1997), rasyonel satin alma ve bos zaman deneyimi (Zorlu,
2003, 2006) gibi kavramlar, bunlar arasinda yer almaktadir. Ornegin, Falk
ve Campbell (1997: 6), “deneyim hali” ve “ekonomik bir eylem sekli olarak
tikketim” bigimleri arasindaki farki soyle izah etmektedirler.
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Bir seyler satin almak i¢in aligveris “shopping for” ve eglenceye yonelik
alisveris ise “shopping around” diye adlandirilmaktadir. Ikincisi, alisveris
eyleminin ekonomik (aragsal) goriinimiiniin marjinallestigi bir eylemdir.
Her iki aligveris tiiri, tek bir eylemde s6z konusu olabilir ve boylelikle
birbirleriyle ortiisebilmektedir. Aligveris, her ne kadar ikili bir kategoriye
ayrilsa da, bunlart birbirinden ayirmak hi¢ de kolay degildir. Kisacasi,
aligveris eylemi ¢ok kolay tanimlanamayan bir arastirma konusudur.

“Deneyim hali” olarak tiiketim, kiginin kendisini eglendirmesi seklinde,
kendi basmna haz saglayan sosyal bir eylem bigimindeki aligveristir.
“Ekonomik bir eylem sekli olarak tiikketim” ise, insanoglunun beslenmesi ve
yeniden g¢ogalmasi igin, zorunlu araglarin satin alinmasi seklinde goriilen
aligverigtir. Bir taraftan, tliketimin hedonist elementini (yani ic¢sel ya da
yasanmis olan deneyimler arayisinda olan) elimizde bulundurmaktayiz, diger
taraftan ise rasyonalite ya da bir tiir nesnellestirme tiirii seklindeki tiiketim
eylemine sahip bulunmaktayiz (Lehtonen ve Maenpaa, 1992: 144). Bu iki
aligveris eylemi arasindaki farklar, Turo-Kimmo Lehtonen ve Pasi
Maenpaa’nin Finlandiya’da “East Center Mall”ii olarak adlandirilan “Dogu
Merkezi Aligveris Merkezi”nde yaptiklart bir uygulama sonucu elde ettikleri
bulgular sayesinde su tablo iizerinde gosterilmektedir. Tabloda dikkat ¢eken
sey, haz saglayan aligveriste 6nemli olan seyin eylemin bir deneyim haline
gelmesi iken, zorunluluk ifade eden aligveriste ise, 6nemli olanin eylemin
rasyonel nitelikler tagimasidir.

Tablol1: Aligveris: Zorunluluga Kars1 Haz

Haz Saglayan, Soysal Bir Bicim
Olarak Ahsveris

Zorunlu, Bir Thtiya¢ Karsilama
Eylemi Olarak Ahsveris

Kendi bagina bir amag olarak zaman
harcanmasi

Zamanin kithgi

Kendi bagina bir amag

Bir ara¢

Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez

Stirekli olarak satin almay1 belirtir

Uyarilmislik

Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hedonizm

Ihtiyaclarin gercekei olarak doyurulmasi

Etkinlik dnemsiz

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz

Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri diginda

Diger seyler arasinda yer alan giindelik
yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu

Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali

Ciddiyet

Kaynak: Turo-Kimmo Lehtonen, Pasi Maenpaa, “Shopping in the East Center
Mall”, ed. Pasi Falk and Colin Campbell, The Shopping Experience, London,
Thousand Oaks, Calif: Sage Publications, 1997, p. 144.



B Ozcan/Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris 49
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri

Aligverigin bu ikili anlami, yukarida agiklanan ¢esitli tiiketici imajlarina
sahip tiiketicilerin sdylemlerinde de kendini gostermektedir. Ornegin,
Estonya’da yerel dile “soppamine” olarak uyarlanan, Ingilizce “shopping”
veya Tiirk¢e “aligveris” kelimesi, tiikketici imajlarina gore degisen, bu ikili
anlami i¢cermektedir:

Oncelikle bunlardan bazilar1 aligverisi emege iliskin bir eylem olarak
gormektedirler. Bu anlamda aligveris, tiiketim nesnesini elde etmek icin
harcanan c¢abadir. Aligverisin bu tiirii ciddi anlamda bir hesaplama
yOntemini, alternatifleri bulmayi, fiyat ve kalitenin kiyaslanmasim
gerektirmektedir (Keller, 2005: 73). Kendi basina bir deneyimi ifade eden,
aligverisin ikinci anlami ise ekonomik 6zellikleri ikinci plana itmektedir:

Bu anlamda “soppamine”, tiimiiyle haz ve estetik saglayan bir deneyim
seklidir ve genellikle bos zaman ve zamanin bosuna tiiketilmesi ile
eslestirilmektedir. Aligveris burada, sadece bakmaya dayalidir ve aligveris
merkezlerindeki hayali bir deneyimin ifadesidir. Genellikle bu tiir
mekanlardan bir takim seyleri satin almaya giicleri yetmeyen insanlar
(emekliler ve yaslilar) tarafindan gergeklestirilmektedir (Keller, 2005: 74).

Tiiketim toplumunun yer aldig1 sistemi tanimlayan ge¢ kapitalist
sistem/ge¢ modern donem, yeni ve siirekli degisen ihtiyaglara yonelik bir
cerceve olusturmaktadir. Bu ihtiyaclar ise, toplumdaki tiim insanlar
tarafindan tiimiiyle doyurulamamaktadir. Alt sosyo-ekonomik diizeye sahip
tiketiciler,  temel  ihtiyaglart  disindaki  ihtiyaglarini  tiimiiyle
doyuramamaktadirlar. Bu durumda ortaya ¢ikan bosluk ise, vitrin seyri
seklindeki aligveris yolu ile elde edilen haz arayiciligi ile dengelenmeye
caligilmaktadir. Ciinkii bu kimseler ellerindeki mevcut simirli kaynaklari,
zaten yiyecek gibi yerel ve zorunlu {irinleri satin almak igin
harcamaktadirlar. Ornegin, Russell Belk, Giiliz Ger ve Soren Askegaard
tarafindan Tiirkiye’deki, Almanya’daki ve Birlesik Devletler’deki
tiketicilerin, arzuya vermis olduklar1 anlamlar1 ortaya koymak iizere
yaptiklar1 aragtirmada su sonuca ulagilmaktadir:

Arzulamanin bir yasam onay1 haline geldigi bir tiikketim toplumunda,
tiketmeye umudu olmayanlar ve hem de buna giigleri yetmeyenler igin,
arzulama etrafinda donmeleri ya da tiiketime sadece biiyii ve fanteziler
icinde bakmalar1 s6z konusudur (Belk vd., 2003: 347).

Aligverisin bu ikili dogasi, “yapmak” (doing) ve “gitmek” (going)
seklinde giindelik dile giren kavramlarda daha acik olarak goriilmektedir.
Rachel Bowlby (1997: 103) rasyonel ve haz saglayan aligveris eylemleri
arasindaki farki, bu kavramlarin igermis olduklar1 anlam farkliliklarindan
yola ¢ikarak su sekilde agiklamaktadir:

Aligverise gitme, belirsiz, savurgan, sozel olarak gezinmeye yonelik bir
eylemdir. Sonu agiktir, kesin bir yer ya da plandan yoksundur. Sadece
bakinmay1 ve higbir sey satin almamayi igerebilir. Aligverise gitmek, haz
vericidir ve dl¢iisiizdiir: ¢ok fazla zaman ya da para harcamay1 gerektirebilir.
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Aligveris yapmak ise, bir mecburiyeti ya da rutini ¢agristirmaktadir. Burada
aligverig, hem planli ve hem de sinirli bir eyleme gonderme yapmaktadir:
tanimlanmig bir nesne s6z konusudur, sapma yoktur ya da fazladan bir sey
satin alma s6z konusu degildir. Aligverise gitmek modaya, kiyafetlere, bos
zamana igaret ederken, aligveris yapmak ise, yiyecek aligverisine ve daha
ziyade bir gbrevin par¢asina gobnderme yapmaktadir.

Abdiilkadir Zorlu (2003: 93—-119, 2006:186-190, 2002) ise, alisveris
merkezlerindeki aligveris eyleminin hem rasyonel (farkli {iriinlerin bir arada
bulunmasi, tirtinlerin kalitesi, tirlinlerin glivenilir olmasi, mekanm yakinligi
ve iriinlerin ucuza satin aliabilmesi gibi 6zelliklerden 6&tiirii), hem de haz
ve eglence saglayan bir bos zaman eylemi (bakmak, géormek ve gezmek,
eglence ve sosyal merkez olmasi, kendini ayricalikli hissetme, kendini daha
iyi hissetme gibi Ozelliklerden otiirii) olarak siniflandirabilecegini ifade
etmektedir.

