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OZET

Bu calisma modern aligveris merkezi igsletmeciliginin temel prensibi olan rasyonellik
ve ardina gizlenmis olan “biiyiileme stratejileri”nin hangi birimler iizerinden nasil insa
edildigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Aligveris merkezleri, modernizmin en belirgin
gostergesi olan rasyonellesmis biirokratik etkinliklerinin gdzle goriiniir oldugu yerler olmala-
rinin yani sira ayni zamanda modernizmin bozuma ugrattigi “biiyiiniin” de tiikketimi koriikle-
me adina farkli araglar yoluyla kullanima sokuldugu mekanlardir. Calisma disiplinlerarasi
niteliksel bir inceleme olup, farkli disiplinlerden ilgili literatiiriin derlenmesi ve gézlem
yoluyla olusturulmustur. Makalede ¢esitli 6rnekler iizerinden aligveris merkezlerindeki
biiylileme teknikleri ele alinmakta, boylelikle bu alandaki kisitli bilgi birikimine katki
saglayacagi umulmaktadir. Makalenin temel varsayimi, aligveris merkezlerinin biirokrasi-
nin gereklerine gore yapilandirilmis kurumlar oldugu, ancak bu merkezlerin daha verimli
caligma adina gesitli biiylileme stratejilerini kullanarak bu sayede bireyleri “ihtiyag¢larin-
dan daha fazla” tiikketime yonlendirdigidir. Makalede 7 farkli birim iizerinden yapilan
analizle ilgili varsayimin haklilagtig1 goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Aligveris merkezleri, biiyiileme stratejileri, rasyonellesme, tii-
ketim.

SHOPPING MALLS AND STRATEGIES OF “RATIONAL”
ENCHANTMENT

ABSTRACT

This study aims to analyse how and on which units rationality as the basic principle of
modern shopping mall management and the “enchantment strategies” concealed behind it are
built. Shopping malls are not only locations where rationalized bureaucratic activities as the most
explicit markers of modernism are manifest, but they are also spaces where enchantment, which
has been humiliated by modernism, is put into service for fomenting the consumption. The study
is a multidisciplinary and qualitative one based on literature review of various disciplines and
consummated with observation. Enchantment techniques in shopping malls are evaluated with
examples in the hope that it will contribute to the limited literature on the field. Central assump-
tion of the article is that the shopping malls are structured according to disenchanted, modern
bureaucratic principles, but for the sake of efficiency, they employ various enchantment strategies
to direct individuals into consumption “over and above their needs”. The evaluations of seven
exemplary units unfold the validity of the original assumption.
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GIRIS

Modern diinyanin en énemli tanimlayict yapilan olarak kabul edilen alis-
veris merkezleri, “para miibadelelerinin” bi¢cimlendirdigi kent yasaminin vazge-
cilmez mekanlarindan biridir. Bu merkezler, modernizmin temel ilkesi “rasyo-
nellik” dogrultusunda bi¢imlendirilmis yapilar olmalariin yani sira kapitalizm
ile birlikte yasamdan atilan “biiyiiniin” de gerekli yerlerde devreye sokuldugu
bir birlikteligi temsil eder. Aligveris merkezlerinin en belirgin 6zelligi isletme
ve mekansal yapilanma agisindan son derece rasyonel kurumlar olmalari ve alig-
satig islemlerini ¢ok daha verimli hale getirmeleridir. Her tiirlii iiriiniin bir arada
bulunabildigi bu merkezler, kentin farkli bolgelerine dagilmis bir dizi 6zel ma-
gazaya oranla alisveris adina ¢ok daha verimli olanaklar sunar. Zaman agisindan
gergeklestirilmesi ¢ok zor olan tiiketim ve eglence gereksinimleri, ortalama bir
semtteki magaza toplamina sahip herhangi bir alisveris merkezine gidildiginde
kisa siirede giderilebilir. Aligveris merkezlerinde adeta “yok yoktur”, tiim ma-
gazalar ve “gereksinimler” bu biiyiilii kutulara sigdirilmistir. George Ritzer’in
(2000) “tiiketim katedralleri” olarak tamimladigi bu merkezler yeterli sayida
tilkketiciyi kendilerine ¢ekebilmek i¢in kendilerine mitsel bir hava vermekte ve
tilketimi “blylld” bir etkinlige doniistirme yoniinde biiylik caba sarf etmekte-
dir. Aligveris merkezleri, diinyanin her yerinde hemen hemen benzer teknikler-
le tiiketiciyi ele ge¢irmenin yollarini aramaktadir.

18. ve 19. yiizyilin Paris ve Londra’si, Sanayi Devrimi sonrasi modernle-
sen diinyanin en onemli iki metropolii goriiniimiindedir. Kapitalizmin ve
modernizmin hem getirilerinin hem de bunalimlarin en yogun yasandigi yer
kenttir; donemin en biiyiik iki kenti de “metropol” insaninin birgok aligkanlikla-
rmin tohumlarinin atildigi yerler olmustur. Kent 19. yiizyildan itibaren kapita-
lizmi tanimlayan iligkilerin yasandigi asli mekan olarak “para miibadelesi”’nin
ve tiiketimin merkezi haline gelmistir. Giinlimiiz aligveris merkezlerinin temel
isletme ve biiyiileme prensiplerinin kdkenleri de bu iki kentteki ilk “pasajlarda”
ve daha sonra ardi sira agilan “departman magazalarda” atilmistir. Aligveris
merkezleri 50°1i yillarla birlikte bir kompleks olusum olarak Bati’da yayginlas-
maya baslamig, 6zellikle 70’lerde fordist {iretim ve tiiketim bigiminin yerini
post-fordist bir yapilanmaya birakmasiyla birlikte sayilari hizla artarak metropol
kentlerinin en 6nemli simgelerinden biri haline gelmistir.

Bu calisma modern aligveris merkezi isletmeciliginin temel prensibi olan
rasyonellik ve ardina gizlenmis olan “biiyiileme stratejileri’nin hangi birimler
iizerinden nasil insa edildigini analiz etmeyi amacglamaktadir. Aslinda ¢ogu
zaman farkina varmadan bakip gectigimiz bu “rasyonel” organizasyonlar, alis-
veris merkezlerinin daha da mitsel goriinmelerine ve buraya gelen insanlarin
savunmasizlastirilip tiiketime yonlendirilmesine neden olmaktadir. Bu amagla
oncelikle aligveris merkezlerinin atasi sayilabilecek pasajlar ve departman ma-
gazalariin kurulusu ve bu merkezlerdeki “biiyiileme stratejileri” tartisilacaktir.
Ardindan aligveris merkezlerinin tarihi gelisimi ve temel isletme prensipleri ele
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aliacaktir. Burada 6zellikle yasamdan biiyiiyli kovmus olan kapitalizmin tiike-
timi arttirma s6z konusu oldugunda biiyiiye nasil bagvurdugu ve bu merkezlere
nasil mitsel anlamlar yiiklendigi incelenecektir. Ardindan bu merkezlerde birbi-
rine karismis olan rasyonellik ve biiyiiniin islevsel ortakligi analiz edilecek ve
son olarak 7 farkli birim ve Tiirkiye’den ¢esitli 0rnekler iizerinden aligveris
merkezlerindeki temel bilyilileme stratejileri tartigilacaktir.

Calisma disiplinlerarasi niteliksel bir inceleme olup farkli disiplinlerden il-
gili literatiiriin derlenmesi ve gézlem yoluyla olusturulmustur. Makalede gesitli
ornekler lizerinden aligveris merkezlerindeki biiyiileme teknikleri ele alinmakta,
boylelikle bu alandaki kisitli bilgi birikimine katki saglayacagi umulmaktadir.
Caligma Oncesi temel varsayimimiz, aligveris merkezlerinin biirokrasinin gerek-
lerine gore yapilandirilmis kurumlar olduklari, ancak bu merkezlerin daha ve-
rimli calisma adina ¢esitli biiylileme stratejilerini kullandiklar1 ve bu sayede
bireyleri “ihtiyaclarindan daha fazla” tiikketime yonlendirdikleridir.

1.1. PASAJLAR, DEPARTMAN MAGAZALARI VE iLK
STRATEJILER

Aligveris merkezlerinin tarihini agoralara, pazarlara ve panayirlara dayan-
dirmak miimkiinse de, 6zellikle tiikketimin seyirlik ve biyiilii bir etkinlige do-
niligmesi baglaminda Paris Pasajlar ve departman magazalar son derece 6nemli-
dir. ilk kez buralarda gerceklestirilen “rasyonel” biiyiileme teknikleri, sonraki
siirecte aligveris merkezlerinin yapilanmasinda da belirleyici rol oynayacaktir.
19. ylizy1l Paris Pasajlar1 donemin toplumsal yasamimi bi¢imlendiren, modern
zamanlarin yeni ve en 6nemli aligveris merkezleridir. Modernizmin getirdigi
hizli degisimlerin bireylere yonelik etkisi ve gegmisin pazar yerlerinden ve pa-
nayirlarindan son derece farkli olan ilk kentsel alisveris merkezleri sayilabilecek
olan pasajlar, giinlimiiz aligveris merkezlerini ve tiiketicileri biiylileme stratejile-
rini analiz edebilmek i¢in sosyal bilimcilere essiz bir bakis agis1 sunar. Paris
Pasajlari’nin ¢ogunlugu, 1822’yi izleyen onbes yil igerisinde yapilir. Bunun en
onemli nedeni tekstil ticaretindeki biiyiik yogunlasmadir. Pasajlar o zamana
degin alisilagelmis aligveris alisgkanliklarin1 da kokten degistirmistir. Pasajlar-
daki diikkanlarda sergilenen mallarin birikimi o ana dek goriillmemis dl¢iidedir.
Pasajlarda 6zellikle liikks esyalar belli bir mistifikasyon baglaminda sergilenir ve
“pasajlarin donatimiyla birlikte sanat, tiiccarin hizmetine girer (Benjamin, 1993:
78).” Pasajlar, hem 19. yiizy1l Parislileri hem de yabancilar agisindan son derece
biiyiileyici ve mutlaka ziyaret edilmesi gereken yerlerdir. O dénemde yayinlan-
mis olan bir “Resimli Paris Rehberi’nde sunlar yazilidir: “Endiistriyel liiksiin
yeni bir bulusu olan bu pasajlar, kitlelerin arasindan uzanan, iistleri cam kapli,
mermer duvarli gecitlerdir; sahipleri bu tiirden spekiilasyonlar i¢in biraraya
gelmiglerdir.
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Is1g1 yukaridan alan bu gegitlerin iki yaninda en sik diikkanlar uzanir; bu
nedenle bdyle bir pasaj kiiciik bir kent, dahasi kii¢iik bir diinyadir. Pasajlar gazla
aydinlatmanin ilk uygulandig: yerlerdir (Benjamin, 1993: 78).”

