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OZET

Makale tiiketici imajlari, tiketim, alisveris ve bos zaman hakkindadir.
Tiiketiciler farkh imajlara sahiptirler. Satin alma aliskanliklan ve tiiketim stilleri
birbirinden farkli olabilir. Aligveris de farkli anlamlara sahiptir. Haz saglayan sosyal
bir bigim seklindeki aligveris ve zorunlu bir bakim eylemi seklindeki alisveris,
cagdas aligveris eyleminin iki farkli boyutunu yansitmaktadir. Ayrica bos zaman,
modern donemde 6nem kazanmustir ve bos zamanin tiiketimi de artmistir. Bu
yiizden, ahgveris merkezlerini, bos zaman ve sosyal merkezler seklinde
distnebiliriz.
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alisveris 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 cach 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. i
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GIRIS
Sanayilesmenin ilk evresinde “iiretim” ve “calisma” kavramlari temel
oneme sahip kavramlarken, ilerleyen siire¢ ile birlikte bu defa “tiiketim”.
“tiiketici”, “tiiketim toplumu®, “bos zaman” gibi kavramlar daha énemli hale
gelmistir. Uretim ve calismaya dayal: toplumsal yap1 yerini, tiiketim ve bos
zamana dayali, yeni bir kapitalist toplumsal yapiya birakmustir.
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liketim toplumu olarak ifade olunan bu toplumsal yapi, M. Karakas
(2001:  22) tarafindan sOyle tamimlanmaktadir: “Biitin nesnelerin
kiiltiirellesmesi ve kiiltiirellesen her metann istah1 kabartan bir tiiketim
nesnesi haline doniigsmesi biciminde isleyen s6z konusu mantik, beraberinde
her seyin tiikketimini mubah kilan bir yasam tarzini olusturmaktadir ki, bunun
tanimi  tiiketim  toplumudur.” Z. Bauman (1999:92) tarafindan ise,
“atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel
¢ag nasil bir “dreticiler” 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) i¢in, bir sdyleme isaret eden tiiketim,
¢agdas toplumun kendisi iizerine bir s0z ve toplumumuzun kendisiyle
konusma tarzi olup, tiiketim toplumu da, “... tiikketimi 6grenme, tiiketime
toplumsal hazirhk toplumudur ayni zamanda — yani yeni iretici gii¢lerin
ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik getiren ekonomik bir dizgenin tekelci
yeni yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallasma tarzi-> dir
(1995: 98).

Giintimiiz tiiketim toplumunda  “bjr lokma, bir hirka” veya erken
modern donemde goze ¢arpan “kit kaynaklardan hareketle temel ihtiyaglarin
kargilanmasi™ seklinde ifade edilen anlayis, timiiyle yerini tersi bir
yaklasima birakmistir (Karakas, 2005: 11). Tiiketimin ise, ihtiyaglarin
giderilmesi ile sinirh olan yapisi, tiketim toplumu iginde yerini arzu ve
isteklerin  giderilmesine birakmistir. Bu anlamda, “arzular ve sosyal
formlariyla tiiketim, “bir yasam tarzi iginde hedonist, gésteris ve bir gruba ya
da kiltiire ait olma gibi amaclar i¢in prestiji yiiksek markalari, estetiklesmis
trinleri ve hizmetleri satin alma. sahiplenme ve kullanma” seklinde
tanmimlamaktadir™ (Zorlu, 2006: 60). Tiiketim toplumunda insanlar, yasamak
icin  tiiketmek yerine, tiiketmek igin yasamaktadirlar. Tiiketim, yasami
devam ettirme yolunda bir arag olmaktan ¢ikmug, kendi bagma bir amag
haline gelmistir. Artik sistemde var olabilmenin yolu, ancak bu sistemin
uretmis  olduklarini  tiikketmekten geemektedir. Metalagan toplumda
geleneksel degerler (yiiz ylize kurulan sicak insani iliskiler, gelenekler,
orfler, komsuluk iligkileri) ¢oziilmekte ve her sey adeta parasal degerlere
indirgenmekte ve metalasmaktadir. insanlar arasindaki iligkiler, paranin
basrolii oynadigi metalar aracihigiyla kurulan ticari iliskilere dontismektedir.

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

J. Dumazedier (1974: 74) bos zamani, dortlii bir kategori icinde
tamimlamaktadir. [lkinde bos zaman, bir davranis bi¢imidir ve her hangi bir
eylem iginde meydana gelebilmektedir. Omegin, miizik dinlerken bir
kimsenin is yapmasi ya da radyo dinleyerek bulagik yikamas: gibi.
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Ikincisinde ise, bos zaman ¢alismanin tersi olarak ele alinmaktadir. Ugiincii
kategoride bos zaman, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-politik mecburiyetleri
gizleyen bir 6zellik gostermektedir. Geleneksel sosyo-kiiltiirel kurumlarca
kontrol edilen tatillerin azalmasi sonucunda serbestlesen zaman simdi,
kurumsal olarak dayatilmaktan 6te, bireysel olarak 6zgiir bir sekilde secilen
hedonist eylemlerce stlenilmistir. Dérdiincti 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 igin bos zaman, ¢esitli amaglara
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
¢ikarilmasi geklindedir. Caligma, uyuma, yeme, fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesi gibi. ikinci tamimda ise, bos zaman bir siirece degil de, eylemin
ya da bu eyleme katilan bireyin niteligine gondermede bulunmaktadir.
Burada bos zaman, digsal faktérlerin bir sonucu degil, daha ziyade zihinsel
ve ruhsal bir tutum olarak degerlendirilmektedir. Ugiincii yol ise, diger iki
tanimu birlestirmeye yoneliktir. Ornegin, bos zaman, kisinin isinden ya da
diger gorevlerinden serbest kaldigi ve rahatlama-eglenme-sosyal basari ya da
kigisel gelisim amaglarina yonelik faydali kilinan zamandir.

Onemli bir bos zaman teorisyeni olan M. Kaplan (1975: 26) i¢in bos
zaman, bireysel bir se¢imin 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 i¢in olanaklar saglayan, nispeten
bireysel karara dayali eylemlerden/deneyimden ibarettir”. Kaplan’a benzer
bir yaklagim sunan M. Tezcan (1993: 10) bos zamani, bireysel tercihin alani
olarak tanimlamakta ve bos zamanin, galisma saatleri disinda, uykuda gegen
zamanin, ise gidip gelme zamaninin ve zorunlu ihtiyaglar i¢in harcanan
zamanin diginda kalan ve bireyin istedigi gibi kullanmus oldugu bir siireg
oldugunu belirtmektedir.

Farkl 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.

Geg¢ Kkapitalizmin asamasi olarak ifade edebilecegimiz tiikketim
toplumunda bos zaman, bir tiiketim zamani olarak gortilmekteyken, erken
kapitalist asamada ya da endiistriyel kapitalist asamada (fabrikalarin daha
yeni yeni kuruldugu ve ¢alisma ile iretimin &nemli unsurlar oldugu
asamada) ise, bos zaman calismanin tamamlayic1 bir &gesi olarak
goriilmekteydi. Iscilerin tretkenligini artirmak maksadiyla kapitalistlerce
emekgilere verilen bir hak seklindeydi. Bu dénemde, O. Aytac’in (2002:
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233) ifadesiyle, kapitalist uygarhk agisindan bos zaman, ¢alismanin yeniden

iretimi i¢in gerekli bir zaman yasam alaniydi. Kapitalist ¢alisma diizenin
yeniden iretimi icin, ¢aliymaya hazir biyolojik ve zihinsel dinginlik
noktasinda is gorene thtiya¢ duyulmasi, bu vakti ¢alismanin dogurdugu ve
verim disiikliigiine yol acabilecek yorgunlugun giderilmesine hizmet edecek
bir kullanima agilmasina yol agmaktayd.

Zaman igerisinde, kitlesel uretimin Kkitlesel tiiketimi sorun haline
gelince, iiretilenleri tiiketecek tiiketicilere de ihtiya¢ duyulmaya baglanmistir.
Bu durumda bos zaman, tiiketicilerin daha fazla satin almalan ve tiiketmeleri
i¢in bir tiiketim zamam seklinde verilmeye baslanmistir. Boylece, “bos vakit,
“kendiligin™, “Ozgirligin™, “istemli tercihlerin”, “dogalligin”, “diistinsel
derinligin”, “toplumsal iyiye/erdemlilige ulasmanin” zamani olmaktan cok, ]
kapitalizmin kutsadig; ve onadigi yasam ereklerine ulasmanin (tiiketimcilik™,
“yapay heyecanlar”, “kiskirtilmis arzu/istekler”, “rekabet¢ilik”, “gosterisci
edimler”, “statii parlatma” vs.) bir arac” haline gelmigtir (Aytag, 2004: 118).

Bos zamanin, tiiketim toplumundaki  énemli  6zelligi, tiketimi 5
tanimlayici ya da tiiketim hacmini arttirict bir zaman dilimi olmasidir. S. !
Argin’in (2003:227) ifadesiyle, kapitalizm artik temelde tiretime dayali
olmaktan ¢ikip, tiiketim toplumu haline doniigmiistiir. Insanlarin dikkati
tretimden tiiketime, emekten metalara, is yerinde vitrinlere yonelmistir.
Kapitalizm ilgisini tiretim stireclerinden, hizla metalagsmis yasam sekillerine
dogru yoneltmistir. Kapitalizm, artik bazilarinin ter dokmesinin yani sira ter
atmasindan da kazang saglamaktadir. Bagka bir deyigle bizler bugiin sadece
calisarak degil, ayn1 zamanda dinlenerek de kapitalizme hizmet etmekteyiz.
Kapitalizmin zaman politikasini degistirmesi sonucu, ¢alisma toplumunun
yerini, tiiketim toplumuna biraktigini ifade eden A. Gorz (1995: 80) bu
durumu soyle agiklamaktadr-

“Calisma yasamu, ¢alisma dis1 yasamin yadsinmasiydi ve ¢alisma disi
yasam da calismanin yadsinmasi. Tiiketim toplumunun ¢aligmaya verdigi
hedef artik ¢alismamakt:. Emekgilerin islevsel birligini saglamasi gereken
glidiilenmeler bu birligin inkarin; gudiliiyordu. Calismanin inkar.”

Bos zamani ge¢ kapitalist asamada, tiiketim hacmini arttirma yolunda
kullanilan 6nemli bir arag olarak goren F. Aydogan ise, giiniimiiz insanlarina
verilen bos zamanm, sistemin tiketim hacmini arttirmak maksadiyla
verildigini ifade etmektedir. “Cagdas kapitalizm, gerek biiroda gerek
fabrikada olsun ¢alisan kitlelere serbest zaman saglamaktadir. Ama bu
serbest zaman, kapitalizmin sikicy caligma kosullarini yasallastiran, sistemin
etkinligini  siirdiirebilmesi icin ¢alisanlarin sisteme uysalca uymalarin;
saglayan tiiketici kiiltiirii biciminde saglanmakta, boylece serbest zamanda
yapilan etkinlikler de kapitalist pazarin genislik alanina dogru girmektedir”
(Aydogan, 2000: 179)

Tiketim ve bos zamanin 6nemi gittikge artarken, bu iki 0genin
beraberliginin saglanacagi ve Kkitlesel firetilmis tiriinlerin satis noktalaring
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olusturacak yeni mekanlara da ihtiyag duyulmaya baslanmistir. 19. yy’da
“Departman store”larin (her turli ticaret esyasinin satildigi  bolim
magazalarinin bir arada yer aldigi, sanayilesen modern dénemle birlikte
ortaya ¢ikan ¢ok katli perakende kurumlari) kurulmasiyla baslayan bu siireg,
gilinlimiizde alisveris merkezlerinin kurulmasina kadar uzanmaktadir. Cok
katli bu yapilar, modern perakendeciligin ilk kurumlari olarak ifade
olunmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle 19. yy’in sanayilesen modern asamasinin
ilk kapali alisveris mekanlarini olusturmaktadirlar.