Kisacasi, ge¢ kapitalist asamanin perakende kurumlar1 olan aligveris
merkezleri igerisinde tiiketiciler, hem rasyonel igerikli aligveris yapmakta,
hem de hicbir sey satin almadan, vitrinleri seyrederek, gezinerek, baska bir
ifadeyle seyirlik tiikketim yolu ile aligverisi bir bos zaman deneyimi haline
getirebilmektedirler.

3. Haz ve Deneyim (")gesi Seklinde ifade Olunan Alisverisin Bos
Zamanla fliskisi

Goz gezdirme, vitrin seyri, magazalar1 gezme, uyarilmig satin almaya
yonelme seklindeki aligveris, bir tiir haz ve eglence aract olan bos zaman
eylemi seklinde ifade edilmektedir. Kapitalizmin ilk yillarinda c¢aligmay1
onceleyerek varligim1 siirdiiren sistem, zamanla tiikketimi Onceleyerek
varligin1 devam ettirir hale gelmistir. Ciinkli ge¢ kapitalizme uzanan siireg
icerisinde, kitlesel iiretim artmis ve {iretilenlerin tiikketimi onemli bir sorun
haline gelmistir. “Uretim- tiiketim- yeniden iiretim” seklindeki dongiiniin
isleyebilmesi i¢in, {iriinlerin {iretiminin yani sira, bunlan tiiketecek
tilketicilerin de iiretilmesi zorunlu hale gelmistir. Bu da perakende
sisteminde ve pazarlama alanlarinda yeni araclarin devreye girmesini
zorunlu hale getirmistir.

Giinlimiiz aligveris merkezlerinin atalar1 olarak kabul edilen bolim
magazalari, 19. yy. sanayilesme doneminin/ erken modern ddénemin
tiriinleridirler. Buna ilave olarak, 20. yy ile birlikte ortaya ¢ikan modern
reklamciligin amaci1 da modern tiiketici bilincini yerlestirmektir. Ornegin,
Stuart Ewen (1976) reklamciligin, 1920’lerde sirket patronlar1 tarafindan
kitlesel tiiketimi artirmak i¢in bir ara¢ olarak nasil kullanildigini gesitli
orneklerle agiklamaktadir. Endiistriyel modern donemle birlikte is
adamlarmin, tiiketimin 6n plana ¢ikmasi sonucu, bu defa tiiketici bilincini
olusturma ¢abalari ig¢ine girdiklerini sdylemekte ve bdylece de bilincin
kaptanlar1 haline doniistiiklerini belirtmektedir. Ewen (1976: 55) i¢in modern
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tiikketicilik, 1920’lerde tiiketimin ilk orneklerinde goriilen dosdogru bir
ilerleme sekli degildir, daha ziyade sirket birlikteliklerinin yasamlarim
siirdiirmeleri i¢cin kullanmis olduklar1 gerekli saldirgan bir aragtir. Cogu
sirket patronlar1 i¢in 6nemli olan ve yapilmasi gereken sey ise, bunlardan
biri olan Edward Filene’nin belirttigi gibi “kitlelere neyi diisiinmeleri
gerektigini degil, nasil diislinmeleri gerektigini 6gretmektir.”

Kisacasi sistem, geleneksel tiiketim anlayisini (yani temel ihtiyaglarin
kargilanmasi ile sinirli olan, liiks tiikketime hos bakmayan anlayisi) ve piiriten
caligma anlayisin1 bir tarafa koymakta, modern tiiketim kiiltiiriine uygun
olarak (kendisini arzu ve istek kavramlari iizerine kuran, liiks tliketimi
onayan, toplumsal statiiniin ve kimligin tiiketim yolu ile elde edilecegini
vurgulayan anlayig) tiikketimi artirabilmek igin calisma siirelerini
sinirlandirmakta, bos zamani ise genisletmektedir. Argin’in (2003: 152)
ifadesiyle, “degisen asil olarak kapitalizmin zaman politikasidir. Bunun
anlami, biiyiilk Ol¢lide kapitalizmin “erken” donemlerine ait olan kati
“calisma etigi’nin, zorunlu olarak onun tek ve alternatifsiz ideolojisi olarak
goriilemeyecegidir. Baska bir deyisle, ¢calismanin faydaci degerleri ile bos
zamanin var olugsal degerlerini uzlastirmaya caligan, hatta giderek ikincileri
daha fazla vurgulayan yeni bir esnek “caligma etigi’nin kapitalizmle
zorunlu olarak bagdasmaz bir ideoloji oldugunu diisiinmek icin elimizde
higbir sebep yoktur.”

Bos zaman ve tiikketim, giindelik yasam igerisinde 6nemli 6geler haline
gelmeye basladikea, tiikketimin dogasi1 da degismektedir. Geleneksel donemin
zorunlu ihtiyaglari ile sinirli olan tiiketim yapisi yerini, hazza, eglenceye ve
liikse dayal1 tiiketim yapisina birakmigtir. Béylece dnceden sadece ekonomik
ve rasyonel bir zeminde ele alinan tiiketime, deneyim ve bos zaman eylemi
seklindeki tiikketim de katilmaktadir.

1980’lerden itibaren insanlarin erken emekliye ayrilmalari, kisa calisma
saatlerine ve daha fazla gelire ulagsmalar ile birlikte, bos zaman faaliyetleri
de genislemistir. Perakendecilik sektorii boylece aligverisi, bos zaman
kiiltiiriiniin bir pargasi haline getirmeye baslamistir. Lunt ve Livingstone un
(1992: 98-99) ifadesiyle, tiiketicileri siniflandirmaya yonelik ilk dénem
caligmalarinda aligveris, basitge pratik bir eylem seklinde ele alinmaktaydr:
ne alinmasi gerektigi, nereden alinmasi gerektigi ve ne kadar siklikla
yapilmast gerektigi konular1 olduk¢a oOnemliydi. Fakat daha sonraki
caligmalar ile aligverigin kiiltiirel boyutu da 6nemli hale gele gelmistir. Artik,
pencere aligverisi, nesneleri kiyaslama, bir kimsenin kendisini yeni fikirlere
agmast ve aligverisin her bir goriinlimii haz ve bos zamanla ilgili bir baska
iligkiyi ortaya koymaktadir.

Ulkemizde ise, 1980 sonrasi neo-liberal politikalar ile serbest piyasa
ekonomisine ge¢is sonucu, yabanci sermaye hizla iilke igine girmeye
baglamigtir. Gelen sermaye iiretim ve yatirim alanlarindan ziyade, tiiketim
alanina, Ozellikle de eglence ve hizmet sektoriine kaymustir. Aligveris
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merkezleri ise, 1980 sonrasi iilkemizde insa edilmeye baglanmistir.
Bunlardan ilki, 1987’de Atakdy’de insa edilen ve donemin Cumhurbagkani
Turgut Ozal tarafindan acilist yapilan Galleria Alisveris Merkezidir. Bu
nedenle iilkemizde de Diinya ile uyumlu olarak tiiketim toplumunun altin
caglarimi yasadigi, kiiresellesme yolu ile Batili tiiketim kiiltiirii iriinlerinin
hizla akmaya basladiklari, bos zamanin ve bu zaman dilimine uygun
mekanlarin ingsa edildigi tarihin, 1980 sonrasina denk diistiiglini
sOyleyebiliriz.

