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Arastirma Makalesi

Alisveris Merkezlerinin Gostergebilimsel Cozumlemesi

Halime Yiicel BOURSE'*
6z

Bu calismada aligveris merkezlerinin yapisi, bigimsel nitelikleri degerlendirilmis, farkli bolimleri
yer/yer-olmayan karsithgi dogrultusunda ele alinmistir. Alisveris merkezleri gibi tiketim alanlarinin
dizenlenmesi, yalnizca fiziksel niteliklerine gore degil, yasam bigimi olusumunun simgesel alanlari
gibi de degerlendirilebilir. Bu nedenle aligveris merkezlerine yiklenen farkli degerler tanimlanmis,
daha sonra alisveris merkezi uzamiyla kent merkezi uzaminin benzerlikleri ve farkliliklari
tartisiimistir.

Anahtar sézclikler: Alisveris merkezi, gostergebilim, uzamin anlami, tiiketim degerleri.

Malls’ Semiotic Analysis
ABSTRACT

In this work using a semiotic method we will analyze the structure of the shopping malls. First we
will take into account the meaning created by the architectural structure of the shopping centers
(the path organization, heights and sizes...). Second, we will analyze the structure of the shopping
malls according to the opposition "places/non-places" while explaining the consumption values that
they reflect. Lastly we will discuss oppositions and similarities between downtowns and shopping
malls.

Keywords: Mall, semiotics, meaning of space, consommation values.

1. GIRIS

Gunumuzde, 6zellikle buylk kentlerimizde beton ya da cam agirlikli, gérkemli ya da kuguk,
degisik bir mimari tasarima sahip ya da kisiliksiz aligveris merkezleri dikkat ¢ekici uzamlar
olusturmaktadir. Farkh toplumsal ve ekonomik dizeylerden farkh tuketiciler, farkli
amaglarla alisveris merkezi deneyiminde bir araya gelmektedirler. Aligveris merkezi bir
agin varli§i yardimiyla dolasilabilecek bir yapidir. igindeki yollar, koridorlar dolagim agin,
magazalar da tecimsel iskeleti olustur (Chivallon, Marme, Prost, 1998, s. 28). ilk aligveris
merkezleri Amerika Birlesik Devletleri'nde, XX. ylUzyilin basinda kurulmustur. Avrupa’da
alisveris merkezlerinin gelisimi, otomobilin yayginlagsmasi ve yol altyapisinin gelismesiyle
hiz kazanmigtir. Ayni zamanda Koehl'e gére (1990) kent merkezlerinin doygunluga
ulasmasi, park yerlerinin azligi, kent ¢cevresinde nufus artisi, tiketim bigimlerinin gelisimi,
drtnlerin stoklanmasina izin veren farkl kosullar, aligveris merkezlerinin gelisimini
saglamistir. Alisveris merkezi gunimizin kentsel dokusunun en 6nemli bilesenlerinden
biri sayilabilir. Ahsverisin kiresellesmesinin ve mallarin dolasimi araciidiyla kultarel
gbndergelerin uluslararasilasmasinin géstergesidir.
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Ahgveris merkezi bircok magazay bir araya toplayarak daha ¢ok musteri cekmeyi saglar.
Sunumu canlandirmak igin etkili bir strateji olusturur (Lacour, 2009, s. 60). Bir aligveris
merkezinin hosa gitmesi, ¢ekici olmasi, genis bir kesime seslenmesi 6nemlidir. Bu nedenle
alisveris merkezlerinin aralarinda farkhliklar bulunsa da benzerlikler daha goktur. Sermaye
yarattigi disler, toplumsal diizenin giivencesidir (Berdet, 2013, s. 8). iki yiizyili askin bir
zamandir, sermaye “‘malin iktidari temeli Gzerine kurulu, bireysel ve toplu zevkleri
yonlendirmek amaglh, ekonomik temellerini gizleyen vyerler yaratip durur. insanlari
koérlestirmek icin en iyi yol 1sildayarak gozleri kamastirmaktir (Berdet, 2013, s. 61).

insanlar birbirlerinin gériintileri ve davraniglarina gére, aligveris merkezinin gostergelerini
ve anlamlarini degerlendirirler (Harmon, 2005, s. 147). Kimi arastirmacilar icin aligveris
merkezleri insan olma kosulunu en ¢ok temsil eden uzamlardandir (Mattioli, 2011). Bu
nedenle aligveris merkezi uzaminin gdstergebilimsel bir incelemesi, toplum Utzerine de kimi
distnceler gelistirmemizi saglayabilir. Bu calismada da aligveris merkezlerinin yapisi,
bicimsel nitelikleri de@erlendirilmis, farkh  bélimleri  yer/yer-olmayan karsithgi
dogrultusunda ele alinmigtir. Aligveris merkezleri yasam bigimi olusumunun simgesel
alanlari gibi de degerlendirilebilir. Bu nedenle aligsveris merkezlerine ylklenen farkli
degerler tanimlanmis, daha sonra da aligveris merkezi uzamiyla kent merkezi uzaminin
benzerlikleri ve farkhliklar tartisilmistir. Calismada sdylemin ve anlatinin ¢ézimlenmesi
icin birgcok model ortaya koyan Greimas’in ve kurucusu oldugu Paris Okulu’nun anlatisal
metinlerin incelenmesi igin gonderge olusturan gostergebilimsel dortgeninden ve ikili
karsitlik ilkelerinden yararlaniimistir (Greimas, 1983). Arastirma Istanbul’da bulunan
Kanyon, Cevahir, Zorlu Center, Istinye Park, Akmerkez, City’s, Trump Towers, Galleria,
Carousel, Viaport ve Mall of istanbul ve érneklerine dayanarak gergeklestirilmistir.

2. ALISVERIS MERKEZLERININ BIiCIMSEL OZELLIKLERI

Kimi arastirmacilara gore aligsveris merkezi drama yaratmak, aligverise gitme deneyimini
artirmak igin tasarlanmis ve gincellenmistir (Donovan, Rossiter, 1982, s. 34-57; Kowinski:
1985). Alisveris merkezi bir tiyatro gibidir, burada tiketiciler kendi evrenlerini yaratir,
oyundaki rollerini duslerler. Magazacilar bunun icin sahne, 151k ve mankenleri saglarlar.
Shields (1992, s. 3) aligveris merkezinde alisveris yapmay film izlemeye, aligveris
merkezinin denetimli alanini da sinema salonuna benzetir.

Ahlgveris merkezi gostergebilimiyse bu uzami kutsal bir alan olarak kavramsallastirir,
¢cunkl disariya kapali, genis ve yuUksektir (Massefoli, 1997). Dis evrenden korunakhdir,
icerisi denetimlidir. Birgcok yazarca “tiketim katedralleri” diye nitelenmistir (Ritzer, 2000, s.
15; Corrigan, 1997, s. 56; Kowinski, 1985, s. 218). Alisveris merkezi ziyareti de kutsal bir
yer ziyareti gibi kolektif cosku niteligi tasir (Andrieu, Badot, Macé, 2004, s. 56). istek
ekonomisiyle tiketim ekonomisi bu uzamda kesigir. Duzenlenme bicimi ve gorsel
yonlendirmeler, bir filmin planlari gibi, alisverisciyi yonlendirir. Koridorlar, yollar, yuriyen
merdivenler, pencereler insanlari bir oyuna sokar. Aligveris merkezlerinin bigimsel
Ozelliklerini  dolasim  duzeni, buyuklUkleri, yUkseklik ve duzeyler agisindan
degerlendirebiliriz.