Paris'i modernizmin habercisi olarak niteleyen ve “Pasajlar” yapitinin bii-
yiik bir boliimiinde gegip giden ¢agin kaybolan yankilari tizerinde duran Walter
Benjamin bu biiyiilii mekanlar1 ve miisteriyle bulusan “meta”lar1 soyle betimler:
“Tim bu iirlinler pazara tiiketim mallar1 olarak girmek iizereler. Ama heniiz
esikte beklesiyorlar. Pasajlar, i¢ mekanlar, sergi salonlar1 ve diyoramalar hep bu
cagn eserleri. Hepsi bir riiya aleminden arta kalanlar (1993: 82).” Bdylece, her
ne kadar Benjamin'in ¢alismasina verdigi baslik pasajlarla ilgili ise de bu pasaj-
larin ne olduklarindan ¢ok neyi simgeledigi 6nemlidir. Pasajlarin 1s1ltili yapay-
lik igindeki abartili sosyallikleri, toplumsal yasamin her alanina yayilan tiikketim
mallar1 pesinde kosma gibi bir ugrasa dikkat ¢ceker. Bu ugras, eskiden pazarlar-
daki kalabaliklarin 6zelligi olan bir ¢esit sarhosluk ya da uyusturucunun verdigi
cinsten bir canlilik saglayan bir olgudur (Chaney, 1999: 89). Kisacasi pasajlar
sadece sergiledikleriyle degil gizledikleriyle de modern diinyanin bir minyatii-
rinii sunar. Burada metalar salt imgeler olarak algilanir ve ¢esitli renk, 151k,
ayna ve koku oyunlariyla miisteriler hayal alemine gotiiriiliir. Marx’in “meta
fetisizmi” olarak da adlandirdigi, degisim degerinin kullanim degerini ortmesi
olgusunun kapitalizmin bu karli yanilsatmasinin ilk goriiniir oldugu alanlardan
biri 19. yiizyill Paris Pasajlari’dir. Pasajlar, donemin belediye baskani
Hausmann’in bulvarlarmma kurban edilince, 1850’lerden baglayarak yerlerini
meta ekonomisinin ve burjuva kiiltiiriiniin anitlar1 sayilan biiyiik departman
magazalarina birakir.

Pasajlarin ardindan 19. yy’da kurulmaya baslanan departman magazalar
glinlimiiz aligveris merkezlerinin atasi olarak kabul edilmektedir. Bu ¢ok katl
yapilarla birlikte acik alanlarda yapilan aligveris eylemi, kapali mekanlara ta-
sinmis ve alic1 ve satic1 arasindaki kisisel iligki yerini formel ve duygusalligin
fiyatlara yansimadigi bir iliskiye birakmistir. Departman magazalarin onciisii
1852’de Aristide Boucicault tarafindan Paris’te agilan Bon Marché’dir. Magaza
li¢c yeni goriis temelinde kurulmustur. Parca basina kar oranmi diisiik, satig hacmi
genis tutulmustur. Mallarin fiyatlar1 sabittir, etiket sistemiyle agik¢a belirtilmis-
tir ve son olarak da isteyen herkes Bon Marché’ye girip bir sey satin alma zo-
runlulugunu duymaksizin etrafa bakiabilmektedir. Tiikketmenin bir fantazya
bigimi olarak kitlelere benimsetilmesinde bu magaza gergek bir doniim noktasi
olmustur. Alisveris Bon Marché ile birlikte eglenceli bir deneyime doniismiis ve
rasyonel ihtiyaclarin giderilmesinden daha farkli anlamlara biirtinmiistiir.

[k kez vitrin diizenlemesine bu bilyiik magaza ile baslanmis ve vitrinde il-
gili ilgisiz mallar yan yana dizilerek arzularin uyandirilmasi hedeflenmistir.
“Emile Zola, Bon Marché’deki yeni diizenleme i¢in
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‘Birbirini destekleyen ve one ¢ikaran farkl tiirden mallar1 yigarak magaza
giiclinii on kat arttirmistir’ diye yazmistir. Magaza Midiirii D'Avenel de ayn
noktay1 vurgulamaktadir: ‘Birbiriyle hi¢ benzerligi olmayan iiriinler yan yana
getirildiginde sanki birleserek birbirlerini destekliyorlar. Mallar bir gizeme, bir
anlama ve kullanimlariyla higbir ilgisi olmayan bir dizi ¢cagrisima sahip olursa,
insanlarin ilgi ve dikkati nesnelerin {iretildigi toplumsal kosullar yerine nesnele-
rin bizzat kendilerine yoneltilebilirdi. Boucicault ve 6teki magaza sahipleri bunu
basartyorlardi (Sennet, 1996: 187)." der.

John Miller de Bon Marché icin “bir yanda gosteri ve eglence, Gte yanda
tilketim diinyas1 birbirinden tam olarak ayrilmaz haldeydi (Ritzer, 2000: 137)”
demektedir. Bu bagaril tiikketim stratejileri ve meta fetisizminin yinelenen kul-
lanim1 Bon Marché’den giiniimiize benzer sekilde magazalarda, hipermarketler-
de ve aligveris merkezlerinde tekrarlanmaktadir. Departman magazalari’ndaki
miisteri odakli yeni stratejiler, aligverisin siire¢ igerisinde biiyiilii bir etkinlige
donilismesini saglayan ticari ideolojinin de baslangi¢ noktasini olusturmaktadir.

Ik Amerikan departman magazalar1 da biiyiilii bir atmosfer yaratmak icin
reklami, renkleri, cami, 15181, sanati, vitrini, sik i¢ dekorasyonlarini, mevsim
sergilerini hatta Noel yiiriiyiislerini dahi kullanmaktan geri durmamistir. Yillar
icinde Ol¢li giderek artmis, sonugta etkinin devami adina gosterinin giderek
daha da biiyiimesi ve farklilasmasi gerekmistir. Departman magazalar, miisteri-
leri mekana ¢ekebilme adina -6zellikle Amerika’da- akla gelebilecek her tiirlii
etkinligi diizenlemisler, adeta bir sosyal tesis gibi islev gdrmiislerdir. Bu me-
kanlarda sergiler acilmis, Uinlii kisiler davet edilmis hatta binalarinin ¢atilarina
ucaklar indirilerek bu kurumlarin ¢ekiciligi arttirillmaya galisilmistir. Magazalar
ayni zamanda yemek pisirme, dikis, ¢ocuk bakimi, daktilo, siiriiciiliikk, miizik,
resim, heykel, i¢ mekan diizenlemeleri, bebek giyimi gibi konularda da ticretsiz
kurslar diizenlemiglerdir. Bu magazalarda

“her tiirli spor dalinda egitim verilmistir; bunun en ilging 6rneklerinden
biri Jordan Marsh Magazasi’nin Boston'da yelkencilik 6gretmek {izere kocaman
bir riizgar makinesi ve doner platforma oturtulmus bir tekneyle ¢ok ayrtili bir
maket kurmasidir. Kurumlarin sundugu bdylesi diizenlemeler, miisterileri ¢ek-
mekte, onlar1 yeni mallar1 arzulayacak bi¢imde egitmekte, eninde sonunda do-
larlara ve sentlere doniisecek bir tecimsel deger yaratmaktadir (Hendrickson,
1995: 58).”

1.2. ALISVERIS MERKEZLERININ TARIHiI GELiSiMi

Rasyonellesmis toplumun cisimsel goriiniimii fabrika, otomobil, apartman
olgusunda kendini ele vermekteyse de bu olusumu destekleyen bir diger 6nemli
bilesen de “her tiirlii gereksinimi giderici” metay1 iginde barindiran aligverig
merkezleridir. Kapitalizmin ilk dénemlerinde iiretim etkinligi tiiketimin Oniinde
yer almistir ama siire¢ igerisinde tiiketim aracglar1 ve tiiketim aligkanliklar1 top-
lumdaki agirliklarini giderek arttirmislardir. Gilinlimiizde aligveris merkezleri
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cagin tanimlayici yapisi olarak artik fabrikalardan ¢ok daha fazla anlam ihtiva
etmekte ve biylleyici “havalar1” sayesinde diger tiim {iretim merkezlerinin
oniinde konumlanmaktadir. “Modern aligveris merkezinin, italya, Milano'daki
Galleria Vittorio Emanuele (1877'de tamamlanmistir) ve ABD'deki ilk planh
aligveris merkezi (1916'da yapilmistir) gibi onciileri olmakla birlikte, herseyi
iginde barindiran ilk 6zgiin aligveris merkezi 1956 yilinda agilan Minnesota,
Edina'daki Southdale Center'dir (Ritzer, 1998: 62).” Merkezin mimar1 Victor
Gruen’e gore insanlar kisin soguktan donduklari, yazin da sicaktan bunaldiklar
acik bir kentsel mekanda verimli bir sekilde aligveris etmeyeceklerdir. Buna ek
olarak, tamamen kapali bir aligveris merkezi hem saticilar hem de tiiketici i¢in
ekonomik agidan karli olacak ve bircok magazanin bir arada oldugu bir ortam,
toplumsal paylasim hissini de gelistirecek ve kentlere benzeyen ama kentlerin
dezavantajlarin1 igermeyen yeni kamusal mekanlar olusturacaktir. Bu amagcla
minyatiir bir kent olarak tasarlanan Southdale Center’in temel 6zelligi tamamen
kapali olmasidir:

“Aligveris merkezinin kapatilmast hem maliyetleri diisiirmekte hem de
merkezde bulunanlarin is hacmini arttiran bir sinerji yaratmaktadir. 20 mil-
yon dolara mal olan, iginde iki biiyiik perakende satis magazasi ve 72 adet
diikkan barindiran bu aligveris merkezini digerlerinden ayiran en 6nemli
Ozelligi mimari bir terimle “icedoniik” olmasidir. O giine kadar banliyd
aligveris merkezleri hep “disadoniik” insa edilirdi. Yani diikkanlarin kapilart
ve vitrinleri otoparka ve kaldirimlara bakar, agik alandaki bu diikkanlar bir-
birlerine dis gegitlerle baglanirdi. Oysa Southdale distan bir otopark deni-
zinde ylizen kapali bir beton kutu gibi goriiniiyordu, dig duvarlart bombostu,
biitiin aktivite i¢eride yogunlasiyordu. Biitiin kompleksi tek bir ¢ati altinda
toplayan binanin tasarimcisi Victor Gruen iki katl insa ettigi merkeze yiirii-
yen merdivenler ve iki katli bir otopark ekledi. Ortasina da camli tavanindan
gOkylizlinlin goriindiigii balik havuzlu, bitkiler ve heykellerle siislii, kafesi
olan bir “avlu” kondurdu. Boylece “mall” konsepti Amerikan yasam tarzina
girmis oldu (Aksoy, 2000).”