[lerleyen kapitalizm varligini siirdiirebilmek igin siirekli olarak yiiziinii
yenilemektedir. Siire¢ icerisinde, kullandig1 araglar1 degistiren sistem, bu
yolla varligin1 yasallastirmaktadir. Bugilinkii ge¢ kapitalist evrede ise, yeni
yiiziinii ¢alisma toplumu seklinde degil de, bir eglence toplumu seklinde
sunmaktadir. Loren Langman (1992: 48, 72) kapitalizmin su anki déonemini
“eglence toplumu” (amusement society) olarak, alisveris merkezlerini ise bu
toplumu simgeleyen “neon kafesler” olarak su sekilde agiklamaktadir:

Hemen hemen yarim yiizyildan biraz daha fazla, kiiresel kapitalizm,
gorsel imajlarinin  kitlesel yayilmasina taniklik etmekte ve yeni bir
bagkalagima, yani eglence toplumunun gelisine yol a¢maktadir. Bu ise
herkesin zamaninin ¢ogunu “Mall”’erde (devasa biiyiikliige sahip aligveris
merkezlerinde) harcadiklar1i ya da buralara siklikla gittikleri anlamindan
daha c¢ok, aligveris merkezlerinin, eglence diizenine girisin sembolleri ve
abideleri seklinde durmalarini ifade etmektedir. Weber tarafindan “demir
kafes” olarak tamimlanan total kurumlar fikri, kendi d6nemine ait olan
endiistriyel toplumlar i¢in s6z konusuydu. Aligveris merkezleri daha ziyade
modern birer panoptikan® seklinde goriinmektedirler. Eger demir gubuklar
bizleri hapishane disina c¢ikmaktan koruyorlarsa, neon 1siklar, lazerler ve
hologram imajlar1 da bizleri aligveris merkezlerinin fantastik diinyasindan
uzaklagmaktan ali koymaktadirlar.

Aligverigin, gec¢ kapitalist evrede bir eglence aract ve bos zaman
deneyimi geklinde yiiziinii yenilemesiyle birlikte, bir gorev seklinde goriilen
tiketim, eglenceli bir goriiniim kazanmustir. Kapitalist sistem, kiiresel bir
kiiltiriin ~ sekillendirilmesinde ve metalastirilmasinda etkin  bir rol
iistlenmistir. Ozellikle alisverisin kendisi de ¢ok énemli bir kiiltiirel deneyim
sekline donligmiistiir. Tomlinson’un (2004: 121) ifade ettigi gibi, “aligveris
unsuru ¢agdas yasamin bos zaman aktivitelerinin neredeyse hemen hepsinde
mevcuttur-bu aktivitelere eklenmistir.”

Tiiketimin biirindigli yeni goriinim altinda ge¢ kapitalist toplumun
tiiketicisi, “bos zaman tiiketicisi” (Lunt ve Livingstone, 1992, Argin, 1992,
2003) ya da “hedonist/hazci tiiketici” (Baudrillard, 2004, Bauman, 1997,
1999, Belk, 1995, Belk vd., 2003, Campbell, 1987, Urry, 1999, Yiannis ve
Lang, 1997) seklinde ifade olunan yeni bir imaji sahiplenmektedir. Bu

s

Michael Foucalt’n “Hapishane ve Su¢” adli eserinde yer verdigi, ic¢eride denetlenenlerin,
denetleyenleri gérmedikleri gzetim ve denetleme evi.
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imajda s6z konusu olan, arzu ve fantezilerle karisik, yari1 hayali ve
arzulamanin siireklilik gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig1 bir
titketim seklinin hakimiyetidir:

Modern hedonist, duygulardan ziyade duyumlara yonelik hareket
etmektedir. Buradaki temel fikir, hayal etmenin ve fantezilerin, arzuyu
yarattig1 veya koriikledigidir. Arzu, burada rahatsizligin eglenceli bir ifadesi
seklinde goriilmektedir. Bu rahatsizlik, arzulanan nesnenin nadiren diislemis
oldugumuz tatminleri ve doyumlari yerine getirmesinden
kaynaklanmaktadir. Yiikselen duyumlardan eglenme olanagi saglayan sey
ise, arzunun kendisidir. “Arzu-tiiketim-arzu” seklindeki dongili, yeni bir
nesneye odaklanma yolu ile tekrar baglamaktadir. Bu anlamda modern
tiketim kiiltliriiniin tiiketicisi yari- illiizyonist bir dogaya sahiptir (Campbell,
1987: 76, Belk, 1995: 4). Modern hedonist tiiketici karakterinde temel olan
sey, tilkketiciye haz ve mutluluk saglayan seyin, arzulanan tiiketim nesnesine
erisememe hali olmasidir. Ne zamanki bu nesneye erigilirse, nesnenin
tilketiciye saglayacagi haz da yok olmakta ve tiiketici, yeni arzu nesnelerinin
arayis1 igine girmektedir. Asla doyuma ulasamayan bir tiiketici imaji s6z
konusudur.

Tiiketim kiltliriiniin, modern déneme ait bir unsur olarak ele
almmasinda hedonist tiiketim sekline sahip bu imaj oldukca etkindir.
Geleneksel donemin ihtiya¢ kavramui ile sinirli dogasindan 6zgiir kalan birey
ve tiikketim yapisi, bu yeni evre ile birlikte hazzin sonsuz oldugu ve asla
doyumun saglanamadigi renkli bir gériiniime kavugmaktadir.

Haz modern tiiketiciligin kalbinde yer almaktadir. Tiiketicilik, giivene,
ruhsalliga, armmaya ve kurtulusa yonelik vaadi kadar, gorevden ve
ahlakilikten 6zgilir kilimmanin vaadini de vermektedir. Tiiketicilik hazzin,
sadece her bireyin hakki oldugunu ilan etmemekte, ayn1 zamanda her bireyin
kendine yonelik bir gorev edinmesini de vurgulamaktadir. Modern tiiketici,
mutluluk ve hazzin simirlarindan kacamamaktadir. Tiim giiclinii ve enerjisini
tilketim adina kullanmak i¢in hazir tutmak zorundadir (Yiannis ve Lang,
1997: 100).

Ger, Belk ve Askegaard tarafindan yapilan arastirma, arzuya ydnelik
tilkketimin, modern tiiketici 6znelerinin yagamlarinda oldukga Onemli yer
edindigini ortaya koymaktadir. Yapilan arastirma neticesinde, tiiketiciler i¢in
O6nemli olanin, arzulanan nesne degil, arzunun kendisi oldugu ortaya
cikmaktadir. Arzulanan nesne ele gegirildigi an kisi, bagka bir nesneyi
arzulamakta, elde ettigi nesne ise artik dnemini yitirmektedir. Tiiketici, adeta
sonsuz bir “arzu-tiikketim-yeni bir arzu” seklindeki kisir bir dongiiniin igine
hapsolmaktadir. Ornegin, yapilan bu arastirma’da, 25 yasindaki Tiirk, bayan
bir denek sunlari ifade etmektedir (Belk vd., 2003: 342):

Yillardir, bir kasetcalara sahip olmak istemekteydim. Fakat bu benim
icin sanki bir riiyaydi. Gegen sene, annem siirpriz yaparak bana bir tane aldu.
O kadar tuhaft1 ki, stirekli olarak istedigim sey simdi ellerimdeydi. Fakat bu
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benim i¢in artik hi¢bir sey ifade etmemekteydi. Yani nesneden ziyade,
nesneyi arzulamanin daha iyi oldugunu o an anladim.

4. Haz Saglayan Tiiketim ve Rasyonel Tiiketimin Birlikte
Sergilendigi Tiiketim Mekanlari

19. yy.da Insa olunan béliim magazalar ile baglayan modern anlamdaki
titketim mekanlar1 ve bunlarin giinlimiizdeki temsilcileri olan biiyiik aligveris
merkezleri, tiiketim katedralleri (Ritzer, 2001), tiiketimin demokratiklestigi
riiya diinyalarn (Williams, 1991), sembolik dayanigma alanlar1 (Zorlu,
2003:117-118), kadin kamusu ig¢in giivenilir, yeni bir mekan (Corrigan,
1997:60, Nava, 1997, Jackson ve Thrift, 1995:223), iirlinlerin sembol ve
gosterge degerlerinin sergilendigi post modern / modern bir mekan
(Baudrillard, 2004:18-20, Langman, 1992, Parker, 2003, Shields, 1992b),
giindelik yagamin tiyatro sahneleri ve estetiklestirici unsurlar1 (Featherstone,
1991, 2001, 2005, Shields, 1992a: 67, Tamari, 2006), icindeki tiiketiciyi
hapseden neon kafesler Langman (1992:72) ve kutsal ile diinyevi olanin
birbirine karistigi mekanlar seklinde siislii ve estetiksel terimlerle
adlandirilmislardir.

Pazarlar, panayirlar, Diinya fuarlarn gibi agik alanlar geleneksel
asamanin perakende kurumlaridir. Sanayilesen modern asamanin baslangig
tarihi olan 19. yy ile birlikte ise, bu modern asamaya uygun yeni perakende
kurumlari da inga edilmeye baglanmigtir. Boliim magazalar, siiper marketler,
hiper marketler, aligveris merkezleri de modern donemin perakende
kurumlarini olusturmaktadirlar.