Kurulan bu yeni mekanlarla birlikte, geleneksel dénemin (endiistriyel
modern donemden o6nceki donemin) ac¢ik alanlarinda (Roma’nin
Forum’unda, Yunanistan’in Agora’sinda, pazarlarda ve panayirlarda)
yapilan aligveris eylemi, kapali mekénlara tasinmis ve yeni diizenlemelerle
birlikte de yeni bir anlam kazanmistir. Satin alma siirecinde pazarlik
yapabilme imkani ortadan kalkmig, sabit fiyat sistemi tiim iiriinlere
uygulanmaya baglanmistir. Bu yeni kapali mekénlar, tiiketicilerin igeride
rahatga gezinebilmeleri, vitrindeki tiriinlere g6z gezdirebilmeleri gibi bir dizi
imkani da beraberlerin de getirmislerdir. Béylece, rasyonel igerikli, sadece
satin almaya dayali aligveris eylemine, haz ve eglenceye dayali bos zaman
eylemi seklindeki aligveris eylemi de ilave olunmustur. Geleneksel désnemde
thtiyaglarin kargilanmasi amacina yonelik bir arag seklinde goriilen ahigveris,
boylelikle kendi basina bir amag¢ haline gelmistir. Goérev seklinde ele
alinmaktan uzaklagarak, haz saglayan, eglenceli bir deneyim sekline
biiriinmiistir. Ozellikle, giiniimiizdeki alisveris merkezleri sunmus olduklar
¢esitli hizmetler ve gosterilerle aligverigin bu yeni anlamina uygun ortamlar
icermektedirler:

Aligveris merkezlerinde, uzunca bir siire siradan olarak goriilen tiiketim
eyleminin, bos zaman deneyimleriyle birlesmesi, kent merkezlerinde ve
tiikketicilikte biiyiik bir 6nem arz eden yeni bir evreye isaret etmektedir. Artik
glindelik yasama dair aligveris eylemleri, sanki bir tiyatro sahnesindeymis
gibi Oncelik kazanmaktalar ve zorunlu bir harcamaya katilmaksizin,
tiiketimin canli ve yasayan deneyimine etkin bir sekilde katilan gelip
gegenler tarafindan gézlemlenmektedirler. Mekén 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 {riin satin alisini Kararlagtirdigi, genellikle ihtiyaglarin satin
alinmasiyla simirh olan, ¢ok fazla zaman almayan ve akilci davranisin 6n
planda oldugu satin alma tiir)) ve hem de bos zamana yonelik tiiketime
(vitrin seyrinin 6n planda oldugu, ihtiyaglardan ziyade, arzu ve istekler
dogrultusundaki satin almay1 i¢eren veya satin almanin séz konusu olmadig,
sadece mekan igerisinde gezinmeyi igeren aligveris tiirii) hizmet eden
ahgveris merkezleri, tasarimlari yoluyla tiiketiciler igin olduk¢a rahat
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alisveris ortamlan saglamaktadirlar. Bu ise. tiketicilerin  yaptiklari
aligveristen haz almalarina neden olmaktadir.

Alisveris deneyimi, hem rasyonel (akilci, planl satin almay1 igeren) ve
hem de hedonist (haz kaynagi olan ve mutluluk saglayan) olarak ayni anda
kavranmaktadir. Kolaylik ve verimlilik. haz saglayan ahgveris olay1 igin
temel unsurlardir. Eger satin alma eylemi hizh ve basit degilse, alisveris
deneyimi  tiimiiyle eglendirici  ve bos zaman eylemi  olarak
goriilememektedir. ideal aligveris Kaygisizca yapilandir ve aligveris
merkezleri  miisterilerine  bunu ulasirmak i¢in yogun bir sekilde
caligmaktadirlar (Kimmo ve Maenpaa, 1997: 146).

I. Cesitli Tiiketici imajlar ve Bu imajlara Uygun Ahsveris Tamimlar

lliketici, yapmis oldugu ahisverisin igeriine ve ona verdigi anlama gore
oldukea farkli karakterler iistlenmektedir. Kimi zaman fayda- maliyet analizi
yapan son derece rasyonel bir aktor. kimi zaman da sadece aligveristen ve
satin aldig iriinden haz ve doyum saglayan son derece hedonist bir aktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi. tilketiciyi aligverise yonlendiren
ckonomik,  psikolojik, sosyolojik  bir dizi degiskenden bahsetmek
mimkiindiir. Edward M. Tauber (1972: 46-49) bu degiskenleri, kisisel ve
sosyal olmak tizere iki sekilde siniflandirmaktadir:

I-Kisisel Unsurlar: a-Rol Oynama: ()1‘nc§in. bakkala iliskin bir
ahigveris, ev  haniminin geleneksel bir eylemidir. Kadinlarin bir¢ogu
toplumsal  rollerinin ~ 6nemli  bir parcasi  seklinde bu deneyimi
i¢sellestirmektedirler. b- Eglence: Aligveris, giindelik yasamin rutinlerinden
kacis imkam sunmaktadir ve bu da eglencenin bir tiiriinii temsil etmektedir.
¢- Kisisel Memnuniyet: Ornegin, bir kimse sikildig1 zaman ya da kendini
yalniz hissettigi zaman, sosyal iletisim kurmak maksadiyla magazaya
gidebilmektedir. d- Yeni Egilimler Konusunda Bilgi Edinmek: Tiiketici
bir magazayi ziyaret ettigi zaman modalar, hareketler ve semboller hakkinda
bilgi edinebilmektedir. e- Fiziksel Eylem: Alisveris, insanlara egzersize
tliskin oldukea iyi bir ortam sunmaktadir. Cogu tiiketici, alisveris merkezinin
icindeki yiiriiyiis alanlari iginde gezinmekten hosnut kalmaktadir. f- Duyusal
Uyarimlar: Miisteriler, birbirlerine ve ticari esyalara bakarak haz elde
edebilmektedirler. Ses ise, burada olduk¢a 6nemli bir uyaricidir. Ornegin,
guriiltili bir ¢evre, yumusak bir miizigin ya da sessiz ortamin sagladig:
rahathgr yok etmektedir. 2-Sosyal Unsurlar: a- Evin Disindaki Sosyal
Deneyimler: Pazaryeri geleneksel sosyal eylem alanidir. Aligveris, evin
disarisinda sosyal bir deneyim i¢in olanaklar sunmaktadir. (Ornegin, yeni
birileriyle ya da karsi cinsle tanisma olanaklari elde etme gibi). b- Benzer
Bir Deneyime Sahip Olan Digerleriyle fletisim Kurmak: Ortak ilgiler,
insanlar arasindaki iletisim ve iliskiyi olusturmada ¢ok bityiik bir bagdir.
Bir¢ok hobi merkezi, bota binme, koleksiyon yapma, ev dekorasyonu gibj
trtin ve hizmetler etrafinda kiimelenmektedir. ¢- Akran Gruplarin Cekimi:
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Ornegin, miizik marketler, genclerin ugrak alanlaridir. Boylesi magazalar,
akran gruplarinin toplandiklari ortak bulusma alanlaridir. d- Statii ve
Otorite: Birgok aligveris deneyimi, bireyin dikkat ve ilgisini ¢ekmek
maksadiyla olanaklar sunmaktadir. e- Pazarhk Yapmanin Vermis Oldugu
Haz: Tiketiciler, pazarlik sayesinde iriinlerin olduk¢a uygun fiyatlarla
temin edilebileceklerini gordiikleri igin, bundan zevk almaktadirlar. Sabit
fiyat dizeninde ise, akilli bir tiketici magazalarn gezinerek fiyat
kiyaslamasina yonelmektedir.

Yukarida ifade ettigimiz unsurlara bagh olarak, tiiketiciler farkli imajlar
sergilemektedirler. Frankfurt Okulu teorisyenlerine gore tiiketici, kiiltiir
endiistrileri araciligryla manipiile edilen, ruhunu metalara tapinarak arayan,
her yoniiyle tek boyutlu kalan, sahte ve gergek ihtiyaglar arasinda ayrim
yapamayan, mutluluk yanilsamasi iginde mutsuz bilince sahip olan,
thtiyaglarini reklam sloganlariyla belirleyen pasif bir aktdrdiir (Horkheimer
ve Adorno, 1996, Adorno, 2000, Maicuse, 1997, Fromm, 2004). Bunun yani
sira tiiketici bir taraftan sémiiriilen, materyalist ve sacma arzulara bagl kalan
irrasyonel bir kéle ve diger taraftan son derece rasyonel, modernligin bir
kahraman seklinde D. Slater (1997: 33) tarafindan, ekonomik tiiketici.
ozellesmis (bireysellegmis) tiiketici, muhafazakar tiiketici, uyusuk tiiketici,
yenilikgi tiiketici seklindeki imajlarla M. Solomon (1994: 336) tarafindan,
se¢im yapan tiiketici, iletisimei tiiketici, kasif tiketici, kimlik arayisi i¢indeki
titketici, hedonist ya da artist tiiketici, kurban tiiketici, asi tiiketici. eylemci
tilkketici, vatandas tiiketici seklinde dokuz farkh imajla da G. Yiannis ve T.
Lang (1997) tarafindan tanimlanmaktadir. P. Lung ve S. Livingstone (1992:
91) 1se, bes farkli tiiketici imajindan s6z etmek ve bunlar soyle
aciklamaktadirlar:

a- Alternatif Tiiketici: Bunlar, aligveris yaparken genellikle ¢ok fazla
ckonomik degillerdir. Indirim dénemlerini  beklememektedirler. Ayrica
siklikla uyarilmig satin almaya (rasyonel olmayan, ithtiyag disi iriin satin
almayr iceren satin alma) yonelmemektedirler. Alternatif pazarlar
kullanmakta, ikinci el kitaplar, kiyafetler satin almaktadirlar. b- Rutin
Tiiketici: Bunlar, alisveriste ¢ok " fazla ekonomik degillerdir. Indirim
donemlerini  beklememektedirler. Nadiren uyarilmig  satin almaya
yonelmektedirler. Ana caddelerdeki diikkanlardan aligveris yapmaktadirlar.
¢- Bos Zaman Tiiketicisi: Bu tiiketici grubu, aligverisi hazsal bulmaktadir.
Genellikle uyarilmig satin almaya yonelmektedir. Bazen pahali nesneleri
almak i¢in indirim donemlerini beklemektedir. Modern tiiketiciligin
“ahgveris yapiyorum, 6yle ise varim” fikrine uygundur. Bir dizi alisveris
deneyiminden  hoslanmaktadir:  vitrin  seyrinden, aligverise  zaman
harcamaktan keyif almaktadir. d- Dikkatli Tiiketici: Alternatif pazarlardan
kaginmaktadir.  Fakat ahigveris davramislarinda olduk¢a ekonomiktir. En
tyisini almak i¢in gezinmekte, pazarlik yapmakta, genellikle uyarilmis satin
almadan uzak durmaktadir. e- Tutumlu Tiiketici: Oldukga ekonomiktir, en
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iyisinisatin - almak icin gezinmektedir, pahali iiriinler i¢in  indirim
donemlerini  beklemektedir, genellikle tanmnmis diikkanlardan alhigveris
yapmamakta ve uyarilmis satin almaya yonelmemektedir.

Tiiketiciler, bu farkli imajlar sayesinde, tiiketim eylemine de oldukga
farkli anlamlar vermektedirler. Alisveris, kimisi igin ihtiya¢ giderici bir
eylem, kimisi i¢in haz saglayan bir deneyim araci, bazilan i¢in de sadece
tiketim kapitalizminin giiclii bir araci anlamina gelmektedir. Ornegin,
Sovyet'lerden ayrildiktan sonra tiiketim kiiltiiriiyle tamisan Estonya halki,
birbirinden farkl tiiketici imajlarina sahiptir. Bazilari aligverisi haz saglayan
bir deneyim olarak ele alip, onu satin alma eyleminden ayirmaktadir.
(”)rncgin. 30-40 yaslan arasinda, erkek. Estonyal orta diizey bir yonetici
aligverisi su sekilde tanimlamaktadir:

Eglenceye dayali alisveris, ¢agdas bati tiiketiciliginin dogal bir hazzidir.
Ahgveris (shopping) kelimesinin Estonya’nin yerel diline uyarlanmis hali
“soppamine”, eglenceli bir eylemdir, satin alma ise hos degildir. Burada bir
farkhihk s6z konusudur. Alisveris mekam bu haz anim yakaladigim, iginde
yer aldigim, eglendigim, satin alma zorunlulugunun olmadig, fakat satin
alabilme ihtimalinin bulundugu bir yerdir (Keller, 2005: 76)

Bazi tiiketiciler ise, kendilerini aligveris deneyiminin haz saglayan
boyutundan timilyle 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 gérmekte ve aligveris eylemine, diisiinmeden yonelenleri ise budala
tiketiciler olarak adlandirmaktadirlar. Ornegin, 40-50 yaslar arasinda,
Estonyali, kadin bir uzman aligverisi su sekilde tanimlamaktadir:

“Saninm aligveris amagsizhigin bir ifadesidir. Ornegin, boliim magazada
indirim s6z konusu oldugunda, insanlar mekana akin etmekte ve her kutudan
disiinmeden nesneleri satin almaktadirlar. Bu durum, satin alma ve
kazanmanin kitlesel bir psikoloji i¢inde birbirine karismasini ifade
etmektedir ” (Keller 2005: 78).