Boylelikle ilk kez yatayda tek katli olarak yayilan degil de dikey iki kath
olarak genisleyen tliimiiyle kapali bir aligveris merkezi ortaya c¢ikmistir. Bu
kompleks olusumun basariya ulagsmasinin ardindan Southdale Center modeli,
diinyanin hemen hemen her yerinde en ¢ok tercih edilen aligveris merkezi mo-
deli haline gelmistir. Sonraki déonemlerde Gruen’in olusturdugu, iginde her seyi
barindiran alternatif kent modeline uygun bir¢ok aligveris merkezi insa edilmis-
tir. Yalnizca Amerika’da degil Avrupa’da ve diinyanin farkli bolgelerinde farkli
tasarimda, farkli aligveris merkezleri olusturulmustur ancak Gruen’in baslangig-
ta ortaya koydugu, alisveris haricinde giindelik hayata dair de pek ¢ok aktiviteyi
icinde barindiran bir kent mekani yaratma fikri genellikle degismeden kalmustir.

Aligveris merkezleri tiiketici-iiretici iliskisinde 6nemli bir yapisal degisimi
simgeler. Bu noktada “teknolojik belirlenimcilige” biraz mesafeli yaklasmak,
onun yerine meydana gelen bu sosyolojik olusumun olasi1 nedenlerini sorgula-
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mak daha yerinde olacaktir. Gzden kagirilmamasi gereken esas olgu, bu mer-
kezlerin kurulmalartyla birlikte toplumu doniistiirmeleri degil bizatihi bu aligve-
ris merkezlerinin kurulumunun bazi toplumsal olusumlarin bir sonucu olarak
meydana geldigidir. Bu toplumsal olusumlardan birincisi 70’lerde ge¢ildigi
varsayilan post-fordist donemin ilgiyi iiretimden tiiketime ydnlendirmesiyle
birlikte “aligveris” olgusunun toplumun neredeyse tamami i¢in en yasamsal
etkinlik halini almasidir. Ayrica tiikketimi kolaylastiran pek ¢ok teknolojik yeni-
lik de aligveris merkezlerinin ve aligverisin yayginlasmasini pekistirmistir.
Ozellikle bu merkezlerin isletim sisteminde yasamsal rol oynayan bilgisayar
teknolojisi ve harcamay1 koriikleyen kredi kartlarinin kullanimi, aligveris mer-
kezlerinin olusumunun ardinda yatan en 6nemli etkenlerdir. Biitiin bu etkenleri
ardarda diistindiigiimiiz zaman, Ozellikle 70’li yillardan itibaren hem tiikketim
arzusunda hem de tiiketme seklinde gegmise gore ciddi degisimlerin yasandigi
gorlilmektedir. Bu donemde o6zellikle Amerika ve biiyiik Avrupa sehirlerinde
yiksek bir ekonomik canlilik yasanmig ve insanlar her zamankinden daha ¢ok
aligverige yonlenmisler, bu da ardiardina aligveris merkezlerinin ag¢ilmasini sag-
lamustir.

1.3. RASYONELLIKLE BUYUNUN “HARIKA” BIRLESIMIi

Aligveris merkezleri, modernizmin en belirgin gostergesi olan rasyonel-
lesmig biirokratik etkinliklerin gozle goriiniir oldugu yerler olmalarinin yani sira
ayni zamanda modernizmin bozuma ugrattig1 “biiyliniin” de tiiketimi koriikleme
adina kullanima sokuldugu mekanlar olarak dikkat ¢eker. Modernizmin 6nde
gelen elestirmenlerinden Max Weber'in kuraminda kilit etkenler rasyonellesme,
biirokrasi ve biiyii bozumudur. Weber, kapitalizm ve biirokrasinin rasyonelles-
me siirecinin bir zamanlar duygularin ve biiyiliniin etkin oldugu toplumsal yapi-
lanmay1 degistirdigini ileri stirer. Genel olarak rasyonel sistemlerde, 6zel olarak
biirokraside biiyiiye yer yoktur. Cilinkii biiyiilii, gizemli, fantastik olanlar her an
degisebilir ve duygulara bagh oldugu igin verimsizlige neden olabilir. Aklin
ilahlagtirildigi Aydinlanma’dan ilham alan modernizm, sekiiler bir ilerlemeyi
kutsarken geg¢misin en onemli ayakbaglarindan biri olarak gordiigii dinsel ve
mitsel olusumlari da toplumsal yasamda -en azindan- pasiflestirmeyi ongérmek-
tedir. Fakat tiilketim sdzkonusu oldugunda, kapitalizm olaganca esnekligi ve
isbilirliligi ile “bliyliyii” yeniden devreye sokmaktadir. Bunun en goriiniir oldu-
gu yerler pasajlar, departman magazalar1 ve nihayet aligveris merkezlerindeki
miisterileri biiyiileme stratejileridir; burada miisteriyi mitsel bir diinyada uyustu-
rarak, tiiketime yonlendirmenin biitiin kurallar1 “akilc1” bir bicimde devreye
sokulmaktadir.

George Ritzer’in “tiikketim katedralleri” olarak tanimladigi bu merkezler
yeterli sayida tiiketiciyi ¢ekebilmek i¢in kendilerine mitsel bir hava verirler ve
tiiketimi “bliylilii” bir etkinlige doniistirme yoniinde biiyiik ¢caba sarfederler.
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“Aligveris merkezlerinin ticari ve mali girisimlerden daha fazla bir sey ol-
dugu; geleneksel uygarliklarin din merkezleriyle ortak ¢ok yanlari oldugu ileri
stiriliir. Aligveris merkezleri, geleneksel olarak tapinaklarin sagladig tiirde bir
merkezlilik saglar ve benzer bir denge, simetri diizene sahip olacak sekilde insa
edilirler. Insanlar kendilerine 6zel cemaat hizmetlerinin yan1 sira bir topluluga
dahil olma duygusu da edinirler. Bu yiizden aligveris merkezleri, tiiketim kated-
ralleri adin1 hak eder (Ritzer, 2000: 26).”

Cogu insan i¢in bu merkezlerde bulunmak ve gezinmek biiyiilii, kutsal,
dinsel bir etkinlik gibidir. Bazen bu biiyii bilingli bir organizasyonun sonucu
olarak meydana gelir bazen de hi¢ hesapta olmayan etkenler, bu merkezlere
mitsel bir anlam yiiklenmesine neden olur.

Aligveris merkezlerinin yapilanmasi, aslinda tamamen Weber’in rasyonel-
lesme teorisine uygun bir goriiniim sergiler. Oncelikle, tiim rasyonel isletmeler
gibi verimliligi dncelemekte hem kurum adina hem de tiiketiciler adina verimli-
ligi merkeze almaktadir. Bu merkezler,

“William Kowinski’nin ifadesiyle ‘¢ok verimli ve etkili bir satis makinele-
ridir. Perakendeciler i¢in maliyet agisindan elveriglidir; ¢linkii ¢ok sayida insani
kendine ¢eken bir diikkan ve biiylik magazalar toplamidir (alisveris sinerjisi).
Tiiketiciler i¢in de verimlidir; ¢linkii tek bir yerde birgok magazay1 ziyaret eder-
ler. ‘Yiyecek alani’nda yemek yerler (burada bir¢ok fast-food zinciri bulunur),
film seyrederler, icki icerler, bir jimnastik ya da diyet merkezine giderler
(Ritzer, 1998: 93).”

Aligveris merkezleri temelde rasyonelligin kurallarina gére yapilandiriimig
isletmelerdir. Sistemin i¢inde yer alabilmek icin her firma hatta iceriye girebil-
mek i¢in bile her birey belli zorunluluklara uymak zorundadir. Sistem iginde
arayabileceginiz herseyi bulabileceginiz kadar verimli, siirprizlere kapali stan-
dart yapisiyla 6ngoriilebilir; gerektigi yerde insan1 ve gerektigi yerde teknolojiyi
kullanabilecek kadar aragsal, her yeri tarayan kameralar ve giivenlik elemanla-
riyla “panoptikon”u animsatacak ve tiikketimin disindaki her tiir etkinlige aninda
miidahale edebilecek kadar denetlenebilir ve tiim bunlar1 yani akilciligin tahak-
kiimiinii gizlemeyi basarabilecek kadar da profesyoneldir.

1.4. ALISVERIS MERKEZLERINDEKI BUYULEME
STRATEJILERI

Aligveris merkezleri, post-fordizm, postmodern veya tiiketim toplumu ola-
rak adlandirilan yeni toplumsal donemin en gozde mekanlarinin basinda gel-
mektedir. Bu merkezler 6zellikle siklikla vurguladiklari, “biz sadece aligveris
degil, yasam tarzi merkezleriyiz” sdylemleriyle tiiketim kiiltiiriiniin yerlesikles-
mesine essiz katki saglamaktadir. Tiiketim kiiltiirii bir anlamda nesnelerin farkl
bir bigimde anlamlandirilmas: siirecidir. Boylelikle gosterge ve imajlarin ¢o-
galmasi, bu nesnelerin gercekligi ile hayali arasindaki ayirimi siliklestirip bir
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simiilasyon diinyasi yaratir. Birey sahip oldugu nesnenin kullanimindan ¢ok bu
simiilasyon diinyasinin yarattigi konum iginde kendini tanimlar ve sunulan
gergekdisiligl yasar (Featherstone, 1996: 46). Bu baglamda post-fordizmin tiike-
timi kigkirtan yapilanmasi, bireylerin meta karsisindaki direnglerini yumusat-
makta ve bireylere ancak meta yoluyla elde edebileceklerini diisiindiikleri “sati-
lik kimlikler” sayesinde “huzur” vaad etmektedir. Tiiketim kiiltiirii ideolojisine
gore tiiketim kiiltiirii i¢inde yasayan birey yasam tarzini bir yagsam projesi haline
getirmekte ve kendi “bireysel tercihlerine” gore liriinleri, giysileri, pratikleri,
tecriibeleri, goriiniisleri “segerken” bir “hayat tarzi1” olusturmaya ¢aligmaktadir.
Insanlar an1 yasamaya odaklanmakta ve tiikketim araciligiyla “tarz” yaratarak,
kendini toplumdan soyutlamakta ve bireysel tercihlerine yonelirken, endiistrinin
daha da ¢ok giidiimiine girmektedir. Baudrillard’in s6zleriyle,

“Tiiketim toplumunda tiiketimci birey, kendisini keyifli, bastan ¢ika-
ran/¢ikarilan, 6ven/0viilen, hareketli, mutlu olmak zorundaymis gibi konum-
lar. Bireysel/toplumsal varligi, aligveris yapmakla, aligveris mekanlarinda
gezinmekle ve yogun gosterge, marka, imgeleri toplamakla ve tiim zevk al-
gilarina ulagsmakla ikame etmeye calisir. Bu zevk baskisindan kagmak
miimkiin degildir. Tiiketimcilikte geri kalmak, mutsuzluga davetiye cikarir.
Bu yiizden daha fazla tiiketmek ve bu yolla mutluluk tiretmek bireye adeta
yurttaslik 6devi olarak zorla benimsetilmis gibidir (1995a: 97).