19. yy’da Bolim magazalarin, onu izleyen donemlerde ise
siipermarketlerin ve aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasindan beri tiiketim,
bir bos zaman deneyimi ya da bir gezinti 6gesi seklinde goriilmektedir.
Featherstone’un (1991: 173) ifadesiyle, iirlinlerin artan oranl ¢agdaglasmis
gosterimleri ile bolim magazalar ve silipermarketlerdeki aligveris,
seyahatvari bir tiiketim o0zelligi gostermektedir. Bolim magazalar,
siipermarketler ve yeni ortaya c¢ikan aligveris merkezlerindeki mekanin
tasarimi, geleneksel calisgan smif toplulugunun sahip oldugu kdsedeki
diikkanin tasarimindan tiimiiyle farklidir. Tanidiklarin bulundugu caddelerde
yer alan diikkanlardan hizli bir sekilde yapilan aligveris yerini, daha ziyade
anonim bir kalabalik i¢cinde yapilan ve kamusal mekanlarda diizenlenen bir
seyahate birakmaktadir. Birey, metalarm gosteride yer aldiklar1 alanda
dolasirken, kendisi de artan dl¢lide gosterinin bir pargasini olusturmaktadir.

Sanayilesen/erken modern evrede, iiretimin onemli bir eylem olmasi
nedeniyle, fabrikalar donemin sembolleri haline gelmislerdi. Tiiketim
toplumunu temsil eden ge¢ modern evrede ise, tilketimin 6nem kazanmasiyla
birlikte, aligveris merkezleri donemin yeni simgeleri haline gelmislerdir.
Ortaya ¢ikan bu aligveris merkezleri, yukarida agiklanan aligverisin ikili
dogasmi barindirmaktadirlar. Her tiiketici imajma uygun segenekler,
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mekanlar ve olanaklar sunmaktadirlar. Her seyin bir arada bulunusu, otopark
ve servis imkanlarinin olmasi, kaliteli iiriinlerin bulunmasi rasyonel tiiketici
imajina uygun oOgelerken, mekanin saglamis oldugu eglence ve kiiltiir
hizmetleri ise modern hedonist ya da bos zaman tiiketicisi seklindeki imaja
uygun Ogelerdir. Bu nedenle aligveris merkezlerini, sadece satin alma
eyleminin gerceklestigi tiiketim mekénlar1 seklinde ele almaktan ziyade,
birer eglence ve bos zaman degerlendirme merkezleri seklinde ele almak
daha dogrudur. Kisacas1 aligveris merkezleri, ge¢ kapitalizmin degisen
zaman politikasia uygun araclardir. Yirtici’nin (2005: 107) ifadesiyle,

Tiiketim, modern donemde insanlarin bos vakitlerini degerlendirdikleri
bir eglence haline gelmektedir. Tiiketim araglarinin ise bu doniisiimde ¢ok
biiyliik etkileri vardir. Mesela, insanlarim bugiin biiyiik aligveris
merkezlerinde tiiketmis olduklar1 seyler, sadece iirlin ve hizmetler
degillerdir. Eglence imkanlarin1 da tiiketmektedirler. Boylece gergek
tiketimle, bos zamanin eglence aract olan tiiketim, birbirine karigmig
haldedir. Tiiketim eylemi ile eglencenin birbirine karigmasi sonucu, modern
kapitalist toplumda tiilketimin kendisi, bos zaman gegirme eylemi haline
doniismektedir.

Ozellikle mekanin saglamis oldugu rahatlik ve huzur verici ortam
sayesinde, tiiketici iceride bulunmaktan keyif almaktadir. Bu durumda
aligveris, zorunluluk dolayistyla yapilan eylemden, keyif alinarak yapilan
bir deneyime doniismektedir. Iceride sunulan segeneklerin coklugu, gdsteri
ve eglence firsatlar1 gibi biiyii yaratan faktorler ise, planlanandan daha
fazlasinin satilmasina yol agmaktadir. Bu ise uyarilmig satin alma seklindeki,
bos zaman tiiketim seklinin dnemli bir 6zelligini yansitmaktadir:

Buraya girer girmez, doyuma ulasmanin giivenilir bir cevresi sz
konusu hale gelmektedir. Tiiketici arzular1 mekanin i¢inde bi¢cim bulmakta
ve riiyalar ise gerceklesme imkanina kavusmaktadir. Eger, aligveris
merkezindeyseniz, zaten yerinize gelmissinizdir. Aceleye gerek yoktur,
clinkii baska bir yere gitmeniz s6z konusu degildir. Yapmaya geldiginiz seyi
yapmakta, kendi diinyaniz iginde Ozgiir bir sekilde gezinmektesinizdir.
Sunulan {iriin segenekleri ise, sizi sasirtmakta ve rasyonel davranmanizi
onlemektedir. Iste bu eglenceye dayali aligverisin temelidir (Lehtonen ve
Maenapaa,1997: 163).

Modern perakende kurumlarinin insaast ile insanlarin zorunlu
ihtiyacglarindan siyrilarak aligverise yonelmeleri, sosyo-kiiltirel ya da
psikolojik ihtiyaglar nedeniyle de aligveris yaptiklar1 gercegini ortaya
cikarmaktadir. Bunu ise stipermarketler ve aligveris merkezleri gibi modern
tiketim mekanlarinda oldukga rahat bir sekilde gorebilmekteyiz. Lunt ve
Livingstone’un (1992: 97) ifade ettiigi gibi, siradan olanin karsisinda se¢im
yer almaktadir. Siradan olan, yeni {iriinlerin ortaya konulmasi ve genis {iriin
dizgeleri araciligiyla ortadan kaldirilmaktadir. Yabanci {irlinlerin elde
edilmesi, diger kiiltiirlere ait unsurlarin sunulmasi tiim kiiltiirlere ait tilketim
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irlinleri hakkinda bilgi edinilmesine yol agmaktadir. Bu durumda, bir
stipermarketin etrafinda ylirimek adeta, bir seyahat kitap¢iginin sayfalari ile
yapraklanmak ya da televizyondaki bir yolculuk programini izlemeye
benzemektedir

Bos zaman tiiketici imajma sahip olanlari, modern “flaneur”lar” olarak
adlandirabiliriz. Klasik modern donemin kentli figiirii olan “flaneur”
(Benjamin, 1995) giiniimiiz ge¢ kapitalist donem i¢in olduk¢a 6nemli bir
temsildir. Bu karakter, modern donemin siki calisma diizenini elestirmek
maksadiyla olusturulmustur. Gorevi, satin almadan uzak durarak, aylakca
sehirde gezinmek ve etraftaki insanlari ve nesneleri gézlemlemektir.

“Flaneur” terimi, siklikla Charles Baudelaire ve Walter Benjamin ile
anilmaktadir. Terim, siklikla kentsel yasamin dinamik 6zelliklerini
tanimlayan, modern, kentsel bir erkek figiir olarak tanimlanmaktadir.
Genellikle digerleriyle dogrudan bir iletisime girmemekte veya bir tiiketici
seklinde sehir ekonomisine katilmamaktadir. “Flaneur”, kalabalig1
arastirmakta, fakat kalabaligi, serinkanli bir goézlemci seklinde
aragtirmaktadir. Baudelaire i¢in, “flaneur” bir sairdir. Paris’te, 1800’lerin
ortalarinda caddelerde aylak¢a gezinen bir kimsedir (Borchard, 2003: 191).

Klasik modern dénemin bu karakterinin gezindigi mekanlar, Paris’in
caddeleri ve pasajlari iken, giinlimiiz ge¢ modern donemin karakterlerinin
mekanlar ise, aligveris merkezleridir. Bu iki karakterin eylemleri birbirlerine
benzemekle birlikte, farkliliklar da s6z konusudur. Ornegin, giiniimiizdeki
“flaneur”lar genellikle, tiiketim ve bos zamani birlestirmektedirler. Halbuki
geleneksel “flaneur” imaji ise sadece gezinmektedir. Bu nedenle gec
kapitalizmin ya da tiiketim toplumunun bireyi, Kurt Borchard (2003)
tarafindan “sahte flaneur” seklinde tanimlanmaktadir. Borchard (2003:200)
yiiksek kapitalizm ¢aginin hizli metalagma siirecinin, klasik “flaneur” imajini
yok ettigini ifade etmektedir. Las Vegas gibi tiiketim metropollerini ve
aligveris merkezlerini de sahte “flaneur”larin mekanlar1  olarak
gostermektedir.