Aligverisin eglenceli bir eylem olarak goriilmesi kimi zaman, yeterince
paraya sahip olmayan alt tabakadaki bireyler tarafindan, iist tabakaya Ozgii
sayilmaktadir. Ciinkii alt tabaka haz elde etmeyi, satin alma eylemine
baglamaktadir. Ornegin, 6070 yaslari arasinda, Estonyali, kadin bir emekli
icin eglenceli ve haz saglayan alisverisin anlami sudur:

Bu bize uygun bir eylem degildir. Aligveris igin, aligveris merkezlerine
gitmeyiz. Sizler gercekten para harcamak i¢in gidersiniz. Evet, gercekten bir
seyler satin almak igin giderseniz, iste bu aligveristir. Bu gercek bir satin
almadir. Daha ziyade zenginler i¢indir (Keller, 2005: 78).

Ozellikle kapitalizmin girisinden pek memnun olmayan ve gegmisteki
sosyalist diizene 6zlem duyan yaslilar ve kapitalizme kars1 olan bazi geng
Estonyali’lar i¢in aligveris eylemi, tiimiiyle Bati kapitalizminin, insanlan ve
diizeni somiirmek igin kullandig: bir aragtir. Ornegin, 20-30 yaslan arasinda,
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Estonyali, erkek bir 6grencinin asagidaki ifadesi bu durumu ortaya
koymaktadir:

Alisveris Sars’tan bile daha kotiidiir. Ciinkii biitiin tabakalardan herkesi
icermektedir, ti¢ ya da dort yasindakileri bile igermektedir ve sanirim tiim

bunlar oldukga liberal bir toplumda yasadigimiz gercegi yiiziindendir.
Onceden higbir seye sahip degildik, simdi ise her seye sahibiz, biiyiik
alisveris merkezlerinde yiirtimekte ve olduk¢ga mutlu goériinmekteyiz.
(Cevremize gililimsemekte ve hi¢ ihtiyag duymadigimiz nesneleri satin
almaktayiz. Iste bu alisveristir  (Keller, 2005: 79).

2. Ahsverisin ikili Dogasinin Aciklanmasi

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

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

Aligverisin ortaya koymak istedigimiz ikili goriiniimii, gesitli 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
tiikketim”™ bigimleri arasindaki farki sdyle izah etmektedirler.
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Bir geyler satin almak i¢in aligveris “shopping for” ve eglenceye yonelik
“shopping around” diye adlandirilmaktadir. Ikincisi. alisveris
eyleminin ekonomik (aracsal) gorintiimiiniin marjinallestigi bir eylemdir.
Her iki aligveris tiirii, tek bir eylemde s6z konusu olabilir ve boylelikle
birbirleriyle ortiisebilmektedir. Aligveris, her ne kadar ikili bir kategoriye
ayrilsa da, bunlari birbirinden ayirmak hi¢ de kolay degildir. Kisacasa,
ahigveris eylemi cok kol: 1y tanimlanamayan bir arastirma konusudur.
[)LH&\HH hali” olarak tiiketim, kisinin kendisini eglendirmesi seklinde,
kendi basina haz sagl: 1iyan sosyal bir eylem bi¢imindeki d]l\\u‘l\llr
“Ekonomik bir eylem \d\h olarak tiiketim” ise, insanoglunun beslenmesi ve
yeniden ¢ogalmasi igin, zorunlu araglarin satin alinmasi seklinde ”OI’U]LI]
ahgverigtir. Bir taraftan, tiiketimin hedonist elementini (yani igsel 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
ahigveris eylemi arasindaki farklar. Turo- Kimmo Lehtonen ve Pasi
Maenpaa’nin Finlandiya’da “East Center Mall i olarak adlandirilan “Dogu
Merkezi Aligveris Merkezi“nde yaptiklari bir LlVLUldmd sonucu elde ettikleri
bulgular sayesinde su tablo iizerinde gosterilmektedir. Tabloda dikkat ¢ceken
sey, haz saglayan alisveriste énemli olan seyin eylemin bir deneyim haline
gelmesi iken, zorunluluk ifade eden ahgveriste ise, énemli olanin eylemin

alisveris ise

rasyonel nitelikler tasimasidir.

Tablol:

Ahsveris: Zorunluluga Kars1 Haz

Haz Saglayan, Soysal Bir Bicim
Olarak Alisveris

Zorunlu, Bir Ihtiya¢ Karsilama
Eylemi Olarak Ahsveris

Kendi bagina bir amag olarak zaman
harcanmas

Zamanin kithg:

Kendi bagina bir amag

Bir arag

Satin almay: zorunlu olarak belirtmez

Siirekli olarak satin almay: belirtir

Uyarilmighk

Planlama

Riiyasal ve yari hayali hedonizm

ihtiyaglarin gergekei olarak doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz

Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz

Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri disinda

Diger seyler arasinda yer alan giindelik
yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu

Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali

Ciddiyet

Kaynak: Turo-Kimmo Lehtonen,
Falk and
Calif: Sage Publications,

Mall”, ed. Pasi F
Thousand Oaks. C

Pasi Maenpaa,
Colin Campbell, The Shopping Experience, London.
1997, p. 144.

“Shopping in the East Center
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Aligverisin bu ikili anlanm, yukarida agiklanan g¢esitli tiiketici imajlarina
sahip tiiketicilerin sdylemlerinde de kendini gostermektedir. Ornegin,
Estonya’da yerel dile “soppamine™ olarak uyarlanan, ingilizce “shopping”
veya Tiirkge “aligveris” kelimesi, tiiketici imajlarina gore degisen, bu ikili
anlami igcermektedir:

Oncelikle bunlardan bazilari alisverisi emege iliskin bir eylem olarak
gormektedirler. Bu anlamda aligveris, tiiketim nesnesini elde etmek icin
harcanan ¢abadir. Algverisin bu tiirii ciddi anlamda bir hesaplama
yontemini, alternatifleri  bulmayi, fiyat ve kalitenin kiyaslanmasini
gerektirmektedir (Keller, 2005: 73). Kendi bagina bir deneyimi ifade eden,
alisverisin ikinci anlam 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 gii¢leri yetmeyen insanlar
(emekliler ve yashlar) tarafindan gergeklestirilmektedir (Keller, 2005: 74).

Tiketim toplumunun yer aldigi sistemi tanimlayan ge¢ kapitalist
sistem/ge¢ modern donem, yeni ve siirekli degisen ihtiyaglara yonelik bir
¢erceve olusturmaktadir. Bu ihtiyaglar ise, toplumdaki tiim insanlar
tarafindan tiimiiyle doyurulamamaktadir. Alt sosyo-ekonomik diizeye sahip
tiikketiciler, temel ihtiyaglari disindaki ithtiyag¢larini timiiyle
doyuramamaktadirlar. Bu durumda ortaya ¢ikan bosluk ise, vitrin seyri
seklindeki ahgveris yolu ile elde edilen haz arayicihg ile dengelenmeye
calisiimaktadir. Ciinkii bu kimseler ellerindeki mevcut simirli kaynaklari,
zaten yiyecek gibi yerel ve zorunlu driinleri satin almak icin
harcamaktadirlar. Ornegin, Russell Belk, Giiliz Ger ve Soren Askegaard
tarafindan ~ Tirkiye'deki, Almanya’daki ve Birlesik Devletler’deki
tiketicilerin, arzuya vermis olduklari anlamlari ortaya koymak iizere
yaptiklar1 aragtirmada su sonuca ulasilmaktadir:

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

Ahgverisin bu ikili dogasi, “yapmak™ (doing) ve “gitmek” (going)
seklinde giindelik dile giren kavramlarda daha agik olarak goriilmektedir.
Rachel Bowlby (1997: 103) rasyonel ve haz saglayan alisveris eylemleri
arasindaki farki, bu kavramlarin icermis olduklari anlam farkhliklarindan
yola ¢ikarak su sekilde agiklamaktadir:

Alisverise gitme, belirsiz, savurgan, sozel olarak gezinmeye yonelik bir
eylemdir. Sonu agiktir, kesin bir yer ya da plandan yoksundur. Sadece

bakinmay1 ve hi¢bir sey satin almamay: igerebilir. Ahsverise gitmek, haz
v

vericidir ve dlgiisiizdiir: cok fazla zaman ya da para harcamay: gerektirebilir.
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Aligveris yapmak ise, bir mecburiyeti ya da rutini ¢agristirmaktadir. Burada
aligveris, hem planli ve hem de simnirli bir eyleme gonderme yapmaktadir:
tamimlanmis bir nesne s6z konusudur. sapma yoktur ya da fazladan bir sey
satin alma s6z konusu degildir. Aligverise gitmek modaya, kiyafetlere, bos
zamana isaret ederken, aligveris yapmak ise, yiyecek aligverisine ve daha
ziyade bir gérevin pargasina génderme yapmaktadir.

Abdiilkadir Zorlu (2003: 93-119. 2006:186- 190, 2002) ise, alisveris
merkezlerindeki ahigveris eyleminin hem rasyonel (farkl irtinlerin bir arada
bulunmasu, triinlerin kalitesi, iiriinlerin glivenilir olmasi, mekanin yakinligi
ve trtnlerin ucuza satin alinabilmesi gibi 6zelliklerden 6tiirii), hem de haz
ve eglence saglayan bir bos zaman eylemi (bakmak, gormek ve gezmek,
eglence ve sosyal merkez olmasi, kendini ayricalikli hissetme, kendini daha
iyl hissetme gibi 6zelliklerden otliri) olarak simiflandirabilecegini ifade
etmektedir.

Kisacasi, ge¢ kapitalist asamanin perakende kurumlari olan aligveris
merkezleri igerisinde tiiketiciler, hem rasyonel igerikli aligveris yapmakta,
hem de higbir sey satin almadan. vitrinleri seyrederek, gezinerek, baska bir
ifadeyle seyirlik tiiketim yolu ile ahgverisi bir bog zaman deneyimi haline
getirebilmektedirler.

3. Haz ve Deneyim ()chi Seklinde ifade Olunan Ahgverisin Bos
Zamanla iliskisi

Goz gezdirme, vitrin seyri, magazalari gezme, uyarilmig satin almaya
yonelme geklindeki ahsveris, bir tir haz ve eglence araci olan bos zaman
eylemi seklinde ifade edilmektedir. Kapitalizmin ilk yillarinda ¢alismay
Onceleyerek varligini siirdiiren sistem, zamanla tiiketimi dnceleyerek
varhgim devam ettirir hale gelmistir. Ciinkii ge¢ kapitalizme uzanan siireg
icerisinde, kitlesel iiretim artmis ve iretilenlerin tiiketimi énemli bir sorun
haline gelmistir. “Uretim- tiiketim- yeniden tiretim” seklindeki déngiiniin
isleyebilmesi i¢in, {iriinlerin {iretiminin yani sira, bunlan tiiketecek
tikketicilerin de iiretilmesi zorunlu hale gelmigtir. Bu da perakende
sisteminde ve pazarlama alanlarinda yeni araglarin devreye girmesini
zorunlu hale getirmistir.