Modern diinyada gereksinim, var olan somut ihtiyac¢larin meydana getirdi-
g1 bir olusum degil aksine yonlendirici bir sekilde biitlinciil piyasalar tarafindan
“olusturulmus” bir duygudur. Aligveris merkezlerindeki “biiyiileme” ise yaratti-
g1 gereksinim duygusu nedeniyle yasamsal dneme sahip ticari bir stratejidir.
Cilinkii biiytileme tiiketimi koriiklemekte, “sahte ihtiyaglar” yaratarak toplumsal
yabancilagsmanin iizerini 6rtmektedir. Kapitalizm, devami i¢in bu yiizden sik sik
“din dis1 kutsal”lar yaratarak, sistemin isleyigini perdelemekte ve bdoylelikle
arzular1 yonlendirebilir kilmaktadir. Modern diinyanin simgesi goriiniimiindeki
aligveris merkezleri diinyanin her yerinde hemen hemen benzer tekniklerle tiike-
ticiyi ele gegirmenin yollarin1 aramaktadir. Bu biiyiileme tekniklerinin bazilari-
nin kokeni 19. yiizy1l Paris pasajlarina kadar dayanmaktadir: Bina, 151k, vitrin
ve aynanin kullanimi nasil 200 y1l dnce Paris’te miisterileri hayal alemine daldi-
riyorsa aligveris merkezleri de bu “araglar” kendi amaglar1 dogrultusunda kul-
lanmaya devam etmektedir. Bunun yani sira eglencenin mekanin tamamina
yayilmasi, insanlar1 rahatsiz edecek tiim engellerin ortadan kaldirilmasi, sanatin
etkin bir sekilde kullanimi, ¢ocuklardan olabildigince faydalanma, kredi olanak-
lar1 ve 6zel giinlerin “6zel olarak kutlanmasi” biiyiileme stratejilerini tamamla-
yan diger unsurlardir. Calismada bundan sonra 7 farkli birim iizerinden kapita-
list bir igletme modeli olarak aligveris merkezlerinin tiiketicileri biiyiileme stra-
tejilerinin kurguladigi boliime yer verilecektir.
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1.4.1. ALISVERIS EGLENCE, EGLENCE ALISVERISTIiR

Aligveris merkezlerinin 6ncelikli hedefi, bireyler i¢in ¢ekim merkezi olus-
turmaktir. Cok sayida insanin aligveris yapmasa bile aligveris merkezleri iginde
yer almasi ortama canlilik ve heyecan katar. Insan yogunlugunun az olmasi
merkezlerin g¢ekiciliklerini ve satislart azaltir. Biiyliyli besleyen ve insanlari
aligveris merkezlerine ¢eken en dnemli etken “eglence”dir. Aligverisin bir eg-
lence goriiniimiine biiriindiiriilerek paketlenmesi insanlarin meta karsisindaki
direncini yumugatmakta ve onlar1 farkinda olmadan tiiketime yonlendirmekte-
dir. Glinlimiizde aligveris yapmak, ¢ogu modern insanin en yaygin eglenme ve
rahatlama yollarindan biridir. Aligveris merkezleri “gdsteri toplumlarindaki”
“gbsterinin” en yogun yasandigi yerlerdir. Bu merkezler, tiikketicileri kendilerine
¢ekip paralarini almak iizere olusturulmus biiyiik sahneler gibidir. Satici-alict
iligkisi, amaci gizleyen teatral bir etkinlige donilismiis ve tiiketiciler de kated-
ralde bulunduklar siire zarfinda kendilerini sovun bir pargasi gibi hisseder hale
gelmisglerdir. Sinema salonlari, barlar, spor salonlari, palyagolar, balonlar, sihir-
bazlar, siirekli miizik yayni, {inlii konuklar vs. aligveris merkezlerinde eglence-
ye eglence katmakta ve ortamu keyifli hale getirmektedir.

Aligveris merkezleri, sadece bir seyler satin alma ihtiyac1 duyan, rasyonel
tiikketicilere hizmet vermez; ayn1 zamanda her an bir seyler alma ihtiyaci hisse-
debilecek, satin alma zorunlulugu olmayan ancak satin alma ihtimali bulunan
bos zaman tiiketicilerine de hizmet verir. Dolayisiyla bu merkezler, modern
diinyada aligveris yapmanin ihtiyaclarin giidiiledigi bir rasyonel etkinlik degil
pek cok faktoriin devrede oldugu “sosyal” bir etkinlik oldugunun farkindadir ve
organizasyonlarini da bu yonelime gore yapilandirir. Modern diinyada aligveris,
basit bir meta degisiminden ¢ok daha fazlasini igermektedir.

“Dolayisiyla aligveris merkezlerindeki aligveris eylemini hem rasyonel
(farkl iiriinlerin birarada bulunmasi, iriinlerin kalitesi, iiriinlerin giivenilir
olmasi, mekanin yakinlig1 ve {irlinlerin ucuza satin alinabilmesi gibi 6zellik-
lerden &tiirii) hem de haz ve eglence saglayan bir bos zaman eylemi (bak-
mak, gormek ve gezmek, eglence ve sosyal merkez olmasi, kendini ayrica-
likl1 hissetme, kendini daha iyi hissetme gibi 6zelliklerden 6tiirii) olarak si-
niflandirabilmek miimkiindiir (Zorlu, 2003: 93-119).”

Giliniimiiz aligveris merkezlerinin eglence olanaklarini gdz 6niine getirdi-
gimizde bu merkezler sadece satin alma eyleminin gergeklestigi tiikketim mekan-
lar1 seklinde ele almaktan ziyade birer eglence ve bos zaman degerlendirme
merkezleri seklinde ele almak daha dogru olacaktir. Kisacasi aligveris merkezle-
ri, ge¢ kapitalizmin degisen zaman politikasma uygun araglardir. Ozellikle me-
kanin saglamis oldugu rahatlik ve huzur verici ortam sayesinde tiiketici igeride
bulunmaktan keyif almaktadir. Bu durumda aligveris, zorunluluk dolayisiyla
yapilan eylemden keyif alinarak yapilan bir deneyime doniismektedir. igeride
sunulan segeneklerin ¢oklugu, gosteri ve eglence firsatlar1 gibi biiyii yaratan
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faktorler ise planlanandan daha fazlasinin satilmasima yol agmaktadir (Ozcan,
2007: 55).

Disarida akan zamandan bagimsiz yapilanan bu merkezlerde insanlar ne
saatin ne de havanin karardiginin farkina varabilir. Rasyonel ihtiyaglarini gide-
ren bireyler, cogu zaman ortamin biiyiilii araglarinin hoslugunda hem tiiketimle-
rine devam ederler hem de kendilerini bir mutluluk havuzunda hissederler. Bu
merkezlerde dinlenme, mola verme, eglenme ve yemek yeme ihtiyaglar1 farkina
varilmadan birer tiiketim eylemine doniisebilir. Merkez, i¢cine aldig1 miisteriyi
“eglendirirken” oradan oraya siirmekte ve birey burada kaldig: siirece aligveris
yapmaya devam etmektedir. Dolayisiyla, aligveris merkezlerinde gecirilecek her
dakika, sistemin ekonomik olarak lehine, bireyin ise aleyhine islemektedir.

Aligveris merkezleri, eglenceyi o kadar merkeze almiglardir ki, kendilerini
sadece aligveris degil bir yasam ve eglence merkezi olarak tanimlamaktadir. S6z
gelimi son yillarin en gdzde aligveris merkezlerinden biri olan Istanbul Istinye
Park web sitesinde kendini, “Yasamdaki kii¢lik zevkleri siradis1 detaylarla giic-
lendiren tek aligveris merkezi” olarak tanimlamaktadir. Biinyesinde 16 pazarye-
ri, 17 hobi-hediye, 31 yeme-igme, 4 kiiltlir-sanat-eglence, 27 kisisel bakim-
aksesuar, 12 hizmet, 5 ana magaza, 30 ev-elektronik ve 142 hazir giyim maga-
zas1 barindiran Istinye Park, kendini diger alisveris merkezlerinden farklilastira-
rak bir yasam merkezi oldugunu ileri siirmektedir. Ozellikle Hillside City Club
Istinye Park isimli spor merkezi —ki spor degil sosyal yasam merkezi oldugu
ileri siiriilmektedir- ile miisterilerine eglence ve keyif vaat eden Istinye Park
kendini bir aligveris merkezinden ¢ok daha fazlasi olarak tanimlamaktadir. Sa-
dece Istinye Park degil pek ¢ok alisveris merkezi kendini yasam tarzi merkezi
olarak tanimlamakta ve miisterilerine kendi tarzlarina uygun karsiliklar bulma
cabasi i¢ine girmektedir. Buradaki sosyal alanlar, bireylerin tiiketime dayali
yasam tarzlarini sergilemelerine olanak tanimakta ve onlar1 “digerlerinden”
farklilastirdigini diigiinmelerine neden olmaktadir.

Kentli insanlar i¢in aligveris merkezleri, sadece rasyonel tiiketimin yapildigi
yerler degil haftasonlar1 veya is ¢ikislarinda aileleriyle gelinen sosyal merkezler
haline gelmistir. Burada aligveris ve eglence birbirine karismis durumdadir.

“Tiiketim gitgide daha az mal ve hizmet elde etmeyle ve daha ¢ok eglen-
ceyle ilgilidir. Aslinda tiikketim araglar1 “sov isi”nden daha ¢ok sey 6grenmekte
ve onun bir parcasi olmaktadir. Tiiketim katedralleri, tliketicileri kendilerine
cekip paralarini almak tizere olusturulmus biiylik sahneler olarak goriilebilmek-
tedir.” Ritzer (2000: 235).