5. Yar1 Kamusal Sosyal Mekéanlar Seklinde Tiiketim Mekéanlar

Giindelik kentsel yasamin aligveris eylemini i¢inde barindiran aligveris
merkezleri, hem tiiketim mekanlar1 ve hem de kiltiirel mekanlardir.
Baudrillard’in (2004: 22) ifadesiyle, “burada, giinlilk yasamin biitliniiyle
diizenlenmesi,  biitiinsel ~ bir  tiirdeslestirme  olarak tiiketimin
merkezindeyizdir, bu merkezde her sey, gerginliklerin giderilmesiyle
tanimlanmig soyut bir mutlulugun kolayligi, yar1 saydamlig1 i¢inde eritilmis
ve agilmistir.”

s

Charles Baudelaire tarafindan, klasik modern agamanin agir ¢alisma kosullarini elestirmek
lizere yaratilan modern kent yagsaminin aylak gezinen erkek birey karakteri.
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Aligveris merkezleri bir bakima kamusal mekanlardir. Ciinkii sehrin
caddelerindeki sosyalligin iceriye tasinmasina yol agmaktadirlar. Bu nedenle
de cogu zaman, minyatiir sehir merkezleri olarak tanimlanmaktadirlar. Ayni
zamanda bir bakima da 6zel mekanlardir. Ciinkii igerideki insanlar siirekli
olarak denetlenmekte ve uygun olmayanlar ise igeriye alinmamaktadirlar
(sarhoslar, dilenciler vs). Bu anlamda, sokak sosyalliginden farkli bir
sosyallige sahiptirler. En dogru adlandirma, aligveris merkezlerinin yari
kamusal nitelikli, 6zel mekanlar olduklaridir. Ozellikle, “sosyallik alanlar1”
veya gegmis donemin cemaat yapisina benzer nitelikteki “topluluk alanlar1”
(Voyce, 2006) seklinde adlandirilmaktadirlar:

Yar1 kamusal bu mekanlarda, sanki mekanin miilkiyeti miisterilere aittir.
Iceriye secilerek alinan miisterilerle birlikte mekan, bu segilmis ve uygun
nitelikteki aligveris kamusuna ait hale gelmektedir. Bu ise, sosyal bir mekan
seklindeki miilkiyet sdylemlerinin 6ziinii teskil etmektedir. Burada topluluk
ve birey komiinal hale gelmektedir. Kamusal alan 6zel, 6zel alan ise kamusal
hale doniismektedir. Bu durum, aligveris merkezlerinin tasarimcilar
tarafindan oOzellikle olusturulan ve “topluluk alani” (community space)
olarak adlandirilan bir olusumda hayat bulmaktadir (Voyce, 2006: 277-279,
Langman, 1992).

Serbestce gezinilen, satin alma zorunlulugunun bulunmadigy, vitrin seyri
seklindeki aligveris tiirlinlin yaygin oldugu bu mekéanlarda, 6zellik ve
kamusallik arasindaki ayrim bulaniklagmaktadir. John Fiske (2000:314)
kamusal ve 0Ozel alan arasindaki bu ¢izginin bulaniklagtigin1 sdyle
aciklamaktadir: Aligveris merkezi karnavalimsi atmosferiyle tiiketiciye,
kamusalliga 6zgii bir sekilde liriinlere bakmasi, kavramasi ve denemesi i¢in
izin vermektedir. Tiiketici kendisine ait olmayan metalari, bu mekanda
denemektedir. Mekanin i¢indeki 6zel alanlarda gezinmek, baskasina ait olan
miilkiyetleri, kendi miilkiyetiymis gibi denemek miimkiin hale gelmektedir.
Kamusallik ve 0Ozellik arasindaki ayrim ise oldukca belirsizlesmektedir.
Aligveris merkezi icerisinde, kamusallik ve 06zellik arasindaki ayrimin
ortadan kalkmasi seklinde dogan belirsizlik, tiiketim ve bos zaman
eylemlerinin mekan iginde birbirine karigsmasi seklinde de kendini
gostermektedir. George Ritzer ve Todd Stillmon (2001: 99) bu durumu soyle
aciklamaktadir:

Bos zaman mekanlar ve tiiketim yerleri arasinda agik bir sinir ¢izmek
neredeyse tiimilyle imkansizdir. Bir bos zaman mekaninin ziyareti, bos
zaman mekaninin kendisi, eylemler, yiyecekler, hediyelik esyalar v.b. gibi
seylerin tiiketimini de icermektedir. Bugiiniin tiilketim mekanlarinin ¢ogu,
eski doneme ait bos zaman mekanlarinin 6gelerini de icermektedirler.
Boylelikle insanlar artik, bu mekanlara bos zaman faaliyetlerine hizmet
etmek icin gitmektedirler ve tliketimin kendisi, bir¢ok insan i¢in biiyiik bir
bos zaman faaliyeti haline doniismektedir. Teorik ifadelerle, bog zaman ve
tiiketim arasinda var olan sinirlar birbiri i¢ine gegmektedir.
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Sosyo-kiiltiirel bir alan olarak aligveris merkezleri, deneyimlerin insa
olunduklar alanlardir. Satin alma zorunlulugunun olmadig1 bu mekanlarda
miigteriler, meta alanmin disinda kalan sosyal iliskilere de
katilabilmektedirler:

Insanlar, aligveris merkezlerinde satin alma eylemi ile birlikte baska
seyler de yapmaktadirlar. Ornegin, deneyimlere katilmaktadirlar. Tiiketici,
satin almay1 ve tiiketmeyi kisa bir siirede veya aligveris merkezindeki bir
olayda birlestirmektedir. Boylesi satin almalar ve tiiketimler, maddi ya da
maddi olmayan {riinleri igermelerine ragmen, tliketim eylemi yine de
deneyimsel kalmaktadir. Bu durum, 6zellikle bir restoranda yemek yemede,
etrafta gezinmede, dinlenmek icin oturmada, sinemaya gitmede, sanat
galerisini ziyaret etmede s6z konusudur. Bu anlamda aligveris merkezi,
metalasma disinda kalan deneyimlere iliskin kaynaklar1 igermekte ve
nesneler diinyasi ise, burada ikincil bir 6nem tasimaktadir (Falk wve
Campbell, 1997:5).

Aligveris  merkezleri, igerisindeki insanlar igin sosyal alanlar
yaratmaktadirlar. Bireyin tiiketime dayali yasam bi¢imlerini ve kimliklerini
sergiledikleri “yasam bi¢imi alanlar1” (lifestyle enclaves) (Langman, 1992)
haline gelmektedirler. Bu nedenle, sosyallesme amacma donik cesitli
mekéanlart da barindirmaktadirlar. Sinema, tiyatro, yemek salonlari, kafeler,
miizik marketler bu mekanlar arasinda en fazla géze carpanlardir:

Birgok aligveris merkezi, 6zellikle de tiyatrolara, video oyunlarma ve
yiyecek salonlarina sahip olanlar, sosyal yasamin ve sahte topluluklarin
merkezleri haline gelmektedirler. Her bolge ya da magaza tiirii, tiiketim
toplulugu tyeleri igin 6zel bir bicim seklinde goze carpmaktadir. Genel
kiiltirel sermayeye sahip ergin gruplar, Bellah’in yasam stili cevreleri
(lifestyle enclaves) olarak ifade ettigi seyin Ornekleri ve sosyallestirici
Ogeleri haline gelmektedirler. Bu yasam stili cevreleri, 6zel tiiketici
begenilerini ortaya koymaktadirlar. Bu tiiketici begenileri ise, sahiplerine
kimlik paketleri 6nermektedirler. Kimlik paketlerindeki unsurlar ise, yiiz
ylize sozel iligki ve topluluga ait geleneksel bi¢imlerden ziyade, moda ve
paylagilmig begenilerle kurulan iletisim bigimlerini yansitmaktadirlar
(Langman, 1992: 60). Geleneksel donemin toplumsal yapisinda bireyler,
giindelik yasantilarin1 beraber inga etmekteydiler. Eglence, tiilketim, ¢aligma
gibi birgok sahadaki etkinlikler ise beraberce yapilmaktaydi. Ge¢ modern
donemin sembolleri olan aligveris merkezlerindeki bireyler de, gegmisteki
toplumsal yasaminin mirasgilarim1 temsil etmektedirler. Aradaki tek fark,
glinlimiiz toplumsal yasaminin sahte olmasindan kaynaklanmaktadir. Sahte
topluluk {iyelerinin ortak paylagimlari ise, tiikketime dayali yagam bigimlerine
ait unsurlarda kendini gostermektedir.