Giiniimiiz aligveris merkezlerinin atalar1 olarak kabul edilen béliim
magazalari, 19. yy. sanayilesme doneminin/ erken modern dénemin
triinleridirler. Buna ilave olarak, 20. yy ile birlikte ortaya ¢ikan modern
reklameiligin amaci da modern tiiketici bilincini yerlestirmektir. Ornegin,
Stuart Ewen (1976) reklamciligin, 1920’lerde sirket patronlari tarafindan
kitlesel tikketimi artirmak icin bir ara¢ olarak nasil kullanildigini ¢esitli
orneklerle ~agiklamaktadir. Endiistriyel modern donemle birlikte is
adamlarinin, tiiketimin 6n plana ¢ikmast sonucu, bu defa tiiketici bilincinj
olusturma cabalari i¢ine girdiklerini soylemekte ve boylece de bilincin
kaptanlari haline doniistiiklerini belirtmektedir. Ewen (1976: 55) icin modern
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tiiketicilik, 1920’lerde tiiketimin ilk orneklerinde goriilen dosdogru bir
ilerleme sekli degildir, daha ziyade sirket birlikteliklerinin yasamlarini
siirdiirmeleri i¢in 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 diistinmeleri
gerektigini degil, nasil distinmeleri gerektigini 6gretmektir.”

Kisacasi sistem, geleneksel tiiketim anlayisini (yani temel ihtiyaglarin
karsilanmasi ile sinirl olan, liiks tiiketime hos bakmayan anlayisi) ve piiriten
caligma anlayigini bir tarafa koymakta, modern tiikketim kiiltiiriine uygun
olarak (kendisini arzu ve istek kavramlar tlizerine kuran, liiks tiiketimi
onayan, toplumsal statiintin ve kimligin tiiketim yolu ile elde edilecegini
vurgulayan anlayis) tiiketimi artirabilmek i¢in  ¢ahsma siirelerini
sinirlandirmakta, bos zamani ise genisletmektedir. Argin’in (2003: 152)
ifadesiyle, “degisen asil olarak kapitalizmin zaman politikasidir. Bunun
anlami, biiylik o6lgtiide kapitalizmin “erken” doénemlerine ait olan kati
“caligma etigi"nin, zorunlu olarak onun tek ve alternatifsiz ideolojisi olarak
gorlilemeyecegidir. Bagka bir deyisle, calismanin faydaci degerleri ile bos
zamanin var olugsal degerlerini uzlagtirmaya ¢alisan, hatta giderek ikincileri
daha fazla vurgulayan yeni bir esnek “calisma etigi"nin kapitalizmle
zorunlu olarak bagdasmaz bir ideoloji oldugunu diisiinmek i¢in elimizde
hi¢bir sebep yoktur.”

Bos zaman ve tiiketim, giindelik yasam igerisinde 6nemli dgeler haline
gelmeye basladikga, tiketimin dogasi da degismektedir. Geleneksel dénemin
zorunlu ihtiyaglari ile sinirli olan tiiketim yapisi yerini, hazza, eglenceye ve
liikse dayali titkketim yapisina birakmustir. Béylece 6nceden sadece ekonomik
ve rasyonel bir zeminde ele alinan tiiketime, deneyim ve bos zaman eylemi
seklindeki tiiketim de katilmaktadir.

1980’lerden itibaren insanlarin erken emekliye ayrilmalari, kisa ¢alisma
saatlerine ve daha fazla gelire ulagmalar ile birlikte, bos zaman faaliyetleri
de genislemistir. Perakendecilik sektorii boylece ahigverisi, bos zaman
kiiltiirintin bir pargasi haline getirmeye baslamistir. Lunt ve Livingstone’un
(1992: 98-99) ifadesiyle, tiiketicileri simiflandirmaya yonelik ilk dénem
cahismalarinda aligveris, basitge pratik bir eylem seklinde ele alinmaktaydi:
ne alinmasi gerektigi, nereden alinmasi gerektigi ve ne kadar siklikla
yapilmasi gerektigi konular1 olduk¢a oOnemliydi. Fakat daha sonraki
¢aligmalar ile ahgverisin kiiltirel boyutu da 6nemli hale gele gelmistir. Artik,
pencere aligverisi, nesneleri kiyaslama, bir kimsenin kendisini yeni fikirlere
agmasi ve aligverigin her bir gériiniimii haz ve bos zamanla ilgili bir baska
iliskiyi ortaya koymaktadir.

Ulkemizde ise, 1980 sonrasi neo-liberal politikalar ile serbest piyasa
ekonomisine gegis sonucu, yabanci sermaye hizla iilke igine girmeye
baslamistir. Gelen sermaye iiretim ve yatinm alanlarindan ziyade, tiiketim
alanina, ozellikle de eglence ve hizmet sektdriine kaymustir. Alisveris
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merkezleri ise, 1980 sonras; ilkemizde insa edilmeye baslanmustir.
Bunlardan ilki, 1987 de Atakdy’de insa edilen ve dénemin Cumhurbagkani
Turgut Ozal tarafindan acihst yapilan Galleria Alisveris Merkezidir. Bu
nedenle iilkemizde de Diinya ile uyumlu olarak tiiketim toplumunun altin
¢aglarimi yasadig), kiiresellesme yolu ile Batili tiiketim kiilttiri tirtinlerinin
hizla akmaya bagladiklari, bos zamanin ve bu zaman dilimine uygun
mekanlarin  inga edildigi  tarihin, 1980 sonrasina denk distiigiinii
soyleyebiliriz.

llerleyen kapitalizm varligimi siirdiirebilmek i¢in siirekli olarak yiiziinii
yenilemektedir. Siire¢ icerisinde. kullandig1 araclari degistiren sistem, bu
yolla varhgini yasallastirmaktadir. Bugiinkii ge¢ kapitalist evrede ise, yeni
yliziini ¢ahigma toplumu seklinde degil de, bir eglence toplumu seklinde
sunmaktadir. Loren Langman (1992: 48. 72) kapitalizmin su anki dSnemini
“eglence toplumu” (amusement society) olarak, alisveris merkezlerini ise bu
toplumu simgeleyen “neon kafesler” olarak su sekilde a¢iklamaktadir:

Hemen hemen yarim yiizyildan biraz daha fazla, kiresel kapitalizm,
gorsel imajlarinin  kitlesel yayllmasina taniklik etmekte ve yeni bir
bagkalagima, yani cglence toplumunun gelisine yol agmaktadir. Bu ise
herkesin zamaninin cogunu “Mall”erde (devasa biiyiikliige sahip alisveris
merkezlerinde) harcadiklar ya da buralara sikhikla gittikleri anlamindan
daha ¢ok, aligveris merkezlerinin. eglence diizenine girisin sembolleri ve
abideleri geklinde durmalarini ifade etmektedir. Weber tarafindan “demir
kafes” olarak tamimlanan total kurumlar fikri, kendi dénemine ait olan
endiistriyel toplumlar icin s6z konusuydu. Aligveris merkezleri daha ziyade
modern birer panoptikan® seklinde goriinmektedirler. Eger demir ¢ubuklar
bizleri hapishane disina ¢ikmaktan koruyorlarsa, neon 1giklar, lazerler ve
hologram imajlari da bizleri ahgveris merkezlerinin fantastik diinyasindan
uzaklagmaktan al koymaktadirlar.

Ahgverisin, ge¢ kapitalist evrede bir eglence aract ve bos zaman
deneyimi seklinde yiiziinii yenilemesiyle birlikte, bir gorev seklinde goriilen
tiiketim, eglenceli bir goriiniim kazanmugtir. Kapitalist sistem, kiiresel bir
kiiltiirtin ~ gekillendirilmesinde  ve netalagtirllmasinda  etkin - bir  ro]
tistlenmistir. Ozellikle aligverisin kendisi de ¢ok onemli bir kiiltiirel deneyim
sekline doniismiistiir. Tomlinson’un (2004: 121) ifade ettigi gibi, “alisveris
unsuru ¢agdas yasamin bos zaman aktivitelerinin neredeyse hemen hepsinde
mevcuttur-bu aktivitelere eklenmistir.”

Tiketimin biiriindiigii yeni goriinim altinda geg¢ 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
—

" Michael Foucalt’in “Hapishane ve Su¢” adh eserinde yer verdigi, iceride denetlenenlerin.
denetleyenleri gormedikleri gbzetim ve denetleme evi.
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imajda soz konusu olan, arzu ve fantezilerle karigik, yari hayali ve
arzulamanin siireklilik gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig1 bir
tiiketim seklinin hakimiyetidir:

Modern hedonist, duygulardan ziyade duyumlara yénelik hareket
ctmektedir. Buradaki temel fikir, hayal etmenin ve fantezilerin, arzuyu
varattig@i veya koriikledigidir. Arzu, burada rahatsizh@in 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-tiketim-arzu” seklindeki dongii, yeni bir
nesneye odaklanma yolu ile tekrar baglamaktadir. Bu anlamda modern
tiketim kiiltiiriiniin tiiketicisi yari- illiizyonist bir dogaya sahiptir (Campbell,
1987: 76, Belk, 1995: 4). Modern hedonist tiiketici karakterinde temel olan
sey. tiiketiciye haz ve mutluluk saglayan seyin, arzulanan tiiketim nesnesine
erisememe hali olmasidir. Ne zamanki bu nesneye erisilirse, nesnenin
titkketiciye saglayacagi haz da yok olmakta ve tiiketici, yeni arzu nesnelerinin
arayigi igine girmektedir. Asla doyuma ulagamayan bir tiiketici imaj1 s6z
konusudur.

Tiiketim  kiiltiiriniin, modern doneme ait bir unsur olarak ele
alinmasinda hedonist tiiketim sekline sahip bu imaj olduk¢a etkindir.
Geleneksel dénemin ihtiyag kavrami ile sinirli dogasindan 6zgiir kalan birey
ve tiiketim yapisi, bu yeni evre ile birlikte hazzin sonsuz oldugu ve asla
doyumun saglanamadigi renkli bir goriiniime kavusmaktadir.

Haz modern tiiketiciligin kalbinde yer almaktadir. Tiiketicilik, giivene,
ruhsallifa, arinmaya ve kurtulusa yonelik vaadi kadar, gorevden ve
ahlakilikten 6zgiir kilmmanin vaadini de vermektedir. Tiiketicilik hazzin,
sadece her bireyin hakki oldugunu ilan etmemekte, ayni zamanda her bireyin
kendine yonelik bir gorev edinmesini de vurgulamaktadir. Modern tiiketici,
mutluluk ve hazzin siirlarindan kagamamaktadir. Tiim giiciinii ve enerjisini
tiketim adina kullanmak i¢in hazir tutmak zorundadir (Yiannis ve Lang,
1997: 100).

Ger, Belk ve Askegaard tarafindan yapilan arastirma, arzuya yonelik
tiketimin, modern tiiketici 6znelerinin yasamlarinda olduk¢a onemli yer
edindigini ortaya koymaktadir. Yapilan aragtirma neticesinde, tiiketiciler igin
onemli olamn, arzulanan nesne degil, arzunun kendisi oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Arzulanan nesne ele gegirildigi an kisi, baska bir nesneyi
arzulamakta, elde ettigi nesne ise artik 6nemini yitirmektedir. Tiiketici, adeta
sonsuz bir “arzu-tiiketim-yeni bir arzu™ seklindeki kisir bir déngiiniin i¢ine
hapsolmaktadir. Ornegin, yapilan bu arastirma’da, 25 yasindaki Tiirk, bayan
bir denek sunlan ifade etmektedir (Belk vd., 2003: 342):

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

4. Haz Salayan Tiiketim ve Rasyonel Tiiketimin Birlikte
Sergilendigi Tiiketim Mekanlan

19. yy.da Insa olunan boliim magazalari ile baglayan modern anlamdaki
tilkketim mekanlari ve bunlarin gunimiizdeki temsilcileri olan biiyiik alisveris
merkezleri, tiiketim katedralleri (Ritzer. 2001 ), tiiketimin demokratiklestigi
riya dinyalarnn (Williams, 1991), sembolik dayanigsma alanlar1 (Zorlu,
2003:117-118), kadin kamusu igin giivenilir, yeni bir mekan (Corrigan,
1997:60, Nava, 1997, Jackson ve Thrift. 1995:223), iirtinlerin sembol ve
gosterge degerlerinin  sergilendigi post modern modern bir mekan
(Baudrillard, 2004:18-20, Langman, 1992, Parker, 2003, Shields, 1992b).
giindelik yasamin tiyatro sahneleri ve estetiklestirici unsurlari (Featherstone,
1991, 2001, 2005, Shields, 1992a: 6-7, Tamari. 2006), i¢indeki tiiketiciyi
hapseden neon kafesler Langman (1992:72) ve kutsal ile diinyevi olanin
birbirine karigigi mekanlar seklinde siislii ve estetiksel terimlerle
adlandinlmislardir.