2.1. Dolasim diizeni
Algveris merkezlerinin kimilerinde diiz ve yalin bir dolasim varken, kimileri, 6zellikle yeni
alisveris merkezleri biraz daha karmasik, hafifce dairesel dolasim dizenlerine agirlik

verirler.
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Algveris merkezlerinin atalarinin pasajlar ve carsilar oldugu séylenebilir (Lacour, 2009, s.
60). Buralar da insanin kendini 6zgur hissettigi kapali yerlerdir (Massefoli 1997).
istanbul’da kurulan birgok aligveris merkezi, 6zellikle ilk kurulanlar dolagim diizeni
acisindan bu carsilar ve pasaijlar gibi daha diz, yalin bir mimari bicime uyarlar, genellikle
dogrusal bir dolasim dizeni benimserler. Galleria bunun bir érnegidir, ziyaretcilerine ticgen
biciminde bir dolasim dizeni sunan Akmerkez de yenilikciligine karsin, bu mimari anlayisa
uygundur. Bu vyalinhk hem ziyaretginin isini kolaylastirnr hem de daha kolay
yonlendirilebilmesine olanak saglar.

Aligveris merkezlerinin dolagim dizenleri arasinda diiz/dairesel karsitligi bulgulanabilir.
Ritzer (2000, s. 15), alisveris merkezi ziyaretlerini “hac” diye nitelendirir, aligveris
merkezlerine tliketim dinimizi uygulamak Uzere hacca gittigimizi sdyler. Hac nitelemesinin
nedeni belki de genellikle dairesel devinimlerle doéndp durmamizdir. Aligveris
merkezlerinde son donemlerde kavisler yeglenmeye baslanmig, éncesinin daha duz acilari
terk edilmeye baslanmistir. Kavis sicak, duz gizgiyse katiliktir. Kavis yuvayi ¢cagristirir, bir
sahip olma, siginma g¢agrisi vardir (Bachelard, 1957, s. 163). Kanyon, istinye Park,
Akasya, Cevahir gibi birgok aligveris merkezi dairesel bir dolasim diizeni sunarlar.

Ahgveris merkezlerinin dolagim dizenleri arasinda yalin/karmagik karsithgr da saptanabilir.
ik aligveris merkezleri yalin mimari ilkelere gore yapilmistir, merkezcil ve kapalidirlar,
yapay aydinlatma vardir (Lacour, 2009, s. 60). Ancak glinimizde mimari tasarimiyla éne
cikan kimi aligveris merkezlerinde ziyaretgiye dogrusal degil, daha karmasik, kimi zaman
labirenti digundurebilecek yollar hazirlanir. Bu diuzenleme dolagmaya, aylakliga yoneltir,
birey yeni bir ritimle yeni kesiflerde bulunabilir. Zamani iyi kullanabilmek, bosa zaman
gecirmemek ¢agimizin niteliklerinden biriyken alisveris merkezlerinin labirent disincesini
bulmasi ilginctir. Uzam bdylece zamansal baskiyi da sinirlar. Bu dizenlemeler de
tlketiciler tarafindan degisik bulunur, beg@enilir. Ancak bu diizenin isleyebilmesi, tiiketici
icin sorun yaratmamasi igin genis, bos alanlarin da bulunmasi gerekir (Daucé, 2000, s.
81). Ornegin Zorlu ve Kanyon, kivrimli, dairesel dolagim dlizenleri igerirler, “8” bigiminde,
dolasana daha dogal gelebilecek dizenlerdir bunlar. Bu durum gezenin yolunu uzatip
zorlastirsa da dolasmayl mekanik olmaktan biraz da olsa uzaklastirir. Kanyon’da arka
koridorlar az da olsa bir dolasim seceneg@i sunar. Ayrica Cevahir aligveris merkezi ve
istinye Park bir orta bélim/arka bdlim igerirler, ancak izlenebilecek yollar agisindan
secenek sunmazlar, yalnizca arka bdlimlerde dolasmak olanaksizdir, kisa koridorlar orta
bolime baglanir. Koéseler dissel ve ugucu da olsa bir mahremiyet izlenimi verirler
(Bachelard, 1957, s. 163) Alisveris merkezlerinde de bdyle kdseler bulunabilir. Kimi zaman
daha pahali magazalar kbéselere yakin konumlanir ya da Cevahirde oldudu gibi, masa
sandalye konularak insanlarin dinlenmesi igin bir ortam vyaratilir. Ritzer alisveris
merkezlerinde de tapinaklarin merkezlilik, simetri ve dizen unsurlarinin bulundugunu
belirtir (2000, s. 27). Dolayisiyla aligveris merkezlerindeki dolagsim dizeninin karmasikhgi
da olgultdur, ziyaretginin isi cok da zorlastiriimaz.

2.2. Yiikseklik

Yiiksek/algak karsithgr da istanbul alisveris merkezleri arasinda belirginlesmeye
baslamistir. ilk alisveris merkezleri hem genis hem de yiiksektir. Akmerkez, Cevahir gibi
alisveris merkezleri buna érnektir. Son dénemlerde Metrocity, Kanyon, istinye Park gibi
birgok aligveris merkezi bunun tersine disaridan algak yapilar gibi gorundr, yiksek dedil,
“derin”dirler. Ancak Astoria, Saphir, Trump Towers gibi aligveris merkezleri, icerdikleri is
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merkezleri ve konutlarla goge yukselirler. Viaport ise daha ¢ok bir kasaba gibidir, bireyler

acik havada, iki yaninda magazalarin bulundugu temiz, diizenli, araglarin gegcmedigi yapay
sokaklarda gezebilirler.

Ahgveris merkezlerinin  kendi icinde de yukarisi/asagisi karsithdir saptanabilir.
Yukarisi/asagisi karsithgi kimi zaman liks magaza/siradan madgaza karsithigina denk
dugebilir. Elbette “siradan” ya da “luks” gorecelidir, aligveris merkezinin niteligine gore
degisir. Kanyon, istinye Park ya da Zorlu Center'da siradan sayilan bir marka, bir baska
alisveris merkezi icin liks sayilabilir. Kimi aligveris merkezlerinde Ust katlara c¢ikildikga
daha pahali magazalarin bulunmasi, kutsallik benzetimiyle agiklanabilir. Arastirmacilarin
alisveris merkezinin tapinaga, kutsal uzamlara benzedigi disincesi géz énlne alinirsa,
ust katlarin daha pahali, ulasiimasi daha zor, bir bakima daha “kutsal’” markalara uygun
goraldigl dastnudlebilir. Bachelard, “yukari uzam dorudun uzamidir, asagi uzamsa
tersine, gamurun, sabitligin uzamidir”, der (1957, s. 173). Genellikle aligveris merkezinin
en alt katinda da hemen kurtulunmak istenen otopark bulunur.

Ahgveris merkezlerinin i¢ dizenlenisinde de liks magazalar ve daha orta dliizey magazalar
arasinda bir karsithk gérilebilir. Ornegin liks magazalarin vitrinleri gogunlukla icerisi
gorinmeyecek bigcimde diizenlenir. Girigler goreceli olarak kigik olabilir. Bu magazalardan
alisveris yapamayacak Kisilerin cesaretini kirabilecek bicimde dizenlenmislerdir. Elbette
magazalara girmek sokaktakinden daha kolaydir, ancak toplumsal farkliliklarin
duyumsanmasina da o6nem verilir. Daha ulasilabilir magazalarinsa girisleri genistir,
olabildigince ¢ok kisinin iceri girebilmesi istenir. Buralara insanlar rahat bigcimde girebilir,
kendilerini daha az denetim ve goézetim altinda duyumsarlar. istinye Park ve Zorlu
Center'da luks magazalarin bir bolimu, alisveris merkezinin dis béliminde, agik ya da
yari-acgik alandadir. Béylece baska bir yere girildigi, ortak alana iliskin olmadiklari izlenimi
uyanir. istinye Park’taki liiks magazalarin iceride olanlari da en orta bdliimde degil,
koselere yakin konumlandiriimistir.