Tiiketim mekanlarinin sosyal alanlar olmalari, sadece giliniimiizdeki
aligveris merkezlerine 6zgii degildir. Bu dzellik, 19. yy bdlim magazalarina
kadar uzanmaktadir. Sehir yasaminin kamusalliginin igeriye tasindigi bu
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mekanlarda, sehrin sunmusg oldugu tiim hizmetler ve trilinler yer almaktaydi.
Don Slater (1993:193), Paris’te kurulan ve pasajlarin ilk 6rnegi olan Palais
Royal’i, modern tiiketim kiiltiiriiniin ilk temsil edildigi kamusal alan seklinde
ifade etmekte ve icerisinde eglenceden, politikaya ve tiiketime kadar bir¢cok
farkli amaca hizmet eden ¢esitli sosyal mekanlart da barindirdigini su sekilde
aciklamaktadir:

Palais Royal, 1780’de Paris’te insa olundu. Bu ilk pasaji kapsamaktaydi,
kentteki-gosteri odakli kalabalikta yer alan modern tiiketiciligin koklerini
icermede bir sembol niteligindeydi. Burada pazar, toplum ve sehrin
kalabalig1 gosteriye odaklanmaktayd. Iceride is, tiiketicilik, eglence, politika
ve bilgi arasinda dogrudan bir baglant1 s6z konusuydu. Palais Royal, okuma
odalarini, kitap diikkanlarini, kozmopolitan agiz tadi icin kiiclik yemek
pazarlarini, esya diikkanlarini, miicevher ve moda diikkanlarini, hediyelik
esya diikkanlarini, ¢omlek, tiitiin, parfiim ve antika gibi bircok mekan ve
nesneleri bulundurmaktaydi. Her tiirden restaurantlari, kafeleri, kumar
odalarini, bir borsa diikkanini, bahis ofislerini, sayisiz apartmanlar1 ve kiralik
cat1 kat1 odalarini igermekteydi.

Kadinlarin 19. yy’da kurulan boliim magazalar araciligiyla, kamusal
alanda goriilmeye basladiklarinmi ve bdylece modernlesme projesine etkin bir
sekilde katildiklarin1 ifade eden Mica Nava (1997) Selfridge adli, 1909
yilinda Londra’da insa olunan boliim magazanin, kadinlar ve genel olarak
da toplumun orta smif {iyeleri i¢in bos zaman ve eglenceyi de igeren cesitli
mekanlar1 barindirdigim soyle agiklamaktadir:

Selfridge, bir sosyal toplanti yeri seklinde insa edildi ve halkin buraya
gelip, satin almak zorunda kalmadan triinlere bakmasi tesvik edilmekteydi.
Reklaminda yer alan sloganlar, insanlar1 Selfridge’ye davet etmekte ve
zamanlarint burada harcamalarim1 vurgulamaktaydi. Selfridge, sadece bir
diikkan degil, ayn1 zamanda bir topluluk merkeziydi. Ayni zamanda ¢ocuk
oyun alanlan, tuvaletler, sa¢ kesim salonlari, bay ve bayanlara yonelik
kliipler ve yazi odalari, restaurantlar ve cay salonlari, bahgeli teraslar,
kiitiiphaneler, resim galerileri, bankalar, bilet ve yolculuk acentalari,
bakkallar ve dagitim hizmetleri gibi bir dizi mekana ve hizmetlere de ev
sahipligi yapmaktaydi (Mica Nava, 1997: 67-69). Bu sayilan imkanlar ile
birlikte, aligveris eyleminin sadece hazzi, rahatligt ve uygunlugu degil,
ayni zamanda kadinlara 6zgii bos zaman ve eglence mekanlar1 da ortaya
cikmaktaydi.

Rosalind Williams (1991) ise, diinya sergilerinin, panayirlariin, bolim
magazalarinin  tarihselligi {izerinde durmakta, glinimiiz  aligveris
merkezlerinin Onciileri olan bu mekanlarin, nasil fantezi ve hayalleri
birlestiren riiya ve tiiketim diinyalar1 seklinde ele alindiklarimi ve tiiketiciler
iizerinde biiyiileyici etkiler yarattiklarini ¢esitli 6rneklerle izah etmektedir.
Sergiler, oncelikle gesitli iiretim araglarinin satildigi ticaret mekanlariyken,
daha sonra bu fonksiyonlarin1 yitirmekteydiler. Eglence ve gosteri
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unsurlariyla, tiiketicileri kendilerine ¢ekmeye baglamaktaydilar. “Bon
Marche” olarak adlandirilan ve modern perakende kurumlarini temsil eden
bo6lim magazalardan ilki ise, Paris’te kurulan “Bon Marche”dir.

“Bon Marche”, 1852’de Paris’te acilan ilk boliim magazadir. Daha
diisiik iicretler ve genis se¢im olanaklarina sahip olmakla beraber, daha da
Oonemlisi boliim magazalar, her nesneyi sabit fiyata yerlestirmekte ve
miigterilere satin almasalar dahi ticareti arastirmaya yoneltmekteydiler. Bon
Marche olarak adlandirilan her tiirlii tiketim iriiniiniin satildigi boliim
magazalar, aligveris i¢in tliimiiyle yeni kurallar getirmekteydiler.
Miisterilerine, tirlinlerin degis-tokusu ve iirlinleri incelemeleri igin serbestlik
tanimaktaydilar. Bu serbestligin anlami ise, satin almaya mecbur olmamakti,
tilketici fiyatlar1 olusturmaya etkin bir sekilde katilamamakta ve yerine,
saticinin teklif ettigi fiyati kabul etmek zorunda kalmaktaydi (Williams,
1991:205). Kitlesel tiiketimin mekanlart olan bdliim magazalar, satin almayt,
eglence ile karistirarak metalar araciligiyla tiiketicileri eglendirmekteydiler.

19. yy’da Boliim magazalarin kurulmasiyla birlikte tiikketim eylemi haz,
hedonizm, eglence ve bos zaman gibi kavramlarla birlikte yeniden anlam
bulmakta, perakende alaninda da yeni kurallar ortaya cikmaktadir. P.
Corrigan (1997) bolim magazalarinin ortaya ¢ikmasi ile yasanan degisimleri
sekil iizerinde soyle siralamaktadir:

Tablo 2: Aligveristeki Degisim

Biiyiik Magazalardan Once

Biiyiik Magazalardan Sonra

Satin alma mecburi: Sadece
bakmak yasaktir.

Satin almak tercihe baglidir: Sadece
bakmak miimkiindiir.

Ultra-Ozellesme: Her bir diikkan
sadece bir tip iiriin satmakta.

Ultra-genellesme: Her bir biiylik magaza
bir¢ok ¢esit mal satmakta.

Perakende satis, lonca sistemi
tarafindan yonetilmekte,
zanaatkarlik sistemindeki
muhtemel mallar sinirlh olmakta.

Biiyiik magazadaki perakende satis,
fabrika tarafindan kitlesel olarak iiretilen
mallara ev sahipligi yapmakta.

Lonca liyeleri arasinda yaris s6z
konusu degildir

Biiyiik magazalar arasinda rekabet s6z
konusudur.

Sabit fiyat yok: Pazarlik
zorunludur.

Sabit fiyat: Pazarlik miimkiin degil.

Ihtiyag temelli: Mallarin ne
gosterileri, ne de reklamlari
yapilmakta.

Arzu merkezli: Mallarin gésterilmesi ve
reklami basarili bir perakende satis igin
hayati derecede dnemlidir.

Cevrede aligveris miimkiin degil.

Etrafta aligveris miimkiindiir.

Sadece ticari metalar satilmakta.

Fanteziler satilmakta.

Degisim ya da geri getirme soz
konusu degil.

Degisim ya da geri getirme s6z
konusudur.

Uretim merkezli.

Tiiketim merkezli
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Biiyiik Magazalardan Once Biiyiik Magazalardan Sonra
Aligveris bir kimsenin yerel alani Biiyiik magazalar sehrin tiimiinden ve
ile sinirhidir. Otesinden gelen aligveriscileri ¢eker.
Saticinin kigisel karakteri nispeten | Tezgahtarin kisisel karakteri magaza
Onemsizdir. imajina uygun olmalidir.
Hem aligveris yapanlar, hem de ¢aliganlar
Kamusal alan genellikle erkektir. icin yeni kadi kamusal mekéanlari
yaratilmakta.
Yeni orta siif i¢in kiiltlirel kimlik | Yeni orta sinif i¢in kiiltiirel kimlik
saglanamamakta. raflardan satin alinabilmekte.