Pazarlar, panayirlar, Diinya fuarlar gibi agik alanlar geleneksel
agamanin perakende kurumlaridir. Sanayilesen modern agamanin baslangi¢
tarihi olan 19. yy ile birlikte ise, bu modern agamaya uygun yeni perakende
kurumlari da inga edilmeye baglanmistir. Bolim magazalar, siiper marketler,
hiper marketler, aligveris merkezleri de modern dénemin perakende
kurumlarini olusturmaktadirlar.

19. yy'da Bélim magazalarin, onu izleyen donemlerde ise
stipermarketlerin ve aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasindan beri tiiketim,
bir bos zaman deneyimi ya da bir gezinti 0gesi seklinde goriilmektedir.
Featherstone’un (1991: 173) ifadesiyle, iiriinlerin artan oranh ¢agdaslasmis
gosterimleri ile bolim magazalar ve stipermarketlerdeki aligveris,
seyahatvari  bir tiiketim 6zelligi  gostermektedir. Bolim magazalar,
sipermarketler ve yeni ortaya gikan ahgveris merkezlerindeki mekanin
tasarimi, geleneksel calisan smif toplulugunun sahip oldugu kosedeki
diikkanin tasarimindan tiimiiyle farklidir. Tanidiklarin bulundugu caddelerde
yer alan diikkanlardan hizli bir sekilde yapilan aligveris yerini, daha ziyade
anonim bir kalabalik iginde yapilan ve kamusal mekénlarda diizenlenen bir
seyahate birakmaktadir. Birey, metalarin gosteride yer aldiklari alanda
dolagirken, kendisi de artan 6lciide gosterinin bir pargasini olusturmaktadir.

Sanayilesen/erken modern evrede, iiretimin 6nemli bir eylem olmas;
nedeniyle, fabrikalar dénemin sembolleri haline gelmislerdi. Tiiketim
toplumunu temsil eden geg modern evrede ise, titketimin énem kazanmasiyla
birlikte, aligveris merkezleri donemin yeni simgeleri haline gelmislerdir.
Ortaya ¢ikan bu alisveris merkezleri, yukarida agiklanan aligverisin ikili
dogasini barindirmaktadirlar. Her tiiketici imajina uygun secenekler.
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mekanlar ve olanaklar sunmaktadirlar. Her seyin bir arada bulunusu, otopark
ve servis imkanlarmin olmasi, kaliteli iiriinlerin bulunmasi rasyonel tiiketici
imajina uygun Ogelerken, mekanin saglamis oldugu eglence ve kiiltiir
hizmetleri ise modern hedonist ya da bog zaman tiiketicisi seklindeki imaja
uygun o&gelerdir. Bu nedenle aligveris merkezlerini, sadece satin alma
cyleminin gergeklestigi tiiketim mekanlari seklinde ele almaktan ziyade,
birer eglence ve bos zaman degerlendirme merkezleri seklinde ele almak
daha dogrudur. Kisacasi aligveris merkezleri, ge¢ kapitalizmin degisen
zaman politikasina uygun araglardir. Yirtic’'nin (2005: 107) ifadesiyle,
Tiiketim, modern dénemde insanlarin bos vakitlerini degerlendirdikleri
bir eglence haline gelmektedir. Tiiketim araglarinin ise bu déniisimde ¢ok

biiytik etkileri vardir. Mesela, insanlarin  bugiin biiyiik aligveris
merkezlerinde tikketmis olduklar1 seyler, sadece iiriin ve hizmetler
degillerdir. Eglence imkanlarini da tiketmektedirler. Boylece gergek

tiketimle, bos zamanin eglence araci olan tiiketim, birbirine karismis
haldedir. Tiiketim eylemi ile eglencenin birbirine karismasi sonucu, modern
kapitalist toplumda tiiketimin kendisi, bos zaman ge¢irme eylemi haline
dontismektedir.

Ozellikle mekanin saglamis oldugu rahathk ve huzur verici ortam
sayesinde, tiiketici igeride bulunmakian keyif almaktadir. Bu durumda
ahgveris, zorunluluk dolayisiyla yapilan eylemden, keyif alinarak yapilan
bir deneyime doniismektedir. igeride sunulan seceneklerin coklugu, gosteri
ve eglence firsatlari gibi biiyii yaratan faktorler ise, planlanandan daha
fazlasinin satilmasima yol agmaktadir. Bu ise uyarilmis satin alma seklindeki,
bos zaman tiiketim seklinin 6nemli bir 6zelligini yansitmaktadir:

Buraya girer girmez, doyuma ulasmanin giivenilir bir ¢evresi soz
konusu hale gelmektedir. Tiiketici arzulari mekanin iginde bi¢im bulmakta
ve riyalar ise gergeklesme imkanmna kavusmaktadir. Eger, aligveris
merkezindeyseniz, zaten yerinize gelmissinizdir. Aceleye gerek yoktur,
¢tinki bagka bir yere gitmeniz s6z konusu degildir. Yapmaya geldiginiz seyi
yapmakta, kendi diinyamz iginde ozgiir bir sekilde gezinmektesinizdir.
Sunulan iriin segenekleri ise, sizi sagirtmakta ve rasyonel davranmanizi
onlemektedir. iste bu eglenceye dayal ahgverisin temelidir (Lehtonen ve
Maenapaa,1997: 163).

Modern perakende kurumlarinin ingaasi ile insanlarin zorunlu
ihtiyaglarindan  siyrilarak  ahgverise yonelmeleri, sosyo-kiiltirel ya da
psikolojik ihtiyaglar nedeniyle de aligveris yaptiklari gercegini ortaya
¢ikarmaktadir. Bunu ise siipermarketler ve aligveris merkezleri gibi modern
tiketim mekanlarinda olduk¢a rahat bir sekilde gorebilmekteyiz. Lunt ve
Livingstone’un (1992: 97) ifade ettiigi gibi, siradan olanin karsisinda secim
yer almaktadir. Siradan olan, yeni iiriinlerin ortaya konulmasi ve genis Uriin
dizgeleri aracihigiyla ortadan kaldinlmaktadir. Yabanci iiriinlerin  elde
edilmesi, diger kiiltiirlere ait unsurlarin sunulmasi tiim kiiltiirlere ait tiiketim
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triinleri hakkinda bilgi edinilmesine yol agmaktadir. Bu durumda, bir
siipermarketin etrafinda yiiriimek adeta. bir seyahat kitap¢iginin sayfalar ile
yapraklanmak ya da televizyondaki bir yolculuk programimi izlemeye
benzemektedir

Bos zaman tiiketici imajina sahip olanlari, modern “flaneur”lar” olarak
adlandirabiliriz. Klasik modern dénemin kentli figiiri olan “flaneur”
(Benjamin, 1995) giiniimiiz geg kapitalist dénem igin olduk¢a 6nemli bir
temsildir. Bu karakter, modern dénemin siki ¢aligma diizenini elestirmek
maksadiyla olusturulmustur. Gérevi. satin almadan uzak durarak, aylak¢a
schirde gezinmek ve etraftaki insanlan ve nesneleri gozlemlemektir.

“Flaneur™ terimi, siklikla Charles Baudelaire ve Walter Benjamin ile
anilmaktadir.  Terim, sikhikla kentsel yasamin dinamik 6zelliklerini
tammlayan, modern, kentsel bir erkek figiir olarak tanimlanmaktadir.
Genellikle digerleriyle dogrudan bir iletisime girmemekte veya bir tiiketici

seklinde sehir ekonomisine katilmamaktadir.  “Flaneur’. kalabaligi
arastirmakta, fakat kalabaligi, serinkanli bir gozlemci  seklinde

aragtirmaktadir. Baudelaire i¢in, “flaneur” bir sairdir. Paris’te, 1800’lerin
ortalarinda caddelerde aylakg¢a gezinen bir kimsedir (Borchard, 2003: 191).

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

5. Yari Kamusal Sosyal Mekanlar Seklinde Tiiketim Mekanlar

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

-— OO

Charles Baudelaire tarafindan, klasik modern asamanin agir ¢alisma kosullarini elestirmek
lizere yaratilan modern kent yasaminin ayiak gezinen erkek virey karakteri.
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Aligveris merkezleri bir bakima kamusal mekanlardir. Ciinkii sehrin
caddelerindeki sosyalligin igeriye tasinmasina yol agmaktadirlar. Bu nedenle
de ¢ogu zaman, minyatiir sehir merkezleri olarak tanimlanmaktadirlar. Ayni
zamanda bir bakima da 6zel mekénlardir. Ciinkii icerideki insanlar siirekli
olarak denetlenmekte ve uygun olmayanlar ise igeriye alinmamaktadirlar
(sarhoslar, dilenciler vs). Bu anlamda, sokak sosyalliginden farkli bir
sosyallige sahiptirler. En dogru adlandirma, ahsveris merkezlerinin yari
kamusal nitelikli, 6zel mekénlar olduklandir. Ozellikle, “sosyallik alanlari”
veya ge¢mis donemin cemaat yapisina benzer nitelikteki “topluluk alanlar”
(Voyce, 2006) seklinde adlandirilmaktadirlar:

Yari kamusal bu mekénlarda, sanki mekanin miilkiyeti miisterilere aittir.
Igeriye segilerek alinan miisterilerle birlikte mekan, bu secilmis ve uygun
nitelikteki aligverig kamusuna ait hale gelmektedir. Bu ise, sosyal bir mekan
seklindeki miilkiyet sdylemlerinin ziinii teskil etmektedir. Burada topluluk
ve birey komiinal hale gelmektedir. Kamusal alan 6zel, 6zel alan ise kamusal
hale doniismektedir. Bu durum, ahsveris merkezlerinin tasarimcilari
tarafindan 6zellikle olusturulan ve “topluluk alani” (community space)
olarak adlandirilan bir olusumda hayat bulmaktadir (Voyce, 2006: 277-279,
Langman, 1992).

Serbestge gezinilen, satin alma zorunlulugunun bulunmadig, vitrin seyri
seklindeki ahgverig tiiriiniin yaygin oldugu bu mekanlarda, ozellik ve
kamusallik arasindaki ayrim bulaniklasmaktadir. John Fiske (2000:314)
kamusal ve 6zel alan arasindaki bu ¢izginin bulaniklagtigini  s6yle
agiklamaktadir:  Aligveris merkezi karnavalimsi atmosferiyle tiiketiciye,
kamusalliga 6zgii bir sekilde iiriinlere 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 6zellik arasindaki ayrim ise oldukea belirsizlesmektedir.
Aligveris merkezi igerisinde, kamusallik ve o6zellik arasindaki ayrimin
ortadan kalkmasi seklinde dogan belirsizlik, tiiketim ve bos zaman
eylemlerinin mekan iginde birbirine karigmasi seklinde de kendini
gostermektedir. George Ritzer ve Todd Stillmon (2001: 99) bu durumu sOyle
aciklamaktadir:

Bos zaman mekénlar ve tiiketim yerleri arasinda acik bir sinir ¢izmek
neredeyse tiimiiyle imkansizdir. Bir bos zaman mekaninin ziyareti, bos
zaman mekaninin kendisi, eylemler, yiyecekler, hediyelik esyalar v.b. gibi
seylerin tiketimini de icermektedir. Bugiiniin tiikketim mekanlarinin ¢cogu,
eski doneme ait bos zaman mekanlarinin gelerini de icermektedirler.
Boylelikle insanlar artik, bu mekanlara bos zaman faaliyetlerine hizmet
etmek i¢in gitmektedirler ve tiiketimin kendisi, bircok insan i¢in biyiik bir
bos zaman faaliyeti haline doniismektedir. Teorik ifadelerle, bos zaman ve
tikketim arasinda var olan sinirlar birbiri igine ge¢mektedir.
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Sosyo-kiiltiirel bir alan olarak aligveris merkezleri, deneyimlerin insa
olunduklan alanlardir. Satin alma zorunlulugunun olmadigi bu mekanlarda
misteriler, meta  alanimin disinda  kalan  sosyal iligkilere  de
katilabilmektedirler:

Insanlar, aligveris merkezlerinde satin alma eylemi ile birlikte baska
seyler de yapmaktadirlar. (”)rncgm. 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 iiriinleri icermelerine ragmen, tiiketim eylemi yine de
deneyimsel kalmaktadir. Bu durum. ozellikle bir restoranda yemek yemede,
etrafta gezinmede, dinlenmek I¢in  oturmada, sinemaya gitmede, sanat
galerisini ziyaret etmede s&z konusudur. Bu anlamda alisveris merkezi,
metalasma disinda kalan deneyimlere iliskin kaynaklari icermekte ve
nesneler diinyasi ise, burada ikincil bir Onem tagimaktadir (Falk wve
Campbell, 1997:5).