Ahgveris merkezlerinde katlarin ya da alanlarinin dizenlenisini de Floch’un hipermarket
incelemesinden yararlanarak da aciklayabiliriz (Floch, 1989, s. 37-89). Buna gore aligveris
merkezlerinde kullanimsal alanlar, eglensel alanlar, yararsal alanlar ve varolugsal alanlar
ayirt edilebilir. Ornegin alt katlar daha ¢ok kullanimsal alana ayrilir, genellikle terzi, lostraci
hizmetleri, biraz yukarisinda da market bulunur. Boylece tuketici isterse gereksinimlerini
hizlica karsilayabilir. Kimi alisveris merkezlerinde, Akmerkez ve Cevahirde oldugu gibi
bankalar, beyaz esya magazalari da alt katlardadir. Varolugsal alanda giyim magazalari,
sik lokantalar, kafeler vardir. Eglensel alan daha g¢ok oyun bolimini, hediyelik esya
magazalarini, “fast food” lokantalari, sisli, 1sikli alanlari kapsar. Ozellikle yilbasi
etkinlikleri doneminde, cogu aligsveris merkezinin orta bélimlerinin buna gére dizenlendigi
gOzlemlenebilir. Yararsal alansa danisma, otopark 6deme noktalari ya da cekiliglere
katilmak icin bagvurulan stantlardir.

Genellikle aligveris merkezlerinde kullanimsal alanlar alt katlarda bulunurken, varolussal
alanlara Ust katlara cikildikga ulasilir. Ancak kimi alisveris merkezlerinde magazalarin
ender rastlandigi Ust katlar ya da alt katlar “fast food” yemeklere ve oyunlara ayrilir,
ornegin Cevahir, Akmerkez, Carousel, Profilo gibi daha geleneksel diizenlere sahip
alisveris merkezleri béyledir. Cevahirde en alt katta ¢ok genis bir oyun alani da bulunur.
Bdyle durumlarda goérece sik lokanta ve kafeler madazalarin arasinda yer alir (Lacour,
2009, s. 249). Yiyecek alisverisi daha pratiktir, diz yollar, koridorlar vardir. Haz aligverisi
icin erisim biraz daha karmasiktir.
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2.3. Biiytikliik

Aligverig merkezleri igin 6nemli gostergelerden biri de buyukluktar. Yagsamimizi ev, ofis gibi
daha sinirli ve kiiglk uzamlarda gegirdigimizden, alisveris merkezinin bUyukligu bizim icin
etkileyici ve cekicidir. Ornegin Cevahir aligveris merkezi acgilmadan, reklami blyUkligi
Uzerinde durularak yapilmistir. Planlayicilar bu nedenle aligveris merkezlerini oldugundan
blylk gosterme amacini gudebilirler (Ritzer, 2000, s. 204). Ancak gliinimuzde blUyUklGgin
yani sira, belirli bir hedef kitleye seslenmek de 6énem tasir. Zorlu Center ya da Kanyon
aligveris merkezinin 6zellikleri boyutlariyla degil, yer verdigi pahali magaza ve lokantalarla
belirginlegir. Ayrica birgok kisinin biylk ve yorucu bir alandansa istediklerini
bulabilecekleri, kendilerine bigtikleri yasam bi¢imine uygun bir aligveris merkezini
yegleyecekleri disiinilebilir. Ama 6érnegin Mall of istanbul ¢ok daha genis bir kitleye
seslenme amacini guttiginden, buayukliga énem tasir.

Alsveris merkezi sokaga benzeyen galerileriyle kiiglk bir kent gibidir. Genellikle alisveris
merkezlerini iceriden kent gibi degerlendirmemizin nedeni, aligveris merkezi kullanicisi
olmamizdir. Aligveris merkezine girdigimizde, acgilis kapanis saatleriyle, i¢ uzamlariyla
alisveris merkezi mantigina uyariz. Orasi hem bir nesne hem bir list-nesne hem bir uzam,
hem de bir ortamdir (Shields, 1994, s. 203-229).

3. ALISVERIS MERKEZININ YER/YER-OLMAYAN AYRIMININ BAGLAMINDA
YAPISI

Marc Augé aligveris merkezlerini yer-olmayan diye siniflandirir (1992). Yer, uzamin belirli,
genel ve soyut bir bicimde degerlendirilen bir par¢asidir. Augé bu kavramla yer-olmayan
kavramini birkag olclite gore karsitlastinir. Yazara goére bir yer kimliksel, tarihsel ve
iliskiseldir. Kimliksel, tarihsel ya da iliskisel olmayan uzam bir yer-olmayandir (1992, s.
100). Yer-olmayanlar insanlarin ve nesnelerin hizli dolagimi icin gerekli alanlardir. Yer-
olmayan tanimi, cagdas toplumlarin, iginde zaman gecirilen, ama benimsenemeyen
havaalanlari, otoyollar, milteci kamplari, aligveris merkezleri gibi énemli uzamlarini igerir
(1992, s. 48). Augé’ye gore aligveris merkezlerinde birey kendini yalniz ve taninmayan bir
kisi gibi duyumsar, sessizce dolasir, ddemesini kredi kartiyla yapar, otomobilini otoparktan
alir, otomat da ona iyi yolculuklar diler. Dolayisiyla insan iligkilerinin sinirh oldugu,
kisisellestiremeyecegdimiz uzamlardir. Gercekten de aligveris merkezlerinde, ayni alanda
kapali bulunan insanlarin birbirlerine yakinlik duyup iletisim kurmalari pek beklenmez.
Belki belirli agilardan kent merkezinden oldugundan daha rahattirlar. Herkes birbirini izler,
ancak g6z temasindan kacginilir. Bu iligkisellik azligi birgok kisi igin elverigli bir durum da
sayllabilir.

Augé’nin yaklasimi alisveris merkezi konusunda bir génderge niteligi tasir. Ancak yer/yer-
olmayan karsithg belki de aligveris merkezleri agisindan derecelendirilerek goéreceli bir
bicimde ele alinmaldir. Her alisveris merkezi ayni yer-olmayan nitelikleri tagsimayabilir.
Ornegin Kanyon, birgok biiylk aligveris merkezine gore, daha ¢ok benimsenen, biraz daha
iliskisel olabilen bir alisveris merkezidir. Belki de yari-agik olmasi onu “yari-yer” durumuna
getirir. Aligveris merkezleri tarihsel bir kimlikten yoksun sayilirlar, ancak ilerleyen
doénemlerde kendilerine 6zgu bir tarihin olusacagini distnebiliriz.

Ele alinmasi gereken bir bagka konuysa bir aligveris merkezi icinde de yer/yer-olmayan
karsithiklarinin bulunabilecegidir. Aligveris merkezinin her bolimi ayni niteliklere sahip
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degildir: bir dis yer-olmayan, bir i¢ yer-olmayan ve yerlerin bulundugu gozlemlenebilir. Tim
bu farkli alanlar, niteliklerini agiklayabilecek bicimde géstergelerle donatiimistir.

3.1. Dis yer-olmayan

Alisveris merkezlerinin dis alanlari genellikle yalindir, her sey alisveris merkezine ulasmak
icin yapiimistir. Renkler yalin, genellikle gridir, endustriyel kent yapisiyla uyum gdsterir.
Kimi zaman, istinye Park’taki gibi, alisveris merkezinin duvarlarinda icerideki refah evrenini
cagristiracak gorseller kullanilabilir ya da Akmerkez'in yilbasi suslemelerinde goérildigu
gibi dénemsel olarak sUslenebilir. Disaridaki kisi bu goérintileri gbrse de bir yer-
olmayandadir ya caddede bir aracin igcindedir ya da disarida kaldirrmdadir, ¢ok gdsterigli
olmayan, gri, yalin, kimi zaman kalabalik, pek sevimli sayllamayacak bir alandadir.

3.2. ig yer-olmayan

Dis yer-olmayandaki kisi, alisveris merkezine araciyla girerse, i¢ yer-olmayandan gegmek
zorundadir. i¢ uzamda en belirgin yer-olmayan otoparktir. Bir denetimden sonra otoparka
ulasabilir. Otopark oldukca los, gerekli gostergeler disinda renksiz, disarida yer almadigi
suirece de havasiz bir alandir. Alisveris merkezinin i¢ uzamiyla buyuk bir karsitlik icindedir.
Ancak otoparktan aligveris merkezine girildiginde de hemen yere ulagiimaz. Kimi zaman
yine bir denetimden sonra, i1s1din genellikle beyaz ve bol oldugu, giizel madazalardan ¢ok,
gerceveci, kunduraci, terzi gibi hizmetlerin dnerildigi bir alana gelinir. TUm bunlari asinca
daha yumusak 1gikh ve renkli bir evrene girebilir. Yaya ziyaretci iginse i¢c yer-olmayann
asllmasi daha kolaydir, kapidan, gerekirse de denetimden gegmesi yere ulasmasina yeter.