Kaynak: Peter Corrigan, The Sociology of Consumption, Sage Publications,
London- Thousand Oaks- New Delhi, 1997, p. 61.

6. Bos Zaman Eylemi Seklindeki Tiiketim I¢in Gésteri Yolu fle

Biiyiiniin Kazanilmasi ve Yasamin Estetiklesmesi

Aligveris merkezleri tarafindan yaratilan gdosteriler, farkli bir
pazarlama teknigini olusturmaktadir. Geleneksel donemin agik aligveris
sahalarinda saticilarin bagrigsmalart ile yapilan aligveris eylemi, artik bu
kapali mekéanlar icinde, yaratilan gosteriler sayesinde sessiz sedasiz
yiirtitilmektedir.

Gosteri, sanki satig personelinin gdrevini elinden almaktadir. Bunun
yerine “aurasal” bir yakarisi ortaya koymaktadir. Satis konusmasini sanal
olan bir diger ara¢ ile yerinden etmektedir. Bu siire¢ iginde, sessiz satig
(silent salesmanship) olarak adlandirilan, yeni bir satis ¢esidi ortaya
cikmaktadir. Kisisel satis hala sd6z konusudur fakat, gosteri olarak da
adlandirilan sessiz satig yOntemi, buna ilave olunmaktadir. Buradaki
varsayim, gosterinin iriine ilave olunan bir sey oldugu ve o olmaksizin
triiniin eksik kaldigidir. Bunun araciligiyla nesne, daha hizli hareket
etmektedir (Bowlby, 1997: 100).

Kentsel alanda, tiiketimin rasyonel bir eylem olmaktan uzaklasarak, bos
zaman1 da igeren eglencesel bir eylem haline gelmesi, aligveris
merkezlerinde sahnelenen gosteriler ile saglanmaktadir. Diizenlenen
gosteriler icerideki tiiketiciyi cezp etmek, onu mekana daha siki baglamakta,
tilketiciye sanki, konusu giindelik yasamla iligkili olan tiyatro oyununu
izliyormuscasina bir duyum kazandirmaktadir. Shields’in (1992a: 6-7)
ifadesiyle, mekan i¢inde giindelik yasama dair aligveris eylemleri, sanki bir
tiyatro sahnesindeymis gibi dncelik kazanmakta, zorunlu bir harcamaya
katilmaksizin, tiiketimin canli ve yasayan deneyimine etkin bir sekilde
katilan gelip gecenler tarafindan gozlemlenmektedir. Bu nedenle de aligveris
merkezleri kiiltiirel degisimin, sosyal deneyimlerin ve giindelik yasamin
tiyatro sahneleri haline gelmektedirler.

Tiiketimi, post modern asamanin estetiklesen kiiltiirii olarak ifade eden
Featherstone (1991, 2001, 2005) aligveris merkezlerini, bu estetiklesmenin
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yaratimindaki onemli araclar seklinde ele almaktadir. Ozellikle yaratilan
gosteriler, simiilasyonlar (benzetimler) ve eglencelerle tiiketim, bu
mekéanlarda giindelik yasamin siradanlasan bir eylemi olmaktan ziyade,
biiyiileyici, haz saglayici, mutluluk ve 6zgiirliik vaat edici bir eylem haline
doniismektedir. Featherstone’nun (2001: 2662) ifadesiyle, tiiketim kiiltiiri,
modern bir dinamik tarafindan siiriiklenmektedir. Bunu ise, yenilik ve
teknolojik buluslar ile iiriinlerin ve anlamlarin dizgesini genisleterek
saglamaktadir. Giindelik yasama iligkin birgok eylem, aligveris
merkezlerinde, sehir merkezlerinde, biiylik magazalarda, konu (tema)
parklarinda, turistik yerlerde, bir dizi simiilasyon, goriilmeye deger
manzaralar ve gdsterge oyunlar1 6neren {iriinlerin ve deneyimlerin tiiketimi
ile bastirilmaktadir. Bu riiya diinyalari, yeni deneyimlerin ve arzularin
tatmininin soziinii vererek, giindelik yasamin estetiklesmesine katkida
bulunmaktadirlar.

Giindelik yasamin estetiklesmesinde 19. yy’dan itibaren ortaya ¢ikmaya
baslayan modern perakende mekéanlarinin oldukga biiyiik rolleri vardir. Bu
mekanlar, diizenledikleri gosteriler, vitrin tasarimlari ya da magaza igi
tasarimlart ile tiikketimin renkli ve estetiksel diinyasinin olusmasina oldukga
biiyiik katkilarda bulunmaktadirlar. Tamari’nin (2006:104, 105) ifadesiyle,
giindelik yagsamin estetiklesmesi, modern kentsel kiiltiir i¢inde yer alan
giindelik yasamin dokusunu doyuran gostergelerin ve imajlarin hizli bir
sekilde akigini ifade etmektedir. Burasi metalarin, sadece degisim degerleri
nedeniyle degil, aynm1 zamanda kullanim degerleri nedeniyle de, kisisel
memnuniyet ve estetiksel begeni sagladiklar1 bir diinyadir. Bu nedenle
Featherstone’un ifadesiyle, (2001:2665) 19. yy.da gelisen pasajlar, sehir
merkezleri ve bolim magazalar, 20. yy.da gelisen aligveris merkezleri,
sinemalar, kafeler, konu parklari ve bos zaman mekanlar1 gibi yeni
mekanlarin ortaya ¢ikmasi ile kentsel alan estetiklesmektedir. Bu ortamlar,
deneyimlerin ve iiriinlerin satin alindig1 mekanlardir. Uriinlere bakmak igin
ziyaret edilen ve kalabalik yiginlardan olusan tiiketicilere eglenme imkan
sunan, kentsel yasamin canli reklamlari, cadde dekorasyonlari ve neon
isaretleri ile okunan ve yorumlanan mekanlardir. Bu anlamda bolim
magazalar ve diger tiiketim mekanlari, sadece yeni nesneleri ve onlarin nasil
kullanildiklariyla ilgili bilgileri sunmamakta, ayn1 zamanda magaza onii ve
arkasindaki tasarim alanlar1 ile de bir kimsenin sunulan performansi
izleyebildigi, kendi icin yeni rolleri deneyimleyebildigi prova alanlar1 ve
tiyatro sahneleri seklinde de hizmet vermektedirler.

Tamari (2006:106), Tokyo’da, 1910’da insa olunan, ilk Japon bolim
magazast Mitsukoshi’nin icermis oldugu aligveris ve eglence mekanlari ile
Japon halki i¢in eglenceye dayali ve estetiklesen bir aligveris ortami
olusturdugunu su sozlerle ifade etmektedir:

Yeni Mitsukoshi bdlim magazasi, sadece satiy yOntemini
degistirmemekte, ayni zamanda saglamis oldugu olaganiistii mimari,
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1siklandirma ve gosteriye yonelik tiyatral bigimleri ile de perakende alaninin
bi¢iminin degisimine yol agmaktadir. Amaglanan sey, gosteriye dayal bir
mekéan yaratmaktir. Sadece metalarin temin edildigi bir alan yaratmak degil,
duyumsal ve estetiksel deneyimlerle, eglenceye yonelik bir alan yaratmak da
amaclanmaktadir. Japon miisteriler i¢in, bu yeni magaza, bir riiya diinyasin
temsil etmektedir.

Gosteriler yaratarak tiiketicileri kendilerine baglamay1r amaclayan
aligveris merkezleri, adeta estetiklesen gilindelik hayatin canlandirildig
tiyatro sahneleridir. Aligverisin eglence ile karstirilarak sunuldugu bu
mekanlar, tiketiciler icin biiyiileyici sahneler sunmaktadir. Tiiketim ise
glinlimiizde, gosteriye dayali ve estetiklesen yanmi agir basan bir eylem
sekline doniigmektedir. Ritzer’in (2000: 235) ifadesiyle:

“Tiiketim gitgide daha az mal ve hizmet elde etmeyle ve daha ¢ok
eglenceyle ilgilidir. Aslinda tiiketim araglart “sov isi”’nden daha ¢ok sey
o6grenmekte ve onun bir parcasi olmaktadir. Tiiketim katedralleri, tiiketicileri
kendilerine ¢ekip paralarini almak {izere olusturulmus biiyiik sahneler olarak
goriilebilmektedir.”