Yapilan pek ¢ok arastirma da gostermektedir ki insanlar gercekten de alis-
verig merkezlerine sadece bir seyler satin almak i¢in degil, aligveris ve eglence-
yi birarada bulabildikleri i¢in gelmektedir.
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1.4.2. Tiim Bu Gésteri “Senin” I¢in

Aligveris merkezlerinin disaridaki hayattan bagimsiz yapisi, genis i¢ hac-
mi, seffaf asansorleri ve labirente benzeyen koridorlari ile iceri gireni biiyiile-
mektedir. Binanin yapisi, 151k diizenlemesi, gdz alici vitrinler, ortami yumusatan
miizik ve giizel kokular biiyiiyll pekistiren, insanlar1 aligveris merkezlerine yo-
nelten ya da iglerinden ¢ikmalarina engel olan temel biiyiileme stratejilerdir. Bu
merkezlerde profesyonel organizatorler tarafindan adeta bir “gosteri” planlanir
ve sovun tek amaci da miisterileri merkez i¢inde daha fazla tutarak gizli duygu-
larina seslenmek ve onlart aligverise yonlendirmektir.

“Pasajlar, Empire doneminin Paris’inde birer magara gibi parlardi. 1817'de
Panorama pasajma giren, bir yanda gaz lambalarinin alevlerinin sirenlerini du-
yar, onun 1s1ltisinda da odaliklarin bastan ¢ikarict kandil 1siklarimi goriirdii. Pa-
sajlar, ansizin ‘modernizm’in i¢ine dokiildigli kaliplara donlismiisti. Yiizyil,
burada sanki bir mizah iislubu igerisinde en yeni ge¢misini sergilemekteydi.
Diisler araciligiyla nesnelerin iistiine diisen bu 151k , ayn1 zamanda onlar1 hem
yabanci kilar hem de insana neredeyse tenine degecek kadar yakin gdosterir.
Pasajlar harika ¢ocuklarin huzurevi olup ¢ikmisti.” Benjamin (1993: 14).

Benjamin’in resmettigi Paris Pasajlari’ndaki 1siklandirmanin biiyiisti do-
nemin zorunlu sartlarinin bir sonucuydu; oysa 11k kullanimi alisveris merkezle-
rinde en son teknolojik gelismelerin paralelinde, lizerinde 6zenle durularak olus-
turulmus bir biiylileme stratejisidir. Her diikkan 151l 1511 yapisiyla tiiketicileri
igeri davet ederken ticaretin emrindeki 151k baz1 nesneleri gizlerken, bazi nesne-
leri 6n plana cikartmakta, boylelikle metalarin cazibesini arttirmaktadir. Ozel
1siklandirma teknikleri kullanilarak, i¢- dis ve 6zellikle de gizli 1siklandirmalarla
merkezin ve i¢indeki magazalarin boyutlar1 daha genis, daha alimli gosterilme-
ye caligilmakta, boylelikle miisterilerin {iriinleri daha iyi gérmesine ve begen-
mesine ¢alisilmaktadir. Isiklandirma ayni zamanda hirsizligin azaltilmasinda da
bir giivenlik 6nlemi olarak kullanilmakta, bu da merkezin giivenligini pekistiren
bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Ingiltere’nin 6nde gelen alisveris merkezi
tasarimci sirketlerinden Building Desing Partnership’in (BDP) aydinlatma uz-
mant Barrie Wilde, iyi diisiiniilmiis ve tasarlanmis i1siklandirmanin aligveris
merkezlerinin genel tasarimiyla birlikte ve i¢ ige ylriitiilmesi gerektigini vurgu-
lamaktadir. Wilde daha da ileri gidip, “Eger 1siklandirmaniz ¢alismiyorsa alig-
verig merkeziniz yoktur” demektedir (1997: 51).

Aligveris merkezlerinde “dogru” miizik kullanimi, tiiketicilerin satin alma
kararlarii olumlu ydnde etkileyen faktorlerden biridir. Miizigin yiiksekligi,
temposu vb., magazadaki miisterileri rahatlatarak ya da tam tersi rahatlarini
bozarak ortamla kurduklar1 duygusal bag {izerinde etkili olmaktadir. Bu alanda
yapilmis bir arastirma sonuglarina gére yavas ve temposuz miizikler, hizli par-
calara gore miisterilerin daha yavas hareket etmesine neden olmaktadir. Miiste-
riler bu yavas miizikte magazada hizli miizige kiyasla yiizde 38 daha fazla za-
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man harcamaktadirlar. Miisteriler ayrica aligkin olduklari1 bir miizik dinlemeyi,
aligkin olmadiklar1 bir miizik dinlemeye gore daha cazip bulmaktadirlar (Oda-
bast ve Oyman, 2001: 263). Bu baglamda miizik, 6zellikle de klasik bat1 miizi-
gi, aligveris merkezleri biiylisiiniin temel bilesenlerinden biridir. Siirekli olarak
calman ve tiiketicilere imgesel bir ylizeyde “gezdiren” hafif miizik, “igeriyi”
“disar1”dan ayiran en 6nemli farkliliklardan birini olusturmaktadir.

Mekansal biiyiiniin bir diger tamamlayicis1 da “koku”dur. Merkezler ve
icindeki magazalar miisterilerini en uygun iklimin esliginde kokulartyla igeri
davet etmektedirler. Koku unsuru, pazarlama alaninda 6nemli bir uyarici olarak
son zamanlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Insanlar magazada ne kadar
uzun kalirsa o kadar ¢ok aligveris yapmaktadir; ayni sekilde magazada ne kadar
kalacagini da tiiketicilerin oray1 ne kadar rahat, temiz, giizel kokulu ve keyifli
bulduguna baglhdir. Bu yiizden magazalar miimkiin oldugunca mekanlarin1 k&tii
kokulardan arindirmakta ve ortama taze bir havayr hakim kilmaya ¢aligmakta-
dirlar. Aligveris merkezlerindeki koku stratejisi sadece biiylik magazalarla ve
bunlarm sahip oldugu 6zel kokulandirma sistemleriyle siirlt degildir; biiyiiniin
bir diger 6nemli bileseni de iist katlardan gelen nefis yemek kokularidir. Ozel
olarak ortama salinan kokular insanlarin aclik giidiilerini harekete ge¢irmekte ve
merkezde kalis siirelerini daha da uzatmalarina neden olmaktadir. Koku da tipki
151k ve miizik gibi mekani zenginlestirirken ortami keyifli hale getirip miisterile-
rin bilincini gevsetmeyi amaglamaktadir. Isik, koku ve miizik bilesimi miisteri-
leri huzura davet ederken mallarin kullanim degeri bu biiyiilii ortamda imgelerin
goblgesinde kalmaktadir.

Aligveris merkezlerinde “ayna” kullanimi da son derece 6nem verilen bii-
yiileme stratejilerinden biridir. Bu merkezlerin ¢cogu aynalarla kaplidir. Biitlin
siitunlar aynalardan olusmakta ve tiiketim tanrist miisterileri bir aynadan bir
digerine gondermektedir. Aynalar, insanin imgesini seyretmesinin dayanilmaz
cazibesini kullanarak bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir. Aynalar, insanlarin
dikkatini ¢eker, onlar1 yavaslatir, yiirime hizin1 diisiiriir ve boylelikle igeride
maksimum zaman gegirmelerini saglar. Ortami genisleten ve aydinlatan aynalar,
bakani hem yansitmakta hem de gizlemektedir; boylelikle bireyleri bir riiya
tablosunun i¢ine model olarak yerlestirmekte ve mekanin biiyiisiinii arttirmakta-
dir. Aynalarda olduklarindan ¢ok daha iyi goriinen miisteriler, kendilerini daha
iyi hissetmekte, meydana gelen bu pozitif enerji de daha fazla alisveris yapilma-
sina neden olmaktadir. Ayna ile imge, imge ile biiyii ve biiyli ile tiiketim arasin-
daki baglantidan hareket eden isletme sahipleri, insani olabilecek en giizel se-
kilde gosteren bu aynalarla bireylerin tiikketime yonelik direng noktalarini yumu-
satmay1 amaclamaktadir. Magazalara giren miisterilerin bilyiikk cogunlugu, satin
alma kararinmi satis noktasinda vermektedir. Bunun anlami, satin alinan iiriinlerin
biliyiik ¢ogunlugunun 6nceden planlanmadan satin aliniyor olmasidir. Bu du-
rumda teshir-tanzime ve mekanin gorsel tasarimina hem islevsel anlamda hem
de gorsel anlamda 6nemli bir rol diismektedir. Aynalar bu gorsel yapilanmanin
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en onemli parcalarindan biridir. Aynalar insanlarin imgelerine olan ilgilerini
yogunlastirir ve bedenlerine yonelik bir 6zeni beraberinde getirir. Bu da genel-
likle giyim alaninda tiiketim artisina neden olur. Cogu zaman aynalarla kapli bir
giyim magazasina sadece vakit gecirmek icin giren biri, aynalarin ve diger gor-
sel yapilagsmanin efsununa kapilarak ciizdani hafiflemis ama kendini hos, sik ve
giizel hissederek oradan ayrilir.

Vitrinler de bu biiyiilii bilesenin temel taslarindan biridir. Ernst Bloch’a
(1995) gore “vitrin diizenleyicinin isi yalnizca mal sergilemek degil billur gibi
bir mutlulugu kurarken malla insan arasinda bastan ¢ikarici bir goriintii tuzagi
yaratmaktir.” Kapitalist toplumda vitrinler ve reklam diis kuran1 ¢ekmek igin
diizenlenmis okse ¢ubuklarindan bagka bir sey degildir. Parlak ve hi¢ olmadig:
gibi hog goriinen mal da Marx'm dedigi gibi, 6biirliniin kisiligini ve ciizdanin
ele gecirmeye ve tiim olas1 gereksinim ve gergegi diiskiinliige doniistiirmeye
yonelik yemden baska bir sey degildir (Bloch, 1995: 105).” Aligveris merkezle-
rindeki vitrin tasarimlarinda imgenin biiyiisiinii arttirmaya yonelik bir vurgu
hakimdir. Vitrinler gérme istegini "sahip olma" istegine doniistiiren en dnemi
araclardan biridir. Her biri 6zenle tasarlanan ve mallarin degisim degerini 6n
plana ¢ikarmay1 amaglayan bir¢ok magaza, merkezin genel vitrin politikasina
sadik kalarak vitrinlerini diizenlemektedir. Buradaki magazalarin hemen hemen
hepsi gozalict bir cazibeye ve miisterinin dikkatini ¢eken bir dig goriiniise sahip-
tir. Vitrinlerde yer alacak {iriinler, bilgiler ve vitrin 1siklandirmasi insanlarin
ilgisini ¢ekecek sekilde yapilir ve igeriye gbz atma istegi uyandirir.