3.3. Yer

Algverigs merkezinin magazalarinin, kafelerinin, lokantalarinin bulundugu alanlar yerierdir.
Bu alanlarin diizenlenmesine ve gériinimiine ézen gosterilir. i¢c yer-olmayandaki keskin
IsIga karsilik, burada yumusak, rahatsiz etmeyen bir 1sik vardir. Ancak genellikle zemin,
temizlik ve modernlik gagrigsimi yapacak bicimde parlaktir. Yer-olmayan alanlardaki gibi gri
degil, magazalarin vitrinleri, kafe ve lokantalarin dekorasyonlari nedeniyle renklidir. Bu
farkliliklari sdyle ortaya koyabiliriz:

Yer Yumusak isik Canli renkler Cok renklilik
Yer-olmayan Parlak isik Yalin renkler Benzer renkler
Cizelge 1: Yer/Yer-olmayan alanlarda isik ve renk

Aligverig merkezindeki yer-olmayanlar ve yerler farkl davranig bicimleri yaratirlar. Ziyaretgi
yer-olmayan alanlari ¢abucak gecme edilimindedir. Amaci belirlidir, otoparktaysa
otomobilini park etmesi, yayaysa doner kapidan ve denetimden gegmesi gerekir,
oyalanmaz. i¢ yer-olmayandaysa yalnizca gereklilikler dogrultusunda zaman harcayabilir,
dolasmaz, fazla zaman gegirmesi cevresindekilerce tuhaf karsilanabilir. Ancak yere
ulastiginda rahatlar, ¢evresine bakinmaya baslar, daha yavas yuruyebilir, tim ginin(
alisveris merkezinde gegirebilir. Insan iligkilerinin de yer-olmayan ve yer arasinda
farkhlastigi aciktir. Yer-olmayanda insan iligkileri sinirhdir, kimi zaman, denetim so6z
konusu degilse, ziyaret¢ci de i¢ yer-olmayan alanda bulunan hizmetleri alma ya da
cevresindekilere yolunu sorma geregi duymuyorsa, otopark édemesini de otomatik olarak
gerceklestiriyorsa hig insan iligkisi yoktur. Oysa yerde, magdaza c¢alisanlariyla, lokanta ve
kafelerde garsonlarla konusabilir. Cevresindeki kisilere goriis sormasi, kimi zaman sohbet
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etmesi de olagandir. Tanidiklariyla bulusup zaman gegirmesi i¢cin de uygun bir ortam
vardir. Bu agilardan aligveris merkezlerinin dlzenleniginin insan iligkilerini de
bicimlendirdigi 6ne surulebilir.

Ozetlemek gerekirse aligveris merkezinin yer/yer-olmayan alanlari arasinda su karsitliklar
g6zlemlenebilir:

Yer Yer olmayan

Fazla dizenlenmemis alan Duzenlenmis alan

Genis alan Kisith alan

Hizli devinim Orta-yavag devinim
Toplumsal etkilesim yoklugu Toplumsal etkilesim varligi
Bireysel kamusal alan Kolektif alan

Cizelge 2: Yer/Yer-olmayan karsitlklari

Bu saptamalardan yola g¢ikarak gunumuizde aligveris merkezlerinin tUmuyle bir yer-
olmayan gibi degerlendirilemeyecegi, en azindan yari-yer sayllmasi gerektigi distnulebilir.
Zaten Marc Augé de yer-olmayanin saf bigimiyle var olmadigini, burada da iligkilerin
kurulabilecegini belirtir: “yer ve yer-olmayan degisken kutuplardir. ilki hicbir zaman timuyle
silinmez, ikincisiyse hi¢bir zaman timuyle belirmez” (Augé, 1992, s. 101). Elbette aligveris
merkezini timUyle kisisellestirmek, burada iz birakmak, sokaktakinden daha zordur. Ancak
alisveris merkezlerini yer-olmayan, ruhsuz alanlar gibi tanimlamak her zaman dogru
degildir. Kimi durumlarda kacis alani olusturabilirler, insanlar buralarda toplanip
etkilesimde bulunabilirler. Kisisel iliski kurmak acgisindan sokaktakinden daha az sakinimli
davranabilirler. Aligveris merkezlerini kisisellikten, toplumsalliktan, politikadan arinmig
ruhsuz uzamlar gibi gérmek, biraz da ahlak¢i bir bakis agisinin Grinadar.

3.4. Giidiik toplumsallasma

Marc Augé’nin alisveris merkezlerini yer-olmayanlar diye nitelendirip toplumsallasmanin,
toplumsal iligkinin bulunmadigi uzamlar olarak degerlendirmesine karsin, bu uzamlarda
belirli bir toplumsal etkilesimin gergeklestigi yadsinamaz. insanlarin toplandigi yerlerdir,
belirli bir toplumsal iglevlerinin bulundugunu kabul etmek gerekir. Sinemaya, tiyatroya
gidilebilen aligveris merkezlerinin sayisi ¢oktur, yemek ve igmek gibi etkinlikler de
toplumsallagsmay kolaylastirir.

Gunumuzde gencler aligsveris merkezlerinde bulusabilmekte, anne babalar cocuklarini
gezdirmeye alisveris merkezine gotlirmektedirler. Bunun disinda toplumsal iligkilerden
uzaklasan yash insanlar i¢cin de aligveris merkezlerinin bir toplumsal ortam sagladigi
dusunulebilir. Aligveris merkezi gengler icin oldugu kadar vyaslilar igin de bir
toplumsallasma alanidir. Ozellikle kent merkezi disindaki alanlarda belirli bir toplumsallik
eksikligini bir dl¢iide giderebilirler. Kent disindaki yerlesim alanlarini canlandirir, bir kimlik
saglar, yalitiimay1 ve yabancilasmay! bir 6lcide engeller (Berdet, 2013).

Ancak aligveris merkezi toplumsalligi bir kent meydanindaki toplumsallagsmadan biraz
daha farkhdir, gudik bir toplumsalliktir. Her toplumsal sinifa, her toplumsal olaya acik
degildir. Clnklu tam anlamiyla kamusal degil, 6zel alandir. Alisveris merkezindeki
toplumsal iligkilerin ¢ogunlugu da tecime yoneliktir. Satis ya da hizmet gorevlileriyle
iliskiler, ne kadar dostga olsalar da bdyledir. Para harcamadan zaman gegcirildigindeyse,
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para harcayan insanlar ve para harcama olanaklari gézlemlenir. Arkadaslarla bulusuldugu
zamanlarda da magazalari gezme olasihigi, kent merkezinde, sokakta bulusuldugu
zamankinden daha yuksektir. Aligveris merkezinin mantigi, tecimin mantidi, 6nerdigi
toplumsallagsma da tecim mantiginin agirlik kazandigr guduk bir toplumsallagmadir.

4. ALISVERIS MERKEZLERININ  ZIYARETGILERINE ~SUNDUKLARI
DEGERLER

Ahgveris merkezleri cogu kez “tiketim katedralleri” diye nitelendirilirler, ancak 6ne ¢ikan
yalnizca tiketim degil, tiketim gdésterisidir. Tiketim evreni birgoklari icin neselidir, yapay
bir enerji ve mutluluk verir. Buna taniklik etmek, gosteriyi izlemek de tuketim evrenine
belirli bir katihm saglar. Igiltili, renkli, glizel duzenlenmig vitrinler, buralardan aligveris eden
kisiler, belirli bir gosteri ve esenlik evreni yaratirlar.