Ritzer (2000: 145), tiketim katedralleri olarak adlandirdigi modern
perakende kuruluglarinin, biiyiileyici yapiya kavusmalar1 i¢in gereken seyin,
ekstravaganzalar yani gosteriler yaratmalari oldugunu sdylemekte ve bunu
su sekilde agiklamaktadir: “Yeterince seyirlik hale getir, insanlar gelir. Yani
fiziksel olarak bir yerlerde olmanin, miisterinin evde yasayacagindan daha
biiyiik, daha gérkemli ve her agidan daha heyecan ve enerji verici bir yere
gitmenin hazzini sunmak.”

Gosterilerin - yaratiminda nesnelerin  iistlenmis olduklar1 sembolik
degerler de olduk¢a Onemlidir. Ciinkii metalar ancak bu o&zellikleriyle,
tilketicinin goziine biiyiileyici olarak goriinebilmektedirler. Bu anlamda
tiikketim, ekonomik bir eylemden, gosterisel bir eyleme doniismektedir:

Tiiketim sosyal degisim bi¢imidir. Bu anlamda metalar, kullanim veya
degisim degerleri yerine, sembolik degerleri yiiziinden Onem
kazanmaktadirlar. Tiiketiciler sosyal aktorler seklinde, nesnelerin sembolik
degerlerini ve aligveris merkezlerinin ¢evrelerini tiikketmeye yonelmekte,
degisimin getirdigi esitsizliklerden de sakinma yoluna gitmektedirler. Go6z
gezdirmeyi ise, bir bos zaman deneyimi seklinde algilamaktadirlar (Shields,
1992b: 99-100).

Tiiketimin sosyal yanini (eglence ve bos zamana yonelik) ortaya koyan
vitrin seyri seklindeki tiikketimin biiyiileyici yapisi, nesnelerin, sembolik
ozelliklerini O6ne ¢ikarict sekilde sergilenmeleri ile miimkiin hale
gelmektedir. Estetiklesen ve gorsel 6zellikler edinen metalar bu yolla, mekan
tarafindan sunulan, 6nemli gosteri 6geleri haline donlismektedirler:

19. yy. Bolim magazalarinin yoneticileri, mallarin sadece kullanim
degerleri i¢in tiiketilmedigi ayn1 zamanda liiksiin ve zenginligin gostergeleri
seklinde de tiiketildikleri bir diinya insa etmekteydiler. Pencere seyrine
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dayali aligveris, cagdag tiiketim kiiltliriiniin en popiiler eglencelerinden biri
olarak goriilmektedir. Gorilinlisteki sonsuz tekrarlar ile tiiketiciler, sehir
merkezlerine ya da dev aligveris merkezlerine, estetiksel bir sekilde
sergilenen metalara dair sanal tatlar1 tatmak i¢in gitmektedirler. Tiiketimin
bu ¢agdas merkezlerinde mallarin, sanal olarak sergilenmelerinin nedeni,
sadece goze hos gelen bir gosteri yaratmak degil, ayn1 zamanda her meta i¢in
anlat1 sunan bir gosteri de yaratmaktir. Basarili bir gosteri ise, tiiketicileri
esir almakta, riiyalarinin, arzularinin ve isteklerinin sunumlari ile onlart
bastan ¢ikartmaktadir (Parker, 2003: 354). Cagdas tiiketim kiiltiiriinde
tilketim, sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi anlamina gelmemektedir.
Tiiketim, ayni1 zamanda kisiselligin ve kimliklerin insasina da katkida
bulunmaktadir. Ozel cevreler ve gosteriler ile sunulan nesneler, sahip
olduklar1 gosterge degeri ya da sembolik degerler sayesinde, tiiketicinin
arzularmni, isteklerini, diiglerini gergeklestirme séziinli vermektedirler. Bu
durumda, biiyiilenen tiiketici i¢in artik dnemli olan metanin kendisi degil,
gosterge degeri ile yogrulan ve estetiklesen yapisidir.

Eglence toplumu, modern tiiketicilerin arzularina seslenen, tiiketimlerini
tetikleyen, duyumsal lezzetler saglayan estetiklesen metalar1 sunmaktadir.
Bu metalar, reklamlarla ya da aligveris merkezindeki 6zel tasarimlarla
sergilenerek estetiksel goriinlimler kazanmaktadirlar. Nesnelerin, miimkiin
oldugu kadar reklamlar1 yapilmakta ve nesneler aligveris merkezlerinde
satilmaktadirlar. Tiiketiciligin ideolojisi iyi yasamin, iyi hislerin ve iyi bir
kimligin sozlinii vermektedir. Sigaradan, kozmetik {irlinlere ve konserve
edilmis yiyeceklere kadar hepsi erotizmden, yiicelige kadar duyumsal
tatminler saglamaktadir (Langman, 1992: 47).

Aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikis siireci, diinya sergilerinden,
panayirlarindan, 19. yy.da kurulan Paris pasajlarina ve boliim magazalarina
kadar, uzun soluklu bir tarihsel siireci igermektedir. Bu mekanlarin tiimiinde
gosteriler yolu ile biiyiiniin yaratilmasi, temel bir pazarlama araci seklinde
kullanilmaktaydi. Featherstone (2001: 2665) bunu su sekilde izah
etmektedir:

Tiiketimin gosterisel bir yapiya kavusarak, eglence, haz, hedonizm,
ozgirlikk, deneyim, sosyallesme gibi kavramlarla izah edilmesi, tiikketimin
rasyonel Ozelliginin geride kaldigini, sosyal yaninin daha agir bastigi
ortaya koymaktadir. Giinlimiizde aligveris merkezlerine yapilan gezintiler,
adeta turistik mekanlara yapilan yolculuklara déniismektedir. insanlar, adeta
turist ve kasif tiiketici imajlart (Yiannis ve Lang, 1997) ile mekam
kesfetmeye calismakta ve bu mekanda sergilenen nesnelerin
goriinlimlerinden biiyililenmektedirler. Aligveris merkezleri de 6zellikle, bu
gezintinin bir macera haline gelmesi icin gosterileri arag olarak
kullanmaktadirlar.
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SONUC

Geleneksellikten modernlige dogru ilerleyen zaman ile birlikte, tiiketime
ve aligverise verilen anlamlar da degisime ugramaktadir. Giindelik yasam
icerisinde gittik¢e artan segenekler, modern insanin ihtiya¢ kavramina iligkin
algisin1 da genisletmektedir. Doyurulan her ihtiyacin arkasindan bir yenisi
ortaya c¢ikmakta ve bu da bireyi “arzu-tiiketim-arzu” seklindeki kisir
dongiiniin i¢ine hapsetmektedir. Geleneksel donemin ekonomik tiiketici
imaj1 yerini, modern hedonist tiikketici imajina birakirken, ihtiyaca dayali
tilkketim yapis1 da yerini, arzuya ve hedonizme dayali bir tiiketim anlayigina
birakmaktadir. Modernlesen bu tiikketim anlayisinin goriildiigii en ¢agdas
mekanlar ise biiyiik aligveris merkezleridir. Bu mekanlar, saglamis olduklari
imkanlar ile her tiiketici imajma uygun {riin ve hizmetleri ortaya
koymaktadirlar. Kisa siirede aligverisini tamamlamak isteyenler i¢in, her seyi
bir arada sergileyen mekanlar, ayni zamanda aligverisini bir bos zaman
deneyimi haline getirmek isteyenler icin de cesitli sosyal ortamlar ve
gosteriler saglamaktadirlar. Haz saglayan ya da bos zamana iliskin
aligverisin yaratilmasinda ise gosterilerin rolii olduk¢a énemlidir. Uriinlerin,
icerdikleri sembolik anlamlari ortaya ¢ikaracak sekilde sergilenmeleri, ¢esitli
eglencelerin diizenlenmesi, eglence toplumu olarak adlandirilan giiniimiiz
toplumunda, tiiketim ve aligverisi biiyiilii ve haz saglayan bir eylem haline
doniistiiren 6nemli gosteri unsurlari arasinda yer almaktadirlar. Kisacasi
aligveris merkezleri, rasyonel ve haz saglayan aligverisin birlikte sergilendigi
ortamlardir. Yar1 kamusal nitelikteki bu mekanlarda, tiiketiciler istedikleri
seyleri sanki kendilerine aitmis gibi deneyebilmekte ve adeta mekanin
sahipleri haline doniismektedirler. Kamusal nitelik tasidiklart i¢in aligveris
merkezleri, sehir merkezlerinde yer alan eglence ve aligveris ortamlarimi
iceriye tasiyan minyatiir sehir merkezleri seklinde hizmet vermektedirler.
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