“Birgok tiiketici, magazaya girmeden 6nce dis goriiniisiinden etkilenebil-
mektedir. Magaza atmosferi, aligveristen zevk almayi, magazada daha fazla
bulunmay1 olumlu bigimde etkileyebilmektedir. Magazalarin dis goriiniim-
leri, tiiketicilere i¢inde ne olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu ag1-
dan bakildiginda dis goriiniim ‘magazanin paketi’dir ve igeride ne oldugunu
yansitabilmelidir. Giris, 6n cephe ve vitrin arasindaki uyum ve birliktelik,
miisterileri cezbedebilmek igin kagimilmazdir. Ozellikle vitrin diizenlemeleri
tilketicilerin magaza ve iriinler hakkinda ilk izlenimleri edinmelerine yar-

dimet olur ve magazaya girme kararlarini etkiler (Odabas1 ve Oyman, 2001:
273).”

Aligveris merkezlerinde sadece diikkanlar degildir vitrinleri tasarlanan aym
zamanda binalarin kendisi de bir biitiin olarak basl basina tasarlanmasi gereken
bir vitrin olarak ele alinmaktadir. S6zgelimi Istanbul Akmerkez’in dis cephesine
Cumbhuriyet’in 80. yi1ldoniimii nedeniyle 226 bin ampul kullanilarak 1sikli bir
dekor hazirlanmistir. Italyan senlik ustasi Valerio Festi tarafindan tasarlanan bu
1siktan elbise de barok katedrallerin vitraylarindan Iran halilarinin desenlerine
kadar pek ¢ok sanatin izi goriilmektedir. Vitrin diizenlemesi sanatla metay1 bir-
birine yaklastiran, sanati metanin hizmetine sunan ve imgesel diizlemde tiiketi-
ciyi etkilemeyi amaclayan bir “is” koludur. Akmerkez sadece pariltili vitrinle-
riyle degil pariltili dig goriinlimii ile de tiiketiciyi bu “harikalar diyarma” davet
etmektedir.
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Son olarak aligveris merkezlerindeki “gosteri” dylesine dnem kazanmigtir
ki “gdrsel magazacilik” sorumlulari organizasyondaki paylarimi gitgide yiikseltir
hale gelmislerdir. Daha ¢ok insanin magazalara giris yapmasini ve giren kisile-
rin de daha ¢ok aligveris yapmasini saglamak amacinda olan gorsel magazacilik
sorumlulari, vitrinlerden 151k diizenine, miizik se¢iminden magazalardaki tiriin-
lerin hangi kriterlere gore nasil dizayn edilecegine kadar pek cok detayla ilgi-
lenmekte ve bu “rasyonel” isletmelerin basari sansini “sansa” birakmamaktadir.

1.4.3. Burada Hicbir Sey Seni Rahatsiz Edemez

Aligveris merkezlerini ¢ekici kilan bir diger olgu da sistemin siirprizlere
kapali, ongoriilebilir yapisidir. Disaridaki havadan bagimsiz olarak igeride ge-
lismis iklimlendirme teknolojileri sayesinde hep aymi havay1 bulmak miimkiin-
diir. Aligveris merkezlerinin i¢inde dolasanlar, ayn1 zamanda, kent sokaklarinda
onlar1 rahatsiz edebilecek su¢ eylemlerinin dngoriillemezliklerinden de gorece
uzaklagmis olur. Bu baglamda merkezler karsiti olan “sokak”tan son derece
farkli bir goriiniim sergiler ¢ilinkii disaridaki hava nasil olursa olsun, icerisi dai-
ma sicak, rahat, temiz ve giivenlidir. Merkezlerde 1s1 ve 1giklandirmadan ¢evre-
deki bitkilere kadar hersey siirekli kontrol altinda tutulur. Aniden bastiran yag-
mur, bunaltici sicaklar ya da gegmek zorunda oldugunuz sokakta yapilan altyapi
calismalaria burada rastlanmasi imkansizdir. Kapidaki giivenlik gorevlilerin-
den temizlik¢ilere, magazalardan fast food restoranlarmma ve kafelere kadar
hersey miisterileri mutlu, rahat ve giivende hissettirebilmek icin hazir bekler.
Saticilar, temiz, sik giyimli, yakisikli veya giizeldir; son derece nazik bir dil
merkeze hakim olmus durumdadir. Bu formel nezaket, ortamin daha da rahat-
lamasina yol agarken, gerginlik ¢ikartacak hicbir detaya yasama sansi verilme-
mektedir.

Baudrillard’a gore aligveris merkezleri bir kaleydoskop gibi herseyi igine
alabilir ve bu merkezler bir meta panayirini andirirlar. Aslinda Baudrillard’in
meta panayiri olarak adlandirdigi, alisveris merkezlerinin kullanicilarina sundu-
gu kiiciik bir kent yasantis1 simiilasyonudur. Aligveris merkezleri, barmdirdik-
lar1 yapay agaglar, selaleli havuzlar, telefon kuliibeleri, oturma banklari, ¢esitli
bitkiler, meydan saatleri ile neredeyse kii¢lik birer kenti andirirlar (Vural ve
Yiicel, 2006: 104). Aligveris merkezleri idealize edilmis kiigiik kent merkezleri
olarak goriilebilir. Kentlerde, insanlarin 6zlem duyduklar1 hosluklar, ¢ogu za-
man bu merkezlerde yeniden canlandirilir. Kimi zaman kiigiik kasabalarm bile-
senleri, sokaklarin zerafeti kimi zaman da kentsel eglence merkezleri (buz pisti,
saat kulesi, ¢esme, sinema, tiyatro vs.) aligveris merkezlerinde dekor olarak
kullanilir. Baz1 aligveris merkezleri, Forum’lar gibi agik hava satisini, genis bir
alana yayilmis “sokak diikkanlarmni” tercih ederken, bazilar1 istanbul Cevahir
Aligveris Merkezi gibi “giin 15181inda, cadde ferahliginda” genis bir ortam vaad
etmekte, bazilar1 da Istanbul Capitol gibi gérkemli palmiyeleri havuzun kenari-
na kondurarak “dogal” bir ortam yaratmaktadir. Bu merkezlerde kent mekani
taklit edilir; ticari basariya odaklanarak tasarlanmis, kontrol edilebilen ve kolay
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yonlendirilebilen yapay kent mekanlarindan faydalanilir. Aligveris merkezleri
bir taraftan kenti taklit ederken, diger yandan kentin olumsuzluklarinin igeri
girmesine engel olur. Kentlerde yasanan diizensizlikler de insanlar1 aligveris
merkezleri aracilifiyla toplumsallasmaya sevketmektedir. Cogu kimse artik
bulusma mekani1 olarak rahat, diizenli ve huzurlu aligveris merkezlerini segmek-
tedir. Aligveris merkezleri sunduklar1 temiz, giivenli, disaridaki hava kosulla-
rindan arindirilmig iklimlendirilmis g¢evresiyle insanlara serbest zaman ve eg-
lence aktiviteleri sunmaktadir. Kentlerin kamusal kullaniminda alisik oldugu-
muz sinema, tiyatro, kafeler, ¢ocuk oyun alanlar1 gibi aktivite alanlar1 da steril
bir kent hayat1 vaad etmektedir.

Alisveris merkezlerinde sistem, tamamen miisterilerin rahatlamasina ve
huzurlarinin devamina yéneliktir. Oyle ki, acik aligveris sahalarindaki saticilarin
bagrismalari, bu merkezlerde yerini sessiz refakate birakmistir. Saticilar miisteri
talep etmedik¢e onu rahatsiz etmez; tiiketiciler adeta evlerinde geziniyormusca-
sina bir magazadan digerine gecerler. Sessiz satig yontemi denen bu yodntem,
merkezin genel biiylileme stratejilerinin bir pargasidir; burada amag¢ miisterile-
rin kendilerini rahat ve 6zgiir hissetmesidir. Ayn1 zamanda yiiksek sesle konus-
mak, bagirmak, kavga etmek gibi huzuru bozucu tiim eylemlere de aninda gii-
venlik giicleri tarafindan miidahale edilerek sorunlar biiylimeden 6nlenir. Zaten
mekanin tamamini1 kapsayan kameralar sayesinde bireylerin diizenin isleyisini
bozucu faaliyetlere girisme ihtimalleri oldukca smirlhidir. Dolayisiyla tiim bu
diizenek, insanlar rahatlatmakta, birbirleriyle olan farkliliklarmin gizlenmesini
pekistirmekte ve merkez i¢inde haz odaginda bulusmalarina yol agmaktadir.

1.4.4. Cocuklar Bizim Icin “Cok” Degerlidir

Hemen hemen her alisveris merkezinde dogrudan ¢ocuklara yonelik {iriin-
lerin satildig1 magazalarin yani sira 6ncelikle kiiglik tiiketicileri belli bir yere
¢cekmenin yolu olan oyun ve eglence merkezleri dikkati ¢ekmektedir. Oyun
alanlarinin yani sira tiyatro ve sinema salonlari, atlikarinca ve buz pisti gibi tist
diizey yatirimlar, bu merkezleri ¢ocuklar igin bir ¢gekim merkezi haline donistii-
riir. Cocuklara yonelik yapilagsmanin yani sira 6zellikle biiyiik sehirlerde mey-
dana gelen baz1 sosyal olusumlar da aligveris merkezlerinin ¢ocuklar1 6nemse-
melerine neden olmustur. Genellikle anne ve baba i¢in hafta sonunda ailece
aligveris merkezine gitmek hem gereksinimleri gidermenin hem biiyiiklerin
eglenmesinin hem de gocuklarin ailesinin yaninda keyif alacak bir boyuta sii-
riklenmesinin en verimli yoludur. Merkezlerin verimli yapisi, her zevke ve her
yasa uygun gereksinimleri mekanin gesitli kdselerine yerlestirir ve aileler de hep
beraber bu harikalar diinyasiin miisterisi haline doniistir.

Modern diinyada ¢ocuklar hem ge¢cmise gore son derece harcama olanakla-
rima sahip bireyler olarak hem de ailenin diger fertlerini tiiketime yonlendiren
bir “gli¢” olarak endiistrinin asla sirtin1 donemeyecegi bir potansiyeli isaret et-
mektedir. “Cocuk konusunda yapilan aragtirmalar ¢ocuklarin neredeyse 100°den
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fazla iiriin kategorisinde satin alma kararlarin1 6nemli oranda etkiledigini gos-
termektedir. Ustelik, cocuklar sadece kendi hargliklarini ve harcamalarmi degil
anne babalarinin harcamalarmi da yonlendirir hale gelmislerdir. Cocuklarin
fikirleri ve tercihleri otomobilden bilgisayara, mobilyadan elektronige uzanan
birgok iirliniin satin alinmasinda etkili olabilmektedir” (Odabas1 ve Barig 2003:
263). Ziyaretgilerin aligveris digindaki tim gereksinimlerini de karsilamay1 he-
defleyen aligveris merkezleri 6zellikle ¢cocuklara yonelik diizenledigi sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerle bir yasam tarzinin olusturulmasina g¢alisilmakta ve kisa
pantolonlu tiiketicileri cezbedebilmenin yollari1 aramaktadir. Hemen hemen
her aligveris merkezinde ¢ocuklari biiyiilemeye ve onlar1 yonlendirmeye yonelik
Ozel boliimler yer almaktadir. Aligveris merkezlerinin temel stratejisi, tiiketicile-
ri Oncelikle merkeze ¢ekebilmektir; bu baglamda ¢ocuklarin gonliinii kazanmak,
merkezler adina oldukga stratejik bir adimdir. Bu amagla pek ¢ok aligveris mer-
kezi Ankara Atakule’deki Dreamland, Antalya Migros’taki Akturland veya
Istanbul Profilo Alisveris Merkezi’ndeki “PAM Cocuk Klubii” gibi ¢ocuk ku-
liplerine, ¢ocuk tiyatrolarina ve eglence merkezlerine sahip olmay1 dncelikli bir
biiyiileme stratejisi olarak yirtirliiliige sokmaktadir.