Rob Shields (1992) aligveris merkezinin iletisim ve toplumsal etkilesim agisindan dneminin
mallarin dagitimindaki ekonomik iglevini goélgeledigini belirtir. Alisveris merkezine yalnizca
gerekli bir Grind almaya degil, goérilmek, yasam bicimi aligverisi yoluyla tiiketim kultarinin
gOstergelerini i¢sellestirmek igin de gidilir. Yagsam bigimi aligverisi bir kiltlrel devrim sayilir.
Ozel ve kamusal, sanat ve yasam, bos zaman ve tiketim arasinda, kltir ve ekonomi
arasinda deneyim alanlari yaratir. Aligveris bir iliski deneyimidir, ailelerle, arkadaslarla,
yeni tanidiklarla iliski kurmayi kolaylastirabilir. Kamusal alanin anlami ve islevi insanin
yasam bicimindeki, algilamasindaki degisimleri gosterir. Modaya ve kilturel farkhliklara
kayitsiz evrensel insan, yerini tiketim gosterisini izleyen insana birakmistir.

Benjamin’in Dlnya Fuarlari konusunda yazdiklari aligveris merkezleri Gzerine elestirinin
temellerinden birini olusturur: “Dinya fuarlari malin degistirme dederini ¢arpitir. Kullanim
degerinin arka plana itildigi bir cerceve yaratir. insanin zaman gecirmek igin igerisine
daldigi bir dussel evreni olusturur. Edlence endustrisi de insani malin eristigi dizeye
yiikselterek, bu fantazmagoriye girmesini kolaylastirir. insanoglu da kendine ve
baskalarina yabancilasmasinin tadini ¢ikararak, kendini bdyle bir dinyanin
yonlendirmesine birakmig olur” (Benjamin, 1993, s. 83). Alisveris merkezi ziyaretgileri igin
de benzer durumlarin gegerli oldugunu distnebiliriz. Yénlendirme konusunda da aligveris
merkezi diinya fuarlarindan asagi kalmaz, diizenlenmesi, i¢ mimarisi ziyaretgiyi yonlendirir.
Bireyler buraya yalnizca satin almak icin degil, eglenmek, bunun da 6tesinde kendilerini
baska bir evrende gibi duyumsamak icin giderler. Aligveris merkezi yalnizca gereklilige
indirgenemez (Massefoli, 1997).

Ahgveris merkezlerinin ziyaretgileri icin yaratilan degerleri, Jean-Marie Floch’'un tiketim
degerleri siniflandirmasi yardimiyla aciklayabiliriz. Jean-Marie Floch, Algirdas Julien
Greimas ve Paris Okulu'nun gdstergebilimini uygulayarak reklamin ve pazarlama
calismalarinin  sundugu tiketim degerlerini bulgulayip, gdstergebilimsel dértgen
araciligiyla goérsellestirir. Deger nesnelerinin ikili anlambilimsel boyutlari bulundugunu hem
kullanim degerini hem de sodylensel ya da varolussal degerini icerdiklerini saptar.
Varolussal deger, tiketicinin 6znel kimligi ve toplumsal konumunun anlatimiyla bagintihdir.
Tuketim degerlerinin gostergebilimsel dértgeninde, kullanimsal degerlerle temel degerler
ya da varolussal degerler karsitlik eksenini, eglence gibi kullanimsal olmayan degerler ya
da eglensel degerlerle, varolussal olmayan degerler ya da yararsal dederler alt-karsitlik
eksenini olustururlar. Ayrica kullanimsal degerler ve yararsal degerler ile varolugsal
degerler ve edlensel degerler butinleyicilik ekseninde yer alirlar (Floch, 1990, s. 199).

172



Mimarhk ve Yasam Dergisi Cilt: 2, No: 2, 2017 (165-181) Halime Yiicel BOURSE

Kullanimsal Varolussal
degerler degerler
Yararsal Edlensel
degerler degerler

Cizelge 3: Tuketim degerleri gostergebilimsel dortgeni

Aligsveris merkezlerinin kullanimini da varolussal dederler, kullanimsal degerler, eglensel
degerler ve yararsal degerlerle acgiklayabiliriz.

4.1. Kullanimsal degerler

Ahlgveris merkezi tuketicilere, birgok magazayi bir arada bulundurarak kolaylik saglar.
Tuketici secenekleri fazla yorulmadan degerlendirebilir, gereksinimlerini sokaktakinden
daha rahat karsilar. Ustelik birgok alisveris merkezinin bir hipermarket icermesi, yiyecek
icecek gereksinimlerini de ayni zaman diliminde karsilamasini saglar. Ayrica aligveris
merkezi olumsuz hava kosullarindan koruyarak tuketicinin soguk, sicak ya da yagigl
havadan olumsuz etkilenmemesini saglar. Genelde yoruldugunda oturabilecegi banklar da
bulunur. Bdylece tiketici bir sey icmek ya da yemek, kisacasi para harcamak zorunda
kalmadan alisveris arasinda dinlenebilir.

4.2. Eglensel degerler

Elbette aligveris yalnizca gereklilikten gergeklestirilen bir edim degildir, zevk icin aligveris
yapabilen bircok tiketici de vardir. Ayrica alisveris merkezinin eglensel dederlerini
tiketebilmek igin yalnizca aligsveris yapmak gerekmez, bir sey yiyip icmek ya da yalnizca
madazalara, vitrinlere bakmak da yeterli olabilir. Birgok alisveris merkezi, magaza ve
lokantalarin yani sira eglence olanagi saglayacak uzamlar da igerir. Ornegin Cevahir
alisveris merkezinde blyUk bir oyun ve eglence salonu vardir, Profilo alisveris merkezinde
bowling salonu bulunur, Carousel’de atlikarinca, kimi aligveris merkezlerinde kiglk buz
pateni sahalari da vardir, ¢cogu oldukga rahat sinema salonlariyla donanmistir. Aligveris
merkezlerinde eglence aratacak kiigiik etkinlikler de diizenlenir. Ozellikle hafta sonlari,
minik konserlere, yarismalar, palyacolara sik rastlanir. isletmeciler eglencenin aligveris
merkezi igin ne kadar énemli oldugunu anlamiglardir. Dizenlenen eglenceler, magazalarin
da gelirini artirr. Ancak alisveris merkezlerindeki bu alanlar tecimi dustndirmemelidir
(Mattioli, 2011).

Kent diginda kurulan aligveris merkezleri kent merkeziyle rekabetten ¢ok, kiigik merkezler
yaratarak, belki de bu yerlesim birimlerinin merkezlesmesine, “yasam alani” durumuna
gelmesine katkida bulunur. Béylece kent disinda yasayan, kimi durumlarda ise gitmek igin
her gin uzun yolculuklar yapmak zorunda kalan kigiler, en azindan aligveris ve eglence
istediklerinde kendi bdlgelerinde kalabilirler. Bu durumda aligveris merkezleri de sunduklari
olanaklarla bos zamanlari gecirmeye elverisli uzamlardir.
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4.3. Yararsal degerler

Sezon sonu Urlnleri satan aligveris merkezleri, eglensel degerlerin yani sira, yararsal
degerler de sunar. Bu aligveris merkezleri, eglence ve yemek olanaklari agisindan
Gtekilerden fazla geride kalmaz. Cunku yalnizca yararsal deger sunumu bireyleri aligveris
merkezine yoneltmeyi saglamaz. Uriinleri indirimli almayi saglayabilecek daha farkl
aligverig ortamlari da vardir. Ornegin internetten aligverigin yayginlagsmasi ve daha hesapli
duruma gelmesiyle aligveris merkezlerinin ziyaretci yitimine ugrayabilecegi 6ngorulebilir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirma, aligsveris merkezlerinin giderek
bosaldigini gosterir (Merrick, 2014). Turkiye’'de birbiri ardina agilan aligveris merkezleri,
ulkemizde boyle bir tehlike olmadiginin kaniti gibi degerlendirilebilse de aligveris
merkezlerinin maldan daha fazlasini, bir yasam bic¢imini sunmasi, Urlnlerin 6tesinde
gOstergelerle donanmasi gerekir. Tuketici buraya haz verici, 6édullendirici deneyimler
yasamak icin gider (Tauber, 1972, s. 46-59).