Ahgveris  merkezleri. icerisindeki  insanlar icin  sosyal alanlar
yaratmaktadirlar. Bireyin tiiketime dayali yasam bigimlerini ve kimliklerini
sergiledikleri “yasam bi¢imi alanlan” (lifestyle enclaves) (Langman, 1992)
haline gelmektedirler. Bu nedenle. sosyallesme amacina doniik ¢esitli
mekanlari da barindirmaktadirlar. Sinema, tiyatro, yemek salonlari, kafeler.
miizik marketler bu mekanlar arasinda en fazla g6ze garpanlardir;

Birgok ahsveris merkezi, 6zellikle de tiyatrolara, video oyunlarina ve
yiyecek salonlarina sahip olanlar, sosyal yasamin ve sahte topluluklarin
merkezleri haline gelmektedirler. Her bdlge ya da magaza tiirii, tiiketim
toplulugu iyeleri icin 6zel bir bigim seklinde goze carpmaktadir. Genel
kiiltiirel sermayeye sahip ergin gruplar, Bellah’in yasam stili ¢evreleri
(lifestyle enclaves) olarak ifade ettigi seyin Ornekleri ve sosyallestirici

ogeleri haline gelmektedirler. Bu yasam stili g¢evreleri, 6zel tiiketici
begenilerini ortaya koymaktadirlar. Bu tiketici begenileri ise, sahiplerine
kimlik paketleri énermektedirler. Kimlik paketlerindeki unsurlar ise, yiiz
ylze sozel iliski ve topluluga ait geleneksel bigimlerden ziyade, moda ve
paylasiimis  begenilerle kurulan iletisim  bigimlerini yansitmaktadirlar
(Langman, 1992: 60). Geleneksel dénemin toplumsal yapisinda bireyler,
glindelik yagantilarini beraber insa etmekteydiler. Eglence, tiketim, ¢alisma
gibi birgok sahadaki etkinlikler ise beraberce yapilmaktayd. Ge¢ modern
donemin sembolleri olan alhigveris merkezlerindeki bireyler de, gegmistek i
toplumsal yasammnin mirascilarimi temsil etmektedirler. Aradaki tek fark.
guniimiiz toplumsal yasaminin sahte olmasindan kaynaklanmaktadir. Sahte
topluluk tiyelerinin ortak paylasimlar ise, tiiketime dayal yasam bi¢imlerine
ait unsurlarda kendini gostermektedir.

Tiketim mekanlarinin sosyal alanlar olmalari, sadece giniimiizdek;
aligveris merkezlerine 6zgii degildir. Bu ozellik, 19. yy bslim magazalaring
kadar uzanmaktadir. Sehir yasaminin kamusalliginin iceriye tasindig1 by
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mekanlarda, sehrin sunmus oldugu tiim hizmetler ve tiriinler yer almaktaydi.
Don Slater (1993:193), Paris’te kurulan ve pasajlarin ilk 6rnegi olan Palais
Royal’i, modern tiiketim kiltiirtiniin ilk temsil edildigi kamusal alan seklinde
ifade etmekte ve igerisinde eglenceden, politikaya ve tiiketime kadar bir¢ok
farklt amaca hizmet eden ¢esitli sosyal mekanlar1 da barindirdigini su sekilde
agiklamaktadir:

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
kalabalhig gosteriye odaklanmaktaydi. igeride is, tiiketicilik, eglence, politika
ve bilgi arasinda dogrudan bir baglanti s6z konusuydu. Palais Royal, okuma
odalarini, kitap diikkanlarini, kozmopolitan agiz tadi igin kiigiik yemek
pazarlarini, esya dikkanlarini, miicevher ve moda diikkanlarini, hediyelik
esya diikkanlarini, ¢omlek, tiitiin, parfiim ve antika gibi bir¢ok mekan ve
nesneleri bulundurmaktaydi. Her irden restaurantlar, kafeleri, kumar
odalarini, bir borsa diikkanini, bahis ofislerini, sayisiz apartmanlar ve kiralik
cat1 katr odalarini igermekteydi.

Kadinlarin 19. yy’da kurulan béliim magazalar araciligiyla, kamusal
alanda goriilmeye bagsladiklarini ve béylece modernlesme projesine etkin bir
sekilde katildiklarim ifade eden Mica Nava (1997) Selfridge adli, 1909
yilinda Londra’da inga olunan bélim magazanin, kadinlar ve genel olarak
da toplumun orta sinif tiyeleri i¢in bos zaman ve eglenceyi de igeren gesitli
mekanlari barindirdigini s6yle agiklamaktadir:

Selfridge, bir sosyal toplanti yeri seklinde insa edildi ve halkin buraya
gelip, satin almak zorunda kalmadan iriinlere bakmasi tesvik edilmekteydi.
Reklaminda yer alan sloganlar, insanlan Selfridge’ye davet etmekte ve
zamanlarin1 burada harcamalarini vurgulamaktaydi. Selfridge, sadece bir
diikkan degil, ayn1 zamanda bir topluluk merkeziydi. Ayn1 zamanda ¢ocuk
oyun alanlari, tuvaletler, sa¢ kesim salonlari, bay ve bayanlara yonelik
klipler ve yazi odalari, restaurantlar ve cay salonlar, bahgeli teraslar,
kiitiphaneler, resim galerileri, bankalar, bilet ve yolculuk acentalan,
bakkallar ve dagitim hizmetleri gibi bir dizi mekana ve hizmetlere de ev
sahipligi yapmaktayd: (Mica Nava, 1997: 67-69). Bu sayilan imkanlar ile
birlikte, aligveris eyleminin sadece hazzi, rahathg ve uygunlugu degil,
ayni zamanda kadinlara 6zgii bos zaman ve eglence mekanlari da ortaya

cikmaktaydi.
Rosalind Williams (1991) ise, diinya sergilerinin, panayirlarinin, bdliim
magazalarinin  tarihselligi  lizerinde durmakta, giinimiiz alisveris

merkezlerinin onciileri olan bu mekanlarin, nasil fantezi ve hayalleri
birlestiren riiya ve titketim diinyalari seklinde ele alindiklarini ve tiiketiciler
tizerinde biiyiileyici etkiler yarattiklarini gesitli 6rneklerle izah etmektedir.
Sergiler, oncelikle gesitli tiretim araglarmin satildig1 ticaret mekanlariyken,
daha sonra bu fonksiyonlarmi yitirmekteydiler. Eglence ve gosteri
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unsurlariyla, tiiketicileri kendilerine ¢ekmeye baslamaktaydilar. “Bon
Marche™ olarak adlandirilan ve modern perakende kurumlarini temsil eden
bolitm magazalardan ilki ise. Paris’te kurulan “Bon Marche”dir.

“Bon Marche”, 1852°de Paris’te acilan ilk bélim magazadir. Daha
diigiik dcretler ve genis se¢im olanaklarina sahip olmakla beraber, daha da
onemlisi bolim magazalar, her nesneyi sabit fiyata yerlestirmekte ve
miisterilere satin almasalar dahi ticareti ar: agtirmaya yoneltmekteydiler. Bon
Marche olarak adlandinlan her tiirlii tiketim trtintiniin satildigr boélim
magazalar, aligveris igin tiimiyle yeni kurallar getirmekteydiler.
Miisterilerine, iiriinlerin degis-tokusu ve iiriinleri incelemeleri icin serbestlik
tanimaktaydilar. Bu serbestligin anlamu ise, satin almaya mecbur olmamakti,
tilketici fiyatlar olusturm: tya etkin bir gekilde katilamamakta ve yerine,
saticimin teklif ettigi fiyati kabul etmek zorunda kalmaktayd: (Williams,

1991:205). Kitlesel tiiketimin mekanlari olan bsliim magazalar, satin almayi,
eglence ile karistirarak metalar aracihigiyla tiiketicileri eglendirmekteydiler.

19. yy’da Bélim magazalarin kurulmasiyla birlikte tiiketim eylemi haz,
hedonizm, eglence ve bos zaman gibi kavramlarla birlikte yeniden anlam
bulmakta, perakende alaninda da yeni kurallar ortaya ¢ikmaktadir. P.

Corrigan (1997) boliim m: agazalarinin ortaya ¢ikmasi ile yasanan degisimleri
sekil tizerinde s6yle siralamaktadir:

Tablo 2: Alisveristeki Degisim

Biiyiik Magazalardan Once Biiyiik Magazalardan Sonra
Satin alma mecburi: Sadece Satin almak tercihe baghdir: Sadece
bakmak yasaktir. bakmak miimkiindiir.

Ultra-Ozellesme: Her bir diikkan Ultra-genellesme: Her bir biiyik magaza
sadece bir tip iiriin satmakta. bir¢ok cesit mal satmakta.

Perakende satis, lonca sistemi
tarafindan yodnetilmekte,
zanaatkarlik sistemindeki
muhtemel mallar sinirli olmakta. ]
Lonca tiyeleri arasinda yaris séz Biiyilik magazalar arasinda rekabet s6z
konusu degildir konusudur.
Sabit fiyat yok: Pazarlik
zorunludur.

Biiyiik magazadaki perakende satig,
fabrika tarafindan kitlesel olarak tiretilen
mallara ev sahipligi yapmakta.

Sabit fiyat: Pazarlik miimkiin degil.

ihtiyag temelli: Mallarin ne Arzu merkezli: Mallarin gésterilmesi ve
gosterileri, ne de reklamlar: reklami basarili bir perakende satis igin
yapilmakta. hayati derecede 6nemlidir.
Cevrede aligveris miimkiin degil. Etrafta alisveris miimkiindiir.
Sadece ticari metalar satilmakta. Fanteziler satilmakta.

- s % 3 - SETH . . = e
Degisim ya da geri getirme s6z Degisim ya da geri getirme sz
konusu degil. 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 sinirhdir. Otesinden gelen aligveriscileri geker.
Saticinin Kisisel karakteri nispeten | Tezgéhtarin kisisel karakteri magaza
onemsizdir. imajina uygun olmalidir.
Hem aligveris yapanlar, hem de ¢alisanlar
Kamusal alan gencllikle erkektir. i¢in yeni kadin kamusal mekanlari
yaratilmakta.
Yeni orta sinif i¢in kiiltirel 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 Ic¢in Gosteri Yolu ile
Biiyiiniin Kazanmilmasi ve Yasamin Estetiklesmesi

Algveris merkezleri tarafindan yaratilan gosteriler, farkli bir
pazarlama teknigini olusturmaktadir. Geleneksel dénemin agik aligveris
sahalarinda saticilarin bagrigsmalari ile yapilan aligveris eylemi, artik bu
kapali mekanlar i¢inde, yaratilan gosteriler sayesinde sessiz sedasiz
yiiriitiilmektedir.

Gosteri, sanki satig personelinin gérevini elinden almaktadir. Bunun
yerine “‘aurasal” bir yakarigi 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
¢itkmaktadir. Kisisel satis hala soz konusudur fakat, gosteri olarak da
adlandirilan sessiz satig yontemi, buna ilave olunmaktadir. Buradaki
varsayim, gosterinin iiriine ilave olunan bir sey oldugu ve o olmaksizin
driintin  eksik kaldigidir. Bunun aracihiiyla nesne, daha hizh hareket
etmektedir (Bowlby, 1997: 100).

Kentsel alanda, tiikketimin rasyonel bir eylem olmaktan uzaklasarak, bos
zamani da igeren eglencesel bir eylem haline gelmesi, alisveris
merkezlerinde sahnelenen gosteriler ile saglanmaktadir. Diizenlenen
gosteriler igerideki tiiketiciyi cezp etmek, onu mekéna daha siki baglamakta,
tilketiciye sanki, konusu giindelik yasamla iligkili olan tiyatro oyununu
izllyormug¢asina bir duyum kazandirmaktadir. Shields’in (1992a: 6-7)
ifadesiyle, mekan iginde giindelik yasama dair aligveris eylemleri, sanki bir
tiyatro sahnesindeymis gibi éncelik kazanmakta, zorunlu bir harcamaya
katilmaksizin, tiketimin canli ve yasayan deneyimine etkin bir sekilde
katilan gelip gegenler tarafindan gézlemlenmektedir. Bu nedenle de alisveris
merkezleri kiltiirel degisimin, sosyal deneyimlerin ve giindelik yasamin
tiyatro sahneleri haline gelmektedirler.