1.4.5. Sanat Merkezimize Yakisir

“IIkel insandan beri dis gergekligin asilmasini yiireklendirmek i¢in kendi-
sine umut baglanan sanat ve fantazya sanayi toplumuna geg¢misten gilinlimiize
dogru hizlanan bir siire¢ iginde, sistemin mantiginin gerekli gordiigii yerlerde
orgiin ve esgiidiimlii bir yasam i¢ine sokulmustur (Oskay, 1982: 201).” Pasajlar,
departman magazalar1 ve nihayet aligveris merkezleri igin sanat, sistemin akilci-
ligin1 gizleyen ve metanin gosteri boyutunu arttiran bir yardimer 6ge olarak
kullanilan “araglardan” biridir. Bir¢ok aligveris merkezi biinyesinde sanat gale-
rileri, tiyatrolar, sinema salonlar1 istihdam ederken bunu kurumlarinin sundugu
“yasam tarzi”nin pekistirici bir 6gesi olarak pazarlamakta ve sanati bir halkla
iligkiler faaliyeti diizeyine indirmektedirler. Bu baglamda sanatin kullanimi,
aligverig merkezlerinin bagindan beri iizerinde 6nemle durdugu pazarlama stra-
tejilerinden biridir.

Istanbul Carousel Aligveris Merkezi'nde soylesiler, miizik dinletileri, ama-
tor ve profesyonellere agik sanat galerisinde sergiler, kiiltiir-sanat etkinliklerinin
bilet satisi, imza gilinleri ve degisik iilkelere ait 6zel haftalar gibi etkinlikler
diizenlenmektedir. Profilo Aligveris ve Kiiltiir Merkezi ise kiiltiirel faaliyetleri
programina tasarim asamasinda dahil etmis ve aligveris merkezinin i¢ine kiiltiir
merkezi insa ederek hem alisveris merkezi hem de kiiltiir merkezi olarak faali-
yete baglamustir. 400 kisi kapasiteli tiyatro salonu Tiyatro Istanbul ad1 ile Gen-
cay Giirlin tarafindan ydnetilmekte, seminerlere ve gosterilere de ev sahipligi
yapmaktadir. Kanyon Alisveris Merkezi ise Istanbul Modern Sanat Miizesi’nin
bir biirosunu merkez i¢inde hizmete acnustir. Sadece Istanbul’daki aligveris
merkezleri degil Anadolu’da bulunan diger aligveris merkezleri de Kayseri
Kayseripark, Antalya Migros ve Konya Kulesite de ¢esitli sergiler, performans-
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lar ve ayn1 zamanda imza giinleri ile o kentlerin kiiltiir sanat merkezleri olma
iddias1 tagimaktadir. Tabii tiim bu yatirnmin ne kadar sanatsal amagli oldugu
ayr1 bir tartisma konusudur. Bu konuda verilebilecek bir 6rnek, bu merkezlerin
sanata nasil baktigin1 gosterir niteliktedir: “Cumhuriyetin Kurulusunun 80. y1ili
kapsaminda Akmerkez’de “Sanat Akmerkez'de” adini tagiyan bir sergi acilmis-
tir. Aralarinda Mehmet Giileryiiz, Omer Ulug gibi isimlerin de bulundugu 80
sanatci, bu sergi kapsaminda 200 eseriyle halkla bulugsmustur. Akmerkez Genel
Miidiiri Zeynep Akdilli Oral'in sergiyle kurumu arasinda kurdugu parallelik
dikkat ¢ekicidir. Oral, sergiyi ‘Akmerkez'in karakterine yakisacak’ diyerek nite-
lendirmektedir (Oktay, 2003).” Bu bakis agisina gore sanat -pek ¢ok aligveris
merkezinde oldugu gibi- kurum kimligini giiclendiren, ayn1 zamanda biiyiiyi
pekistiren bir “ara¢” olarak ele alinmakta ve kar amacina yonelik bir igletmenin
imajim ve kitlesel tiiketimini arttiran bir meta diizeyine indirgenmektedir.

1.4.6. Bugiin Al, Yarm “Nasil Olsa” Odersin

Tiim aligveris merkezlerinde kitlesel biiyiiyii tamamlayan bir diger unsur
da modern diinyanin en yasamsal araclarindan biri haline dontisen kredi kartla-
ridir. Kredi kartlar1 tiim diinyada post-fordist donemin en ¢ok 6n plana ¢ikan
Ogelerinden biri olarak goriilmektedir. Bu siirecte kapitalist toplumlarda gegmis-
te var olan biriktiricilik yerini bor¢glanma odakl1 yeni bir etige birakmis; banka-
lar da insanlar1 tasarrufa ikna etme igsinden vazgegerek onlari kredi almaya yo-
nelten kurumlar haline gelmislerdir. Tiim diinyada 80 sonrasinda yayginlasan ve
artik 6grencilerin, cocuklarin bile sahip olabildigi kredi kartlar1 sayesinde nakit
avans, taksitlendirme ve erteleme gibi yenilikler tliketicileri sahip olduklarindan
cok daha fazlasimi tiiketmeye tesvik etmistir. Krediyle satin almanin bir nesneye
gercek degerinin belli bir bolimiinii 6deyip tiimilyle sahip olmakla esdeger ol-
dugunu ileri siiren Baudrillard’a gore “cok biiyiik bir kazang i¢in ufacik bir yati-
rim yapilir. Senetler (ekstreler) zaman iginde belirsizlesir, nesne sembolik bir
hareket karsiliginda elde edilmis gibidir (Baudrillard, 1995b: 160).” Baudrillard,
kredi kart1 kullaniminin bireyleri 6zgiirlestirmedigini, aksine tasarruflarini gasp
eden disiplinci bir siire¢ oldugunu ileri stirmektedir (2007: 95).

Kredi kart1 araciligiyla kredi kullanim1 ve gelecek gelirin harcanmasi, yeni
tiikketim aligkanliklarinin ve aligveris merkezlerinin giderek biitlinsel bir pargasi
haline gelmistir. Aligveris merkezlerindeki tiim magazalarda kredi karti gec-
mekte, hatta hemen hemen hepsinde taksitli satig imkan1 bulunmaktadir. Boyle-
likle pesin parayla aligveris edemeyenler i¢in kartlar ve taksitli satig olanaklari
devreye girerek parasi olan da olmayan da aligverigin biiyiilii diinyasia davet
edilmekte, tiiketim olanaklari, iiretim olanaklarin1 golgeleyerek, tiiketicilerin
“metalara” kavusmasi saglanmaktadir. Ayrica baz1 aligveris merkezleri kendi
kredi kartlarin1 hazirlayarak, miisterilere ¢esitli avantajlar vaat etmekte ve onlari
daha da kendilerine bagimli kilmaya ¢aligmaktadir. Sozgelimi Istanbul Astoria
Aligveris Merkezi’nin “Benefit Card”ina sahip olan miisteriler, hem yiizde 15’¢
varan indirimlere hem de “biiyiik siirprizlere” sahip olma “firsat1” kazanmaktadir.
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Mustafa Ozel (1994) insanlarin kredi kartt bagimliligini su sdzlerle eles-
tirmektedir: “Kartla yapilan aligveris, ‘bedavalik’ duygusunu pekistirmistir.
Iktisat teorisinin ‘rasyonel’ tiiketicisi, irrasyonel bir yaratik olup ¢ikt1. Su anda
Amerika Birlesik Devletleri’nde de kartla hesapsiz aligveris yapma hastaligina
yakalanmig insanlar1 tedavi etmekte olan saglik merkezleri giderek yayginlasi-
yor... Aligveris merkezleri modern birer tapinak bugiin. insanlar esyaya karsi
acliklarii gidermek i¢in saatlerce raflarin arasinda geziniyor, mallara dokunu-
yor, etiketleri yokluyor ve boyuna hesap yapiyorlar. Hesapsiz hesap yapma
hiineri galiba sadece modern insana &zgii...”

Gergekten de aligveris merkezlerinin insani rasyonel diisiinmekten aliko-
yan biiyiisii ¢ogu zaman hesaplarin sagsmasina neden olmakta, pek ¢ok insan
farkinda olmadan “nasil olsa 6derim” duygusuyla, adeta bedavaymiscasina mal-
lara sahip olmak i¢in kartlarina yonelmekte ve geleceklerini zor durumda bi-
rakmaktadir.