4.4. Varolugsal degerler

Aligveris merkezleri kimi niteliklerine gore az ya da ¢ok varolussal deger sunabilir. Birgok
alisveris merkezi, Ozellikle “liks” olarak nitelendirilenler, bir yasam bicimi 6nerme
savindadir. Ginimuzde Kanyon ve Zorlu Center’in bdyle bir islevi bulundugu sdylenebilir.
Bu uzamlara gitmenin belirli bir toplumsal deger sundugu, insani belirli bir varsillik ve
toplumsal sayginlik durumunda duyumsattigi dustnulebilir. Bu aligveris merkezlerinin
marketler bolumleri bile tlketicinin kullanimsal degerlerin Gtesine gecmesine, liks gibi
degerlerle, kendini toplumsal agidan iyi bir konumda gdrmeye katkida bulunabilir. Kimi
aligveris merkezleri ayni zamanda konutlari da icerdiginden tam anlamiyla bir yasam
bicimi sunduklari soylenebilir. Elbette tlketicilerden ¢ok az bir bélimi bu konutlarda
oturma sansina ulasabilse de bu durum aligveris merkezli yasam bigimine 6zenmelerini
engellemez. Liks aligveris merkezlerinde gezinmek bile, hi¢cbir Grin satin alinmasa da
kimileri icin belirli bir diizey gostergesi olabilir, “kaliteli” bir yere gidildigini distndurebilir.
Liks aligveris merkezlerine gidenler “gorilme” istegi icinde, gérintslerine biraz daha ¢gok
O6zen gosterirler. Ayrica insanlar aligveris merkezi kiltirine katilmak igin her zaman para
harcamak zorunda degillerdir, tiketim gdsterisini izlemekle de yetinebilirler.

Magazalar dolasmak tiketici icin bir deger kaynagidir (Bloch, Ridgway, Dawson, 1994, s.
23-42). Aligveris merkezi birey tarafindan bir gosteri gibi kabul edilir (Belk; Bryce, 1993).
Birey burada insanlarin yinelenen tiketim hazzinin g¢ogalmasi yoluyla bir topluluk
arayisindadir. Aligsveris merkezi ziyareti belirli bir rontgencilige ve umutsuz genclik istegine
karsilik gelir. Oswald’in belirttigi gibi, aligveris merkezi kiltirinde gormek ve gorulmek
onemlidir. Alisveris de gormek, gorilmek, nesnelere simgesel anlamda sahip olmak
arasinda bir gerilim igcerir (Oswald, 1996, s. 49). Yalnizca aligveris degil, simgesel degis
tokus da yapilir. Aligveris merkezi ortami hazci tiketim etkinliginin bir parcasidir (Langrehr,
1991).

5. ALISVERIS MERKEZI/KENT MERKEZi KARSITLIGI

Aligveris merkezleriyle kent merkezleri cogu kez karsitlastirilr. insanlar énceleri kent
merkezlerinde zaman gecirmeyi, tecimsel ve kulturel etkinliklerde bulunmayi yeglerken
glinimuizde alisveris merkezlerinin de zaman gegcirilen, bulusulan, kiltirel etkinliklerde
bulunulan uzamlar durumuna geldigi g6zlemlenebilir. Elbette kent merkezlerinin de
bosaldigi sdylenemez, dzellikle istanbul gibi nifus yogunlugu fazla olan bir kentte, kent
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merkezlerinin bosalmasi oldukga gugtdr.

Ahgveris merkezleri kent merkezinde de kent ¢evresinde de olsa, René Péron’un belirttigi
gibi, kent ve tecim arasindaki bir ayrim mantigina dayanir: satis aygitinin kent dokusuna
goére 6zerklesmesidir (Péron,1993). i¢ diizenlenmesi sokak modeline dayanir (Chivallon,
Marme, Prost, 1998, s. 32). Magdazalarin vitrinleri i¢/dis eklemlenmesini, banklar, bitkiler,
kafe ve lokantalarin teraslari, kiosklar, sokak/dis uzam 6ykinimunu guglendirir. Aligveris
merkezi kentten pargalari alip biraraya getirir. Kimi zaman palmiye gibi dekor 6geleriyle
egzotiklik izlenimi de yaratilir. Danisma, hizmet noktalari, mizik, aydinlatma dizeni,
uzamin dizenlenisi gibi 6geleriyle sokaktan daha yumusak bir hava vardir.

5.1. Dogal/Yapay

Kent merkezleri ve sokaklar aligveris merkezleriyle karsitlastirlsa da aligveris
merkezlerinin bir béliminde bu karsitlagsmayi azaltmak, arinik, yapay ve tarihsiz dedgil,
otantik gérinmek icin bir caba sezilebilir. Kdése basindaki kiglik lokanta ya da pazar yeri
gibi estetik girisimlerle alisveris merkezleri sokaga éykiinir. Ornegin oldukga dar, biraz da
los, dolayisiyla kapanma duygusunu belirgin bir bicimde uyandiran City’s’in Ust katinda bir
“Mahalle” yaratiimistir. Ne kadar inandiriciliktan uzak olsa da bir ¢argi yerinin ézellikleri bu
“mahallede” canlandiriimaya c¢aligilir. Burada ilging olan, City’s’in kent disinda degil, zaten
belirli bir mahalle yasaminin bulundugu Nisantasi’'nda yer almasidir. Dolayisiyla semt
sakinlerinin herhangi bir 6zlemine karsilik gelmez. Ustelik gergek bir mahalleden daha dar,
daha havasizdir. City’s'in “Mahalle’sinin islevi geliskin, neredeyse ironiktir. insanlari
mahalleden koparip alisveris merkezine kapatir, disarida kalan mahallenin bir
OykinUimuana iceride yaratir. Ancak buradaki toplumsal iligkiler elbette gergek bir
mahallede olabileceginden farklidir. insanlar genellikle birbirlerini tanimazlar, mahallenin
onemli bir niteligi olan mahalle sakinleri burada gelip gecicidir, yapay mahalleye karsi da
duyarsizdirlar, onu sahiplenemezler. istinye Park’taki pazar alaniysa bu benzetiminin
dizenlenmesi acgisindan daha basarili sayilir. Trump Towers aligveris merkezinin
“Cadde”si de benzer bir yaklagimin Grintddr. Trump Towers’in terasindaki “Cadde”,
aligveris merkezi mudavimlerinin kent 6zlemini “kente inmelerine” gerek birakmadan
gidermeye yonelir. Agik havada bulunmasiyla City’sin mahallesinden daha gercegde yakin
bulunabilse de geliskinlik acisindan geride kalmaz: “Cadde”, dogdal ve 6zgur bir goruntu
sagladigi dustnulebilecek grafitilerle sislenmigtir. Gergekte sokak sanatinin bir tarini
olusturan, yasaklanan dogasi geregi baskaldirma disincesini iceren grafiti, “Cadde’de
denetimli bir bicimde, yabanci grafiti sanatcilarinin yardimiyla dekorasyon 6gesi olarak
yerlestirilmigtir. Dolayisiyla yalnizca “Cadde” olusumu degil, “Cadde’nin grafitileri de
Ozleriyle cgelisirler. Yine de ziyaretgilerde dogallik, 6zglrlik izlenimlerini uyandirdiklari ileri
surtlebilir. Ornekleri gogaltilabilecek bu tir yaklasimlar, aligveris merkezlerinin tecimsel
agirhikh niteligini biraz orterek, dogal bir hava kazandirmayi amaglar.

Benjamin (1993, s. 230) “caddeler toplumun konutudur” der. Bireylerin kendi dort duvarlari
icinde yasadiklarini ve &grendiklerini, toplumun da binalarin dis duvarlari arasinda
yasadigini, égrendigini ve disindigini belirtir. Uzerinde “afis yapistirmak yasaktir” yazili
duvarlarin, toplum igin yazi yazabilecegi yerler gibi algilandigini yazar. Elbette alisveris
merkezinin “caddeleri”, gercek caddenin tam tersidir. insanlar yasaklara uymak
zorundadirlar, gercek bir caddede olabileceginden ¢ok daha fazla denetim vardir. Cadde
ya da sokak “disaris1”, aligveris merkezi ise “igerisi”dir. Cadde, toplum tarafindan degisime
ugratilabilir, aligveris merkeziyse yoOneticilerinin belirledigi kurallara uyar. Disarisiligerisi
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karsitligi, degistirilebilen/degistirilemeyen karsitligina karsilik gelir.