Tiketimi, post modern asamanin estetiklesen kiiltiirii olarak ifade eden
Featherstone (1991, 2001, 2005) ahisveris merkezlerini, bu estetiklesmenin
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yaratimindaki 6nemli araglar seklinde ele almaktadir. Ozellikle yaratilan
gosteriler,  simiilasyonlar (benzetimler) ve eglencelerle tiiketim, bu
mekanlarda giindelik yasamin siradanlasan bir eylemi olmaktan ziyade,
biiyiileyici, haz saglayici, mutluluk ve Ozgiirliikk vaat edici bir eylem haline
donligmektedir. Featherstone’nun (2001: 2662) ifadesiyle, tiiketim kultiird,
modern bir dinamik tarafindan siiriikklenmektedir. Bunu ise, yenilik ve
teknolojik  buluglar ile iiriinlerin ve anlamlarin dizgesini genisleterek
saglamaktadir.  Giindelik  yasama iliskin  bir¢ok eylem, aligveris
merkezlerinde, sehir merkezlerinde, biiyiik magazalarda, konu (tema)
parklarinda, turistik yerlerde, bir dizi simiilasyon, goriilmeye deger
manzaralar ve gésterge oyunlari neren iriinlerin ve deneyimlerin tiiketimi
tle bastinlmaktadir. Bu riiya diinyalari, yeni deneyimlerin ve arzularin
tatmininin  séziinii vererek, giindelik yasamin estetiklesmesine katkida
bulunmaktadirlar.

Giindelik yagamin estetiklesmesinde 19. yy’dan itibaren ortaya ¢ikmaya
baslayan modern perakende mekanlarinin oldukga biiytik rolleri vardir. Bu
mekanlar, diizenledikleri gosteriler, vitrin tasarimlar ya da magaza ig¢i
tasarimlari ile tiiketimin renkli ve estetiksel diinyasinin olusmasina oldukc¢a
buytik katkilarda bulunmaktadirlar. Tamari’nin (2006:104, 105) ifadesiyle,
glindelik yasamin estetiklesmesi, modern kentsel kiiltiir icinde yer alan
glindelik yasamin dokusunu doyuran gostergelerin ve imajlarin hizli bir
sekilde akigini ifade etmektedir. Burasi metalarin, sadece degisim degerleri
nedeniyle degil, aym1 zamanda kullanim degerleri nedeniyle de, kisisel
memnuniyet ve estetiksel begeni sagladiklari 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 mekanlar gibi yeni
mekanlarin ortaya ¢ikmasi ile kentsel alan estetiklesmektedir. Bu ortamlar.,
deneyimlerin ve iiriinlerin satin alindigi mekanlardir. Uriinlere bakmak i¢cin
ziyaret edilen ve kalabalik yigmnlardan olusan tiiketicilere eglenme imkani
sunan, kentsel yagamin canl reklamlan, cadde dekorasyonlari ve neon
isaretleri ile okunan ve yorumlanan mekénlardir. Bu anlamda bdlim
magazalar ve diger tiiketim mekanlar, sadece yeni nesneleri ve onlarin nasil
kullanildiklariyla ilgili bilgileri sunmamakta, ayn1 zamanda magaza 6nii ve
arkasindaki tasarim alanlar ile de bir kimsenin sunulan performans:
izleyebildigi, kendi igin yeni rolleri deneyimleyebildigi prova alanlar1 ve
tiyatro sahneleri seklinde de hizmet vermektedirler.

Tamari (2006:106), Tokyo’da, 1910°da insa olunan, ilk Japon bdliim
magazasi Mitsukoshi’nin i¢ermis oldugu aligveris ve eglence mekanlar; ile
Japon halki i¢in eglenceye dayali ve estetiklesen bir aligveris ortam;
olusturdugunu su sézlerle ifade etmektedir:

Yeni  Mitsukoshi  boliim  magazasi, sadece satis yontemini
degistirmemekte, aym zamanda saglamis oldugu olaganiisti mimari.
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istklandirma ve gosteriye yonelik tiyatral bigimleri ile de perakende alaninin
biciminin degisimine yol agmaktadir. Amaglanan sey, gosteriye dayali bir
mekan yaratmaktir. Sadece metalarin temin edildigi bir alan yaratmak degil,
duyumsal ve estetiksel deneyimlerle, eglenceye yonelik bir alan yaratmak da
amaclanmaktadir. Japon misteriler i¢in, bu yeni magaza, bir riiya diinyasini
temsil etmektedir.

Gosteriler yaratarak tiiketicileri  kendilerine baglamayr amaglayan
alisveris merkezleri, adeta estetiklesen giindelik hayatin canlandirldig:
tiyatro sahneleridir. Ahsverisin eglence ile kanistirilarak sunuldugu bu
mekanlar, tiiketiciler i¢in biiyiileyici sahneler sunmaktadir. Tiiketim ise
giinlimiizde, gosteriye dayali ve estetiklesen yani agir basan bir eylem
sekline doniismektedir. Ritzer’in (2000: 235) ifadesiyle:

“Tiiketim gitgide daha az mal ve hizmet elde etmeyle ve daha ¢ok
>glenceyle ilgilidir. Aslinda tiiketim araglari “sov isi”nden daha ¢ok sey
renmekte ve onun bir par¢asi olmaktadir. Tiiketim katedralleri, tiiketicileri
l\mdllcrmc ¢ekip paralarmi almak tizere olusturulmus biiyiik sahneler olarak
goriilebilmektedir.”

Ritzer (2000: 145), tiiketim katedralleri olarak adlandirdigi modern
perakende kuruluslarinin, biiyiileyici yapiya kavugmalar igin gereken seyin,
ekstravaganzalar yani gosteriler yaratmalarn oldugunu séylemekte ve bunu
su sekilde agiklamaktadir: “Yeterince seyirlik hale getir, insanlar gelir. Yani
fiziksel olarak bir yerlerde olmanin, misterinin evde yasayacagindan daha
biiyiik, daha gorkemli ve her ag¢idan daha heyecan ve enerji verici bir yere
gitmenin hazzini sunmak.”

Gosterilerin - yaratiminda nesnelerin  tistlenmis olduklari sembolik
degerler de olduk¢a onemlidir. Cilinkii metalar ancak bu ozellikleriyle,
tiketicinin goziine biiyiileyici olarak goriinebilmektedirler. Bu anlamda
tiketim, ekonomik bir eylemden, gosterisel bir eyleme doniismektedir:

Tiiketim sosyal degisim bi¢imidir. Bu anlamda metalar, kullanim veya
degisim  degerleri yerine, sembolik degerleri yliziinden Onem
kazanmaktadirlar. Tiiketiciler sosyal aktorler seklinde, nesnelerin sembolik
degerlerini ve aligveris merkezlerinin ¢evrelerini tiiketmeye yonelmekte,
degisimin getirdigi esitsizliklerden de sakinma yoluna gitmektedirler. G6z
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 tiiketimin biiytleyici yapisi, nesnelerin, sembolik
ozelliklerini  &ne ¢ikarict  sekilde sergilenmeleri ile miimkiin hale
gelmektedir. Estetiklesen ve gorsel 6zellikler edinen metalar bu yolla, mekan
tarafindan sunulan, 6nemli gosteri 6geleri haline doniismektedirler:

19. yy. Bolim magazalarinin yoneticileri, mallarin sadece kullanim
de Egrlul icin tiiketilmedigi ayn1 zamanda liiksiin ve zenginligin gO\ILrﬂelerl
klinde de tiiketildikleri bir diinya insa etmekteydiler. Pencere seyrine

o
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dayali ahgveris, cagdas tiiketim kiltiiriiniin en popiler e eglencelerinden biri
olarak goriilmektedir. Goriiniisteki sonsuz tekrarlar ile tiikketiciler, sehir
merkezlerine ya da dev aligveris merkezlerine, CS‘[CllkSCl bir sekilde
sergilenen metalara dair sanal tatlan tatmak igin gitmektedirler. Tiiketimin
bu ¢agdas merkezlerinde mallarin, sanal olarak sergilenmelerinin nedeni,
sadece goze hos gelen bir gosteri yaratmak degil, ayn1 zamanda her meta icin
anlati sunan bir gosteri de yaratmaktir. Baganh bir gosteri ise, titkketicileri
esir almakta, riiyalarinin, al/uldrmm ve isteklerinin sunumlar ile onlari
bastan ¢ikartmaktadir (Parker, 2003: 354). Cagdas tiiketim kiiltiiriinde
tilkketim, sadece temel ihtiyaglarin l\dlslldnnm%] anlamina gelmemektedir.
Tiiketim, aym zamanda Kkisiselligin ve kimliklerin insasina da katkida
bulunmaktadir. Ozel cevreler ve gosteriler ile sunulan nesneler, sahip
olduklari gosterge degeri ya da sembolik degerler sayesinde, tikketicinin
arzularini, isteklerini, diislerini gergeklestirme soziinii vermektedirler. Bu
durumda, biiyiilenen tiiketici i¢in artik 6nemli olan metanin kendisi degil,
gosterge degeri ile yogrulan ve estetiklesen yapisidir.

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

Aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikig siireci, diinya sergilerinden,
panayirlarindan, 19. yy.da kurulan Paris pasajlarina ve bolim magazalarina
kadar, uzun soluklu bir tarihsel siireci igermektedir. Bu mekanlarin timiinde
gosteriler yolu ile bilyliniin yaratilmasi, temel bir pazarlama araci seklinde
l\ullamhmktaydl, Featherstone (2001: 2665) bunu su sekilde izah
etmektedir:

Tiiketimin gosterisel bir yapiya kavusarak, eglence, haz, hedonizm,
ozgiirlik, deneyim, sosyallesme gibi kavramlarla izah edilmesi, tiiketimin
rasyonel ozelliginin geride kaldigii, sosyal yamnin daha agir bastigimi
ortaya koymaktadir. Giiniimiizde aligveris merkezlerine yapilan gezintiler,
adeta turistik mekanlara yapilan yolculuklara doniismektedir. insanlar, adeta
turist ve kasif tiiketici imajlar1 (Yiannis ve Lang, 1997) ile mekam
kesfetmeye ¢alismakta ve bu mekdnda sergilenen nesnelerin
goriiniimlerinden bilyiilenmektedirler. Aligveris merkezleri de 6zellikle, bu

gezintinin bir macera haline gelmesi igin gosterileri ara¢ olarak
kullanmaktadirlar.




B.Ozcan/Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris 65
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Alisveris Merkezleri

SONUC

Geleneksellikten modernlige dogru ilerleyen zaman ile birlikte, tiiketime
ve aligverise verilen anlamlar da degisime ugramaktadir. Giindelik yasam
icerisinde gittikge artan segenekler, modern insanin ihtiyag¢ kavramina iliskin
algisin1 da genisletmektedir. Doyurulan her ihtiyacin arkasindan bir yenisi
ortaya ¢ikmakta ve bu da bireyi “arzu-tiketim-arzu” seklindeki kisir
dongtiniin i¢ine hapsetmektedir. Geleneksel donemin ekonomik tiiketici
imaj1 yerini, modern hedonist tiiketici imajina birakirken, ihtiyaca dayali
tiiketim yapist da yerini, arzuya ve hedonizme dayali bir tiikketim anlayisina
birakmaktadir. Modernlesen bu tiiketim anlayiginin gortldigi en ¢agdas
mekanlar ise biiyiik aligveris merkezleridir. Bu mekanlar, saglamis olduklar:
imkanlar ile her tiiketici imajina uygun {riin ve hizmetleri ortaya
koymaktadirlar. Kisa siirede aligverisini tamamlamak isteyenler igin, her seyi
bir arada sergileyen mekanlar, ayni zamanda aligverisini bir bos zaman
deneyimi haline getirmek isteyenler igin de g¢esitli sosyal ortamlar ve
gosteriler saglamaktadirlar. Haz saglayan ya da bos zamana iliskin
alisverisin yaratilmasinda ise gosterilerin rolii olduk¢a 6nemlidir. Uriinlerin,
igerdikler: sembolik anlamlar ortaya ¢ikaracak sekilde sergilenmeleri, ¢esitli
eglencelerin diizenlenmesi, eglence toplumu olarak adlandirilan giiniimiiz
toplumunda, tiiketim ve aligverisi biiytilii ve haz saglayan bir eylem haline
dontistiiren ©6nemli gosteri unsurlart arasinda yer almaktadirlar. Kisacasi
aligveris merkezleri, rasyonel ve haz saglayan aligverisin birlikte sergilendigi
ortamlardir. Yari kamusal nitelikteki bu mekanlarda, tiiketiciler istedikleri
seyleri sanki kendilerine aitmis gibi deneyebilmekte ve adeta mekdnin
sahipleri haline doniigmektedirler. Kamusal nitelik tasidiklar i¢in alisveris
merkezleri, sehir merkezlerinde yer alan eglence ve ahigveris ortamlarini
igeriye tastyan minyatiir sehir merkezleri seklinde hizmet vermektedirler

KAYNAKLAR

ARGIN, S$iikrii. (1992), “Kapitalist Toplumda Isin ve Isgiiciiniin “Kaderi: Post-
Fordizm”, Birikim, S. 41, Eyliil, 16-29.