1.4.7. Ozel Giinleri En Iyi Biz Kutlariz

Aligveris merkezlerinin son biiyiileme stratejisi ise “0zel” gilinlere verilen
onemdir. Modern diinyanin kii¢iik bir minyatiirii olan bu merkezlerde bayram-
lar, noel, sevgililer, anneler, babalar giinii gibi gilinler higbir yerde olmadig1
kadar coskuyla kutlanir. Kapitalizm “degerleri” ve “duygulari” da kendi ideo-
lojik yoriingesinde pazarlamanin gayreti i¢indedir ve bu baglamda sanati da,
dini de, siyaseti de, gelenekleri de aragsallastirmaktan geri durmaz. Aligveris
merkezleri de yasanan “0zel” giinlin manevi boyutundan &te sisteme doniik
hizlandiricr etkisine odaklanir ve tiim olanaklarini bu giinlerin coskuyla kutlan-
masi icin seferber eder. 23 Nisan’daki ¢ocuk senlikleri, 19 Mayis’ta yerini geng-
lik s6lenlerine birakir. Ramazan’da Karagdz ve Hacivat, sema gdsterileri, yilba-
sinda ise Noel Babalar ve geyikleri sahne alir. Sevgililer giiniinde merkezler
pembe renge biirliniirken, anneler giiniinii “kutlamak” i¢in kampanyalar birbiri-
ni izler. Ozetle tiim bu yasananlar aslinda basit bir kapitalist denklemden ibaret-
tir. Kapitalist sistemde ask da, din de, gelenekler de kendilerini bir anda “piya-
sanin” ydriingesinde bulabilir. Sevgililer Giinii ve Noel zamanimin kiiltiir en-
diistrisinin en gdzde zamanlarindan biri olmasinin ardinda yatan temel neden
seylesen olgunun ekonomik potansiyelinin biiyiikliigiidiir. Bu yiizden “en gor-
kemli biiyiik magaza tanitimlart Noel'de goriiliir. Noel giinleri ve saticilarin en
biiyiigii olan Noel Baba olmasaydi, biiyiik magazalar ne yaparlardi? Ulkedeki
en bliylik magazalar, toplam yillik satislarinin % 30 kadarini Noel'de gergekles-
tirirler; normalde, yillik satiglarin % 20'sini, yillik karlarinin % 25'ini bu kutla-
ma doneminde elde ederler; bu nedenle, o giileryiizlii ihtiyara ¢ok sey borglu-
durlar (Hendrickson, 1995: 59).” Dolayisiyla boylesi bir kapitalist gerceklikte
“Sevgililer Glinii’nde aslinda ne oldugunun, Ramazan’in manevi boyutunun, 19
Mayis’ta miicadelenin kimler i¢in verildiginin higbir 6énemi yoktur. Aligveris
merkezlerinin anne, baba, sevgili sevgisini de sorgulamanin geregi yoktur. Ya-
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sanan bellidir; bu giinlerde satiglar ¢ok yiikselir, 6yleyse bu giinlere yonelik
yapilacak hazirliklarin mutlaka maddi bir karsiligi olacaktir.

Konuyu 6rneklendirmek gerekirse, Sevgililer Giinii’'nde Kanyon Aligveris
Merkezi’'ne gidenler, tek kisi fiyatina iki kisi buz pateni yapabilme sansina sahip
olmaktadir. Ayrica asiklara, giin boyunca canli miizik grubu agk sarkilari ile
eslik etmektedir. Istinye Park’ta ise, meydana “Sevgileler Giinii” ¢arsis1 kurul-
mus ve asiklarin birbirlerine hediye almasi tesvik edilmistir. Cengelkdy Max
City ise Astrolog Rezzan Kiraz’1 getirerek sevgililerin ask falina baktirmigtir.
Olivium’da sevgilisine en giizel ask mesajin1 yazan ii¢ sansh ¢ifte Redstar’dan
hediye ceki verilirken, Aquarium Alisveris Merkezi’nde Ahmet Selguk Ilkan,
ciftlere 4 kisilik orkestrasi ile mini bir konser vermistir. Anneler Glinii’'nde de
durum ¢ok farkli degildir. Istanbul Via/Life, “En Giizel Sesli Anne Yarigmas:”
diizenlerken, Ankara Acity aligveris merkezi de “yilin annesi”ni 6diillendirmek-
tedir. Antares Aligveris ve Yasam Merkezi, anneler igin kisisel bakim giinleri
diizenlerken, Panora Park ise tiim anneleri kapida giillerle karsilamistir. Dini ve
milli bayramlarda da tiim aligveris merkezleri 6zel hazirliklar yapmakta ve gii-
niin konseptine uygun kampanyalar hiz kazanmaktadir. Ozetle 6zel giinler en
0zel sekilde aligveris merkezlerinde kutlanmakta ve bu “degerli” zaman dilimle-
rine gosterilen 6zen, bu kurumlarin biiyiileme stratejilerinin basinda gelmekte-
dir. Dolayisiyla satislarin 6nemli 6l¢iide arttig1 bu donemleri, “rasyonel” aligve-
ris merkezlerinin goz oniinde bulundurmasi “ekonomik parametreler” agisindan
son derece anlagilirdir.

SONUC

Aligveris merkezleri, modernizmin temel isleyis prensibi olan rasyonel-
lesmeden bagimsiz diisliniilemez; bu merkezler modernizmin ilkelerinin en
gorlinlir oldugu ve cisimlestigi mekanlardir. Aligveris eylemi, modern toplum-
larda iktidar odaklar1 tarafindan akillica planlanmis ve yasamdan atilan “biiyii-
niin” de gerekli yerlerde devreye sokulmasiyla “uyarilma siirecini tamamlamis”
bir etkinliktir. Bu baglamda geligen teknolojinin paralelinde aligverisin merkez-
leri de dnemli Olgiide gelisme gostermis ve pasajlardan departman magazalara,
oradan da her seyi i¢cinde barindiran aligveris merkezi komplekslerine dogru
evrilmigtir. Teknolojide ve eylem pratiklerinde yasanan tiim gelismelere ragmen
200 yillik siiregte satici ile alici arasindaki iliski temelde ayni kalmigtir; pasaj-
larda da, departman magazalarinda da, aligveris merkezlerinde de saticilarin
temel stratejisi, mallar1 biiyiili bir atmosferde sunarak, metalar lizerinden statii
ve kimlik vaad ederek miisteriyi tiikketime yonlendirmektir. Bu “efsunlama”
stratejisi ve liretim fazlasinin tiiketimi sistemin saglikli isleyebilmesi adina zo-
runludur ¢iinkii Underhill’in sozleriyle “eger magazalara sirf ihtiyag duydugu-
muz seyleri satin almak i¢in girseydik ve yalnizca ihtiya¢c duydugumuz seyleri
satin almakla yetinseydik ekonomi biiyiik ¢okiintilye ugrardi (2002: 34)”; bu
ylizden kapitalist sistem, gergek bir talebe yonelik arzdan ¢ok hayali bir talebin
arzina, tiiketimin ve tiiketicinin liretimine yonelmektedir (Uztug, 2003: 99).
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Aligveris merkezlerinin biiyiileme stratejileri, pek ¢ok denek {izerinde ger-
ceklestirilmis bilimsel ¢aligmalarin sonucudur. Bu stratejilerin organizasyonun-
da sosyolojiden davranig bilimlerine, psikolojiden iktisata kadar pek ¢ok disip-
linden faydalanilmistir. Aligveris merkezlerin tasarlanmasinda ve organizasyo-
nunda mimarlar ve endiistri tasarimcilar1 kadar psikologlar da aktif rol almakta-
dir. insanlarm hangi kosullarda nasil diisiindiigiiniin, nasil algiladigmin, hangi
stratejinin bagartya ulasma sansinin fazla oldugunun {izerine ¢alisan bilim insan-
lar1 biiyiileme araglarinin basar1 sansini tesadiife birakmak istemezler. S6zgeli-
mi insanlarin ¢ogu aligveris merkezine girdiginde sag tarafa yoneldigi i¢in bii-
yiik ve kar marji1 yliksek magazalarin ¢ogu koridorun sag tarafinda yer almas;
ylirliyen merdivenlerin merkezin efektif kullanimina gore olusturulmasi, ideal
Olciilerinin en az 50 bin metrekare olmasi, alanin asgari yiizde 10’nun yiyecek,
eglence-dinlenme hizmetlerine ayrilmasi gibi pek ¢ok “bilimsel veri” aligveris
merkezlerinin yapilanmasinda yonlendirici rol oynar. Dolayisiyla bu rasyonel
yapilardaki tiim biiylileme stratejilerinin rasyonel gereklilikler dogrultusunda
olusturuldugunun ve yaratilan mitsel havaya ragmen pragmatik kaygilar merkez
alinarak organize edildiginin farkinda olmak gerekir. Bir zamanlar karsit olarak
algilanan bilim/biiyi ikilisinin tiiketimi hizlandirma s6z konusu oldugunda nasil
bir igbirligine girisebildiklerini gdstermesi agisindan da bu merkezlerdeki strate-
jiler 6nemlidir.

Aligveris merkezlerini bekleyen en biiyiik tehlike, rasyonel bir yapilanma-
nin meydana getirdigi biiyililemenin hangi dl¢iliye kadar etkinligini devam ettire-
cegidir. Ciinkii makine, bilgisayar ya da akilcilik merkezli bir yapilanmanin
yarattig1 “biiyliniin” etkisini siirdiirebilmesi, siirekli bir yenilenme ve degisimi
kagimilmaz kilar; bu da duygularin kontroliine soyunan bir organizasyon igin
gorlildigi kadar kolay degildir. Tiiketici ile aligveris merkezi arasinda kurulan
bu mitsel ve dinsel bagin etkisi ve islerligini devam ettirebilmesi, isletme sahip-
lerinin siirekli olarak yeni biiylileme stratejileri gelistirmelerine baglidir. Bu
baglamda merkez yoneticileri, yeterli sayida tiiketiciyi kendilerine ¢ekebilme ve
sistemin rasyonalitesini devam ettirebilme adina ciddi yatinm ve arastirma
yapmaktadir. S6zgelimi 6zel olarak yetistirilmis “gdzet¢iler” tarafindan miisteri
davraniglart Olglliip degerlendirilmekte, siirekli anketler yapilarak miisteri
memnuniyetinin sinirlar1 kesfedilmeye calisiimakta ve yeni olusumlar/trendler
dogrultusunda isletme stratejileri yeniden yapilandirilmakta, miisteriyi biiyiile-
yerek daima ihtiyacindan fazlasini satin almasinin “yeni” yollar1 kesfedilmeye
calisilmaktadir.

Kendi i¢inde son derece rasyonel bir yapilanmaya sahip olan alisveris
merkezleri, yaptiklar1 biiyiik yatirimin karsiligini alabilmek i¢in tiikketime dayali
bir “yasam tarzi”nin savunusunu yapmaktadir. Bu amagla tiiketimin biiytilii bir
etkinlige doniistiiriilerek kitleleri eyleme yoneltmesi bu merkezlerin temel stra-
tejisidir. Bu merkezler kendi i¢lerinde son derece profesyonel bir i¢ diizenleme-
ye sahiptir; isletme rasyonalitesinde en kii¢iik bir duygusalliga bile yer yoktur.
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Fakat bu rasyonel yapilar ayni zamanda kendilerini-rasyonalitenin yasamdan
attig1- biyiilii mekanlar olarak pazarlamakta ve aligverisin bireyleri huzura ulag-
tirdiginin -tipki bir din gibi- savunusunu yapmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin
sonunda baslangictaki varsayimimizin haklilastigi, bu rasyonel kurumlarda uy-
gulanan cesitli biiyiileme stratejileri sayesinde bireylerin ihtiyaclarindan fazlasi-
n1 almaya tesvik edildigi goriillmektedir. Cogu zaman bu profesyonelce orgiit-
lenmis organizasyonun farkinda olmayan bireyler, biiyiileme stratejilerinin etki-
siyle kendilerini tiiketim/haz/mutluluk duygusuyla planladiklarindan ¢ok daha
fazlasini satin almig bir halde bulmaktadir.
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