Sokak/alisveris merkezi arasinda doku karsithklar da saptanabilir. Sokak daha tozlu ve
mattir, algveris merkezlerindeyse genellikle yuzeyler temiz ve parlaktir. Kimilerinin
binalarinin dis yuzeyleri de parlak ve cam agirlikli olabilmektedir. Bu durum aligveris
merkezini dogalliktan uzaklastirir. Ayrica aligsveris merkezlerine biraz daha s6zde dogallik
kazandirmak amaciyla bitki, havuz, ¢akil tagi gibi dekorasyon malzemeleri kullanilir. Ayrica
genellikle aligveris merkezi tecimsel olmayan bir goOsteri 6desi icerir. Amag, alisveris
merkezinin yalnizca yalin trini disundidrmemesi, bir bos zaman etkinligi, insanlari mala
ybneltebilecek farkli nedenler sunmasidir.

5.2. Farklhilik/Benzerlik

Kenti, semtleri, sokaklar gezerken aradigimiz farkhhktir, birbirinin aynisi sokaklari degil,
kendi ozellikleri, farkhliklari bulunan, kendilerine 6zgi carsisi, dikkanlari olan yerlere
gitmeyi yegleriz. Aligveris merkezleri konusunda da farkliliklar kadar benzerlikler de
onemlidir. Bircogunda ayni magdazalar bulunur, insanlar ne bulacaklarini bilirler. Ritzer'e
gore alisveris merkezlerinin verimliligi de buna baghdir. Madaza zincirleri olmasa alisveris
merkezleri varligini surdiremez. Magdaza zincirleriyle alisveris merkezleri birbirini besler,
ayni zamanda aligveris merkezlerinin ¢odunun birbirine benzemesine yol acar (Ritzer,
1998, s. 63). Aligveris merkezlerinde farkli magazalar olmasi kadar, ayni magazalarin
olmasi da énemlidir. insanlar bildikleri magazalara girmekten, alistiklarini yapmaktan da
hoslanirlar. Sertven, kavram olarak cekici gelse de insanlarin ¢ogunun guvenlik ve
tekduzelik aradiklarini sdyleyebiliriz.

Kendi aralarinda bulyuk farkhliklari da olsa genel bir aligveris merkezi ortaminin
varligindan s6z edilebilir. Yerel kultirler 6ne ¢ikarilmaz, farkli tlkelerde, farkh blyukllkte
de olsa, farkh magazalar ve lokantalar icerse de aligveris merkezlerinin genel ortamlari
acisindan birbirine benzedigi séylenebilir. Oysa sokak degisken kimlikli, yerel izler tagiyan
bir uzamdir.

5.3. Giiven/Seriiven

Bireylerin kendilerini aligveris merkezlerinde glivende duyumsadiklarini dusunebiliriz. Yari-
acik alisveris merkezleri bile disaridan, sokaktan ¢cok daha korunaklidir. insanlarin pesine
takilarak sozle rahatsiz etme olaylarina sokaktaki kadar sik rastlanmaz. Cocuklarini tek
basina sokada birakamayanlar, alisveris merkezine daha rahat birakabilirler. Tuvaletlerin
olmasi bile belirli bir given saglar. Oysa sokakta hava kosullari ve insanlarin davraniglari
daha az 6ngorilebilirdir. Bu nedenle sokagin kiiglik de olsa sorunlara yol agabilecegi, oysa
aligveris merkezlerinin guven sagladigini ileri sirebiliriz. Boylece sokak ve aligveris
merkezi arasinda gliven/glivensizlik, kimi zaman da given/tehlike kargitliklari kurulur.
Elbette bu karsitliklarin ¢cogu kez yapay oldugunu da dastnebiliriz. Aligveris merkezleri
yayginlastik¢a, bu uzamlarin glvenli, bilinen, sokaklarinsa glvensiz, bilinmeyen olduguna
iliskin disince de artabilir. Clinkl alisveris merkezlerine éncelik veren bir kent kilttri
ortaya ¢cikmaya basglar.

Ahgveris merkezinin kétl havalara ve kentsel siddete karsi bir “ilkyardim mimarisi”
olusturdugu da ileri sartlmastir (Freitas, 1996). Boylece trafik sorununun ve hava
kirliliginin olmadigi bir Ulkisel cagdas kent olusturur. Alisveris merkezi’kent merkezi
karsithdi bir bakima yasamin “arinik” anlayisina da génderme yapar. Kent merkezlerinin
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tehlikeli ve pis, aligveris merkezlerininse temiz ve guivenli oldugunu sezdirir.

5.4. Kiiltiir/Ticaret

Kaltirin ve tarihin  belirginlestigi  kentsel alanlar vyerine, aligveris merkezlerinin
cogalmasiyla ekonomik gug¢ goOstergeleri énem kazanmistir. Aligveris merkezlerinin
bUydklagl, belirli bdlgelerde yogunlasmalari ekonomik gucln go6stergesi durumuna
gelmistir. Alisveris merkezleri kentin ekonomi merkezli bir anlayisina géndermede bulunur.
Monnet'ye goére, sirketlerin karar makamlarinin bulundugu bdlgeler, ekonomik
merkezselligi olusturur (2000, s. 401). istanbul’da da Mecidiyekdy, Gayrettepe, Levent, 4.
Levent gibi bolgelerde alisveris merkezlerinin yogunlastigi gézlemlenebilir.

istanbul’da ilk aligveris merkezleri 1990’larin baginda, kent merkezinde degil, daha gok
orta-Ust gelir dizeyinden Kkisilerin oturdugu, Bakirkdy ve Etiler gibi semtlerde aciimistir.
Ancak artik kent anlayisinin degistigini ve alisveris merkezinin kentin baslica 6gelerinden
biri durumuna geldigini soyleyebiliriz. Taksim istiklal Caddesi ve Nisantasi gibi
magdazalarin eksik olmadigi toplumsal kent merkezlerinde de alisveris merkezlerinin
acilmasi, yeni kent anlayisinin kiltlrelden uzaklasip ticariye yéneldigini gosterir.

Kentlerin ekinsel, toplumsal, tecimsel, erigilebilirlik, ekonomik merkezsellik gibi birgok
merkezselligi bulundugunu belirten Monnet'ye gore, cagdas kentlerin dizenlenmesinin
eski semasi, kent merkezinin disindaki alisveris merkezi olgusuyla karsitlagir. Bu durum
bir merkez-gevre iligkisini tersine gevirir. Kultarel bir merkezsellik yerine, ticari merkezsellik
yaratir. Erigilebilirlik merkezselligi de (Monnet, 2000, s. 401) ticari merkezsellikle
bagintiidir. Aslinda aligsveris merkezlerinin de kiglk kentler gibi tasarlandigi disindalebilir.
Ozellikle konutlari olan aligveris merkezleri bu anlayisa uygun sayilir. Ancak bunlarin
disinda kent merkezinin sunabilecedi olanaklari, daha rahat ve guvenli bir bicimde
insanlara sunarlar. Buradaki sorun, alisveris merkezlerinin kent merkezlerine oranla
kisiliksiz olmasidir. Ancak Kanyon gibi kimi aligveris merkezleri bu sorunu asmis ve belirli
bir kimlige, estetige ulasmig gibidirler.

5.5. Igerisi/Disarisi

icerisi/disarisi karsithdi, yalniz aligsveris merkezleri agisindan degil, uzamin séz konusu
oldugu her durum igin énemli bir karsitliktir. Bachelard felsefecilerin bunu olmak/olmamak
karsithgina benzettiklerini, bicimsel karsithgin étesinde, bir yabancilagsma, bir dismanlik
gorduklerini dile getirir (1957, s.238). Aligveris merkezlerinde de bu karsithdin belirgin
oldugu, cevrelerinden 6zenle ayrildiklari sGylenebilir.