ARGIN, Siikrii. ( 2003), Nostalji ve Utopya, Birikim Yaynlari, istanbul.

AYDOGAN, Filiz. (2000), Medya ve Serbest Zaman, Om Yayinlari, istanbul.

AYTAC, Omer. (2002), “Bos Zaman Uzerine Kuramsal Yaklasim”, Furar
Universitesi Sosval Bilimler Dergisi, C. 12, S. 1, Elaz1g, s.231-260.

AYTAC, Omer. (2004), “Kapitalizm ve Hegemonya Iligkileri Baglaminda Bos
Zaman”, Cumhurivet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Aralik, C. 28, No: 2,
s.115—138.

BAUDRILLARD, Jean. (1995), “Bir Tiiketim Kurami Uzerine”, Cev. Osman Olcay
Kunal, Cogito, Yaz, Istanbul, s.89-102.

BAUDRILLARD Jean. (2004), Tiiketim Toplumu, Cev. Hazal Delicecayl ve Ferda
Keskin, Ayrinti Yayinlari, Istanbul.

BAUMAN, Zygmunt. (1997), Postmodernizm ve Hosnutsuzluklari, Cev Ismail
Tirkmen, Ayrinti Yayinlari, [stanbul.




66 Sosval Bilimler Dergisi / Cilt: IX, Sayi: 2, Aralik 2007

BAUMAN, Zygmunt. (1999), Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, Cev. Umit
Okten, Sarmal Yaymevi, 1. bs., Istanbul.

BAUMAN., Zygmunt. (1999), Kiiresellesme: Toplumsal Sonuclari, Cev. Abdullah
Yilmaz, 1. bs., Ayrinti Yayinlar, istanbul.

BENJAMIN. Walter. (1995). Pasajlar, Cev. Ahmet Cemal, Yapi Kredi Yayinlarn
Ltd. Sti., 2. basku.. istanbul.

BELK. Russell W. (1995), Collecting in a Consumer Society, Routledge, London
and New York.

BELK. Russell W.. GER, Giiliz, ASKEGAARD, Soren. (2003), “The Fire of Desire:
A Multisited Inqury into Consumer Passion”. Journal of Consumer Research,
Vol. 30, No: 3, p. 326-350.

BORCHARD, Kurt. (2003), “From Flaneric to Pscudo-Flanerie: The Postmodern
Tourist in Las Vegas™, Studies in Sembolic Interaction, Vol. 26, p. 191-213.
BOWLBY. Rachel. (1997), “Supermarket Futures”, The Shopping Experience, ed.
Pasi Falk, Colin Campbell, Sage Publications, Thousands Oaks, New Delhi,

London, p. 92-109.

CAMPBELL. Colin. (1987). The Romantic Ethic and The Spirit of Modern
Consumerism, Blackwell, Cambridge USA.

CORRIGAN. Peter. (1997), The Sociology of Consumption, Sage Publications,
London-Thousand Oaks- New Delhi.

DUMAZEDIER, Joffre. (1974), The Sociology of Lesiure, Trans. Marea A.
McKenzie, Elsevier, Amsterdam, Oxford, New York.

EWEN, Stuart (1977), Captain of Consciousness, McGraw-Hill Book Company,
New York.

FALK. Pasi. CAMPBELL. (1997), Colin, “Introduction”, The Shopping Experience,
cd. Pasi Falk, Colin Campbell, Sage Publications, Thousands Oaks, New Delhi,
London, p.1-14.

FEATHERSTONE, Mike. (1991), “The Body in Consumer Culture”, ed. Mike
Featherstone, Mike Hepworth, Bryan S. Turner, The Body: Social Process and
Cultural Theory, Sage Publications, First Published, 1991, London, Thousands
Oaks, New Delhi.

FEATHERSTONE, Mike. (2001), “Consumer Culture, International Encyclopedia
of the Social & Behavioral Sciences, Elsevier Sciences Ltd., p. 2662- 2669.

FEATHERSTONE. Mike. (2005), Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev.
Mehmet Kiigiik, Ayrint1 Yayinlari, 2. bs., istanbul.

FISKE, John. (2000), “Shopping for Pleasure Malls, Power and Resistance”, The
Consumer Society Reader, ed. Juliet B. Schor, Douglas B. Holt, The New Press,
New York, p. 306-331.

FROMM, Eric. (2004), Cagdas Toplumlarin Gelecegi Cev. Aydi Aritan ve Kaan H.
Okten, Anitan Yayinlari, Istanbul.

GORZ. Andre. (1995), [ktisadi Akhn Elestirisi, Cev. Isik Ergiiden, Ayrinty
Yayinlari, Istanbul.

GOSS, John. (1993), “The Magic of the Mall”: An Analysis of Form, Function, and
Meaning in the Contemporary Retail Built Environment”, Annals of the
Association of American Geographers, No: 83, Vol. 1, p. 18-47.

HORKHEIMER. Max ve ADORNO, Theodor W. (1996), Aydinlanmarin
Divalektigi Felsefi Fragmanlar II, Cev. Oguz Ozigiil, Kabalc1 Yaymevi.
Istanbul.




B.Ozcan/Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris 67
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Alisveris Merkezleri

HORKHEIMER, Max ve ADORNO, Theodor W. (2000), “The Culture Industry:

Enlightenment as Mass Deception”, The Consumer Society Reader, ed. Juliet B.
Schor, Douglas B. Holt, The New Press, New York, p.3-20.

JACKSON, Peter, THRIFT, Nigel. (1995), “Geographies of Consumption”,
Acknowledging Consumption, ed. Daniel Miller, Routledge, London and New
York, first published, p. 204- 238.

KAPLAN, Max. (1975), Leisure: Theory and Policy, New York: Wiley,.

KARAKAS, Mchmet. (2001), “Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketimin Yeniden Uretimi”,
AKU Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C. 111, S. 1, Afyon,s.12-27.

KARAKAS, Mchmet. (2005), “Yeni Yoksulluk Baglaminda Sosyal Kimlik ve
Tiiketimde Esitsizlik”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, C. 7, S. 2, Ankara, s.1-14.

KELLER, Margit. (2005), “Needs, Desire and the Experinces of Scarcity”, Journal
of Consumer Research, Vol. 5, No: 1, p. 65-85.

LANGMAN, Loren. (1992), “Neon Cages: Shopping for Subjectivity”, Lifestyle
Shopping, ed. Rob Shields, Routledge, London and New York, p. 40-83.

LEHTONEN, Turo-Kimmo, MAENPAA. (1997), Pasi, “Shopping in the East
Center Mall”, The Shopping Experience, ed. Pasi Falk, Colin Campbell, Sage
Publications, Thousands Oaks, New Delhi, London, p. 137-165.

LUNT, Peter K., LIVINGSTONE, Sonia M. (1992), Mass Consumption and
Personal Identity, Open Universtiy Press, Buckingham Philadelphia.

MARCUSE, Herbert. (1997), Tek- Boyutlu Insan: [lleri Isleyim Toplumunun
Ideolojisi Uzerine Incelemeler, Cev. Aziz Yardimli, 3. bs., Idea Yayinlari,
Istanbul.

NAVA, Mica. (1997), “Modernity’s Disavowal: Women, The City and the
Departman Store”, The Shopping Experience, ed. Pasi Falk, Colin Campbell,
Sage Publications, Thousands Oaks, New Delhi, London, p. 56-91.

PARKER, Stanley. (1976), The Sociology of Leisure, George Allen&Unwin,
London.

PARKER, Ken W. (2003), “Sign Consumption in the [9th-Century Store: an
Examination of Visual Merchandising in the Grand Emporiums (1846-1900)",
Journal of Sociology, Vol. 39, No: 4, p. 353-371.

RITZER, George. (2000), Biiyiisii Bozulmus Diinyay: Biiyiilemek, Cev. Sen Siier
Kaya, 1.bs., Ayrinti Yaynlari, istanbul.

RITZER, George, STILLMON, Todd. (2001), “The Postmodern Ballpark as a
Leisure Setting: Enchantment and Simulated De-McDonaldization”, Leisure
Sciences, Vol. 23, p. 99-113.

SHIELDS, Rob. (1992a), “Spaces for the Subject of Consumption”, Lifestyle
Shopping, ed. Rob Shields, Routledge, London and New York, p. 1-21.

SHIELDS, Rob. (1992b), “Consumption Cultures and the Fate of Community”,
Lifestyle Shopping, ed. Rob Shields, Routledge, London and New York, p. 99—
114.

SLATER, Don. (1993), “Going Shopping: Markets, Crowds and Consumption”,
Cultural Reproduction, ed. C. Jenks, London: Loutledge, p. 188-209.

SLATER, Don. (1997), Consumer Culture and Modernity, Cambridge: Blackwell
Publishers Ltd.

SOLOMON Michael R. (1994), Consumer Behavior: Buying, Having and Being,
Second Edition, Rutgers University, Needham Heights, Massachusettes.




68 Sosval Bilimler Dergisi / Cilt: IX, Sayi: 2, Aralik 2007

TAMARI, Tomoko. (2006), “Rise of the Departman Store and the Aestheticization
of Everyday Life in Early 20th Century Japan”, International Journal of
Japanese Sociology, No: 15, p. 99- 118.

TAUBER, Edward M. (1972), “Why Do People Shopping”, Journal of Marketing,
October, Vol.36, No: 4, p. 46-49.

TEZCAN, Mahmut. (1993), Bos Zamanlar Sosyolojisi, Ankara Universitesi Egitim
Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari, Ankara.

TOMLINSON., John. (2004), Kiiresellesme ve Kiiltiir, Cev. Arzu Eker, Ayrint
Yaynlar, istanbul

URRY. John. (1999), Mekdnlar: Tiiketmek, Cev. Rahmi G. Ogdiil, Ayrinti Yaynlari,
.bs., Istanbul.

VOYCE, Malcolm. (2006), “Shopping Malls in Australia®, Journal of Sociology,
Vol. 42, No: 3, p. 269-286.

WILLIAMS, Rosalind. (1991), “The Dreams of Mass Consumption”, Rethinking
Popular Culture, ed. Chandra Mukerji, Michael Schudson, University of
California Press, Berkeley, Los Angeles, Oxford, p.198-237.

YIANNIS, Gabricl, LANG, Tim. (1997), The Unmanageable Consumer, London:
Sage Publications. :

YIRTICI, Hakki. (2005), Cagdas Kapitalizmin Mekénsal Orgiitlenmesi, Istanbul
Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul.

ZORLU, Abdiilkadir. (2002), “Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler: Ankara Hipermarketler Omegi”, Hacettepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Ankara.

ZORLU, Abdiilkadir. (2003), “Tiiketicilerin Ankara’daki Ug Hipermarketi Tercih
Etme Nedenleri”, Sosyoloji Arastirmalar1 Dergisi, C. 6, S: 2, Tiirkiye
Sosyoloji Dernegi, Ankara, s. 93- 121.

ZORLU, Abdiilkadir. (2006), Tiiketim Sosyolojisi, Glocal Yayinlari, Ankara.