Walt Disney’in 1955'te Disneyland icin sdyledikleri, aligveris merkezleri icin de gecerlidir:
“Halkin yasadiklari gercek evreni, parktayken gérmesini istemiyorum. Kendilerini baska bir
evrende gibi duyumsamalarini istiyorum”. Disneyland’in diizenlenmesi bir yalitim ilkesine
dayanir, igerisi disaridan, disarisi da igeriden gérilmemelidir. Aligveris merkezlerinin de igi
genellikle disaridan gorulmez, iceridekiler de disariylr pek goérmezler, gordiklerindeyse
Cevahir ve Zorlu Center’in lokantalarinda oldugu gibi, bir kent gériinimu gibi izlerler. Louis
Marin Disneyland c¢6zimlemesinde, parka girmek igin yapilan glvenlik asamalarini
Disneyland’i cennet adasiyla 6zdeslestirmek icin kullanir, guvenlikten gegisi, Sirat
koprusinde gecise benzetir. Alisveris merkezlerinde de kimi acgilardan buna benzer bir
durum s6z konusudur. Disneyland’deki kadar belirgin olmasa da insanlarin kendilerini bir
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bagka evrende gibi duyumsamalari istendigi dusundlebilir. Elbette “icerisi” Disneyland gibi
fantastik degildir, ancak birgok acidan “disarisindan” farkllasir. Guvenlikten gectikten
sonra, rahat, yazin serin, kisin sicak bir ortama girilir.

Kent merkeziyle aligveris merkezinde ayni magazalar olsa da farkhdirlar. Kent merkezi
aciktir, bircok sokak Ust-merkeze dogru yonlendirir. Aligveris merkezi simgesel dlizeyde
kapaldir, birkac giristen erigilir, merkezcil bir yerdir, duvarlar ya da farkli engellerle
O6zdeksellestirilir. Duvarlar, tehdit edici dizensizlige karsi uzami korur. Esikten gegildikten
sonra kopuslar iceren farkli evrene girilir.

Aligveris merkezinin mantigi, kapanma mantigina uyar, sinirlari belirlidir. Teraslar ve yari-
acik alanlar bile i¢ uzamda yapay bir digsallik icerir (Chivallan, Marme, 1998, s. 33).
GUnUmuizde yeglenen yari-agik alisveris merkezlerinde de disariyr gérmek oldukga zordur.
Bu uzamlarda igeride oldugu kadar disarida da magazalar ve lokantalar bulunur, ayricalikh
bir sokak gorinimu olusur. Ayrica aligveris merkezinin guvenlikli ve denetim altinda
olmasi, ziyaretginin tiketim ve eglence evrenine dalmasini kolaylastirir. “Aligveris merkezi
ruhu” diye nitelendirebilecegimiz, tiketim, eglence ve gidik bir toplumsallasma durumuna
erisebilmek icin, zaman ve para kisithliklariyla bizi baskilayan gundelik yasamdan
kopmamiz, en azindan uzaklasmamiz gerekir. Bu da disaridan kopuk, kendine 6zgu bir
zaman duzeni bulunan bir uzamda daha kolaydir.

Marc Augé’nin alisveris merkezlerini yer-olmayan diye nitelendirmesi, alisveris merkezi ile
kent merkezini karsitlastiran bir yaklagsimdir. Ancak her agidan dogru dedgildir. Elbette
alisveris merkezinin belirli bir tarihsel anlamdan yoksun oldugu dusunulebilir, bu da onu
genellikle tarihsel ve kiltirel anlamlarda donanmis kent merkezinden farklilastirir. Ancak
alisveris merkezlerinde de kisilerin bireysel tarihinin olusmaya basladigi dastnulebilir.
Algveris merkezinin kamusal alanin temel bilesenlerinden biri durumuna gelme olasiligi
tartisilir. Ancak sokagin yerine gegemez, ¢clnku aligveris merkezi ticarete dayalidir, uzam,
sokakta olabilecegi gibi benimsenmez, disince dile getirilemez. Alisveris merkezleri ¢ok
denetimli, gdzetim altinda, kuralli, kapali uzamlardir. Zaman kavramini da ortadan kaldirir.
Genellikle 10.00-22.00 saatleri arasi acik olsalar da igerisi hep aydinlktir. insanlar
aligveris merkezine zaman ve uzami parantez i¢cine almak amaciyla gidebilirler. Aslinda
aligveris merkezleri sokagin tim siradan halkina agik sayimaz. insanlarin kent
merkezindeki 6zgurligu yoktur. Ancak bu durum vitrin bakma 6zgurluguyle telafi edilir.
Ama kentin bir fragmani bile degildir, ¢clinkii kent pratigi alisverise indirgenemez

Kent cevresindeki aligveris merkezleri, kentlileri gevreye c¢eker, kent merkezinde oturanlar
bile, kimi zaman bos zamanlarinda kentten uzaklasarak bu aligveris merkezlerine giderler.
Boylece aligveris merkezleri geligkin bir bicimde kent gevresini bir 6lciide merkezlestirir,
kent merkezineyse bir ¢cevre havasi kazandirir. Kent ¢evresindeki yapilasmayla kendini
gOsteren yeni kent dizeni de kentlileri cevreye ¢gekmeyi amaglar.

6. DEGERLENDIRME VE SONUG

Ahgveris merkezleri, giinimuzin kent dokusunun dnemli 6delerindendir. Ancak kendilerine
6zgu isleyigleri ve kurallaryla, dis evrenden korunakl oluslariyla sokadin uzamindan
farklhlasirlar. Alisveris deneyimini kolaylastirmak, hatta bir anlatiya donistirmek Uzere
tasarlanmiglardir. Dolasim dizeni, ylkseklik, buylklik gibi bicimsel nitelikleri ve ortaya
koyduklar tiketim dederleri de bu anlatiya katkida bulunur. Aligveris merkezlerini sokagin
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uzamindan farkh kilan en o&nemli o6zelliklerinden biri de zamansal isleyisleridir.
Acilis/kapanis saatleri, gindiz/gece ayrimindan daha belirgindir. Alisveris merkezi yari
acik degil de timuyle kapaliysa kullanilan aydinlatma, iginde bulunulan zaman dilimi
konusunda bir ipucu vermez. Herkese acik goérinlr, ancak onu hem vyalitan hem de
erigilebilir kilan bir agilma ve kapanma duzeni vardir. Alisveris merkezleri herkese acik
demokratik uzamlar gibi tanitilsa da en azindan istanbul’da goguna giivenlik denetiminden
sonra gegilir. Herkes igeri alinmaz, kapilari hem erisilebilirli§i hem de engelleri disundurur.
Birbirleriyle uyusmayan bircok yeri tek bir gergek uzamda bulusturur, beton/doga,
kamusal/ézel gibi bolumleri bir araya getirir.

Algveris merkezi, sokakla karsitlagsmakla birlikte, sokak Uzerine sdylem uretir. Cadde’ler,
Mahalle’ler, alisveris merkezi merkezinde kurulmus s6zde semt pazarlari, dogaya dykinen
ic uzamlar bunun érnegidir. Alisveris merkezi dogaya da évindigu cadde, mahalle ya da
semt pazarina da karsittir, ancak bunlari i¢cinde barindirdigi yanilsamasini yaratmaya
cahsir. Bolluk ve refah dustncelerini yansitir, ancak bu kavramlar da aligveris
merkezlerinde Kkarsitliklariyla var olurlar. Urlnler boldur elbette, ancak toplum tam
anlamiyla refah icinde bulunmadigindan, onlari alamayan Kkisiler de vardir. Aligveris
merkezi bir yasam bic¢imi yansitir, ancak ¢ogu Kisi i¢in, izlenebilmesine karsin herkes igin
ulasilamayan, dzenilen, elestirilen bir yasam bicimidir bu. Temiz, parlak, havadar aligveris
merkezinde ¢ogu kisi kendini gecici olarak iyi hissedebilir, ama yansittigi yasama her
zaman erisemez, 6zenmekle ya da elestirmekle yetinir.
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