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GoOsteriscl tiketim kavram, tiketim
gosterissel boyutu Uzerinden analiz
ederek tUketimin bir kdltdr haline

geldigini vurgulamak icin ortaya atilmis bir
kavramdir, Bu yeni tiketim kdltdrinde haz
icin gosteris thketimi vaplimaktadir Iste
alisveris merkezler bu gosteriscl tuketimin
vapldigrmekanlarnn basinda gelmektedir.

GOSTERISCI titketim, kisinin cevre-
sine statiisiinli veya prestijini goster-
mek amact ile yapug aligverisler, sek-
linde tanimlanmaktadir. Bu nedenle
gosterisci titketimde, ¢evrenin rolii ol-
dukga 6nemlidir. Insanlar gésterigsel
degere sahip bu triinleri ¢evrelerine
bazi mesajlar vermek icin satin almak-
tadir. Bu titketimlerin temelinde, ali-
nan tiriinlerin ¢evre tarafindan prestij
gostergesi olarak algilanmasi yatmak-
tadur. Kigi, aldig1 tirtintin gevre tara-
findan prestij tirtinti olarak degerlen-
dirmesi sonucunda satin aldigs ve tii-
kettigi irtinden tatmin duymaktadir
(Ake. Giilliilii vd. 2010: 106). Gés-

teriggi tiketimin “diger bir ozelligi,
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kendine 6zgii mekénlar tretmis ol-
masidir. Modern toplumun rutin iba-
deti gibi goriilebilecek olan gosteriye
katlma ayininin mekén:” ise aligve-
ris merkezleridir. Aligveris merkezleri
ayni zamanda gosteri mabedi iglevini
de goriir (Senemoglu, 2017: 82). Rit-
zer’'in “Tiiketim Katedralleri” diye ifa-
de ettigi aligveris merkezleri, “insanla-
rin ‘titketim dinleri’ni yerine getirmek
icin gittigi yerler olarak tarif edilir”
(Ritzer, 2000: 26). Bu yoniiyle alig-
verig merkezleri gosterisci titketimin
yogunlasug: yerlerdir. Tim gosteri ve
titketim nesneleri burada sergilenir ve
teshir edilir. Boylece birey, bir imaj

yaratarak kendisini de teghire sunar

(Senemoglu, 2017: 82). Bu baglam-
daaligveris merkezleri, bireylerin, bir
imaj yaratarak kendilerini gosterdik-
leri mekAnlardir. Bireyler, gosteris de-
geri tagtyan triinleri aligveris merkez-
leri araciligryla 6grenmektedir. Aligve-
rig merkezleri, tiiketicilere bog zaman-
larini gosterig amagli kullanmalarina
hizmet eden ve titketimi bir ideoloji
haline getiren 6nemli bir arag olmak-
tadir. Aligveris merkezleri, gosterisci
tiketim araciligiyla markalarin, bazi
degerlerin ve anlamlarin gostergesi
haline gelen; gosterisci sinifin yiye-
cek, giyecek ve yasam tarzlarinda in-
sani onurmus gibi algilanan titketim
kaliplarinin gorildigi mekénlardir.

Veblen’in  bahsettigi gosterisci
tiketim big¢imlerinde gosteris alan-
lar1 iki ayr1 boliimden olugmaktadur:
“gosterisci bog zaman” ve “gdsterisci
tiketim” alanlar1. Bu alanlarda, statii
gosterme bigimleri, aligma durumu,
toplumsal katmanlar, toplum tipleri,
zenginligin temeli, titketim nesnele-
rinin degisimi ve begeni kriterlerini
belirleyen 6lgiitler gosterisci alanlar-
dabirbirinden farklilik gostermekte-
dir. Belirli kogullarla beraber, gosteris-
¢i bos zaman zenginligin ve statiiniin

gosterilmesinin en etkili yolu olarak



gorilmiigtiir (Giileg, 2015: 73). Bu
noktada aligveris merkezleri “gésterisci
boszaman” aktivitelerinin yogun ola-
rak yapildig1 yerlerin baginda gelmek-
tedir. Zira bireyler, icinde yasadiklart
toplumdaki konumlarini ve sahip ol-
duklarini kanitlamak i¢in sadece satin
aldiklar1 trtinlerle degil satin alinan
hizmetlerle de gosterme egiliminde
olabilirler. Ornegin sinema salonlarina
gitmek, Starbucks’ta kahve igmek, Mc-
Donalds'ta yemek yemek, cocuk oyun
alanlarinda zaman gecirmek, gosteris-
¢i bos zaman etkinliklerinden bazila-
ridir. Bu etkinliklerin en iglek ugrak
yeri de aligveris merkezleridir. Bireyler
aligveris merkezleri yoluyla bu basit,
siradan eylemler olan yemek yemeyi,
kahve igmeyi, oyun parklarina gitme-
yi, diinyaca tinlit magazalardan aligve-
rig yapmay birer “gosteri’ye dontistiir-
mektedir. Bireyler, Starbucks amblemi
olan pet bardaklari elinde gezdirerek,

Benetton markali aligveris posetleri-

ni tagtyarak gosteris yapip bir “imaj”
yaratmaktadir.

Gosteri ve imaja dayali olan seyir-
lik titketim olgusu ya da buytik aligve-
ris merkezlerindeki imajlarin ve gos-
tergelerin titketimi, bog zaman gek-
lindeki gosterisci titketimin temelini
olusturur. Bu mekanlardaki mallarin
etkili bir gekilde vitrinlerde sunulma-
lary, insanlarin bu goruntiiler aracili-
giyla sanal lezzetler tatmalarina, imaj
ve gostergeleri titketerek de seyirlik
tiketim eylemini gerceklestirmele-
rine katkida bulunur. Bu durumda
AVM’lerde sergilenen nesnelerin ise
sembol ya da gosterge degerleri 6ne
cikar (Vural ve Yiicel, 2006: 105).
Ornegin Starbucks amblemi olan
pet bardaklardan kahve i¢mek, kah-
veye sembolik bir deger yiikler. Oyle
ki kahve ile Starbucks amblemi adeta
ozdeglesmistir. Boylece bireyler kah-
ve i¢cmeyi de bir “gosteri’ye doniis-

tirmekte ve bir imaj yaratmaktadr.

Debord da giiniimiiz toplumla-
rinin birer gosteri toplumu oldugu-
nu soyler: “Cagdas toplum bir gos-
teri toplumudur ve bu herkesin ka-
bul ettigi bir durumdur” (Debord,
1996: 216). Debord, bu sdylemiyle,
tiketimin artik bir tiir gésteriye do-
nistiguni vurgular. Bu noktada en
onemli titketim mekani olan aligve-
rig merkezleri ise titketimin gosteri-
ye doniismesine onemli dl¢iide katks
saglamaktadr.

Gintumizde aligveris merkezle-
ri kigilerin ihtiyaglarini gidermele-
ri amaciyla aligveris yapabilecekleri
mekanlar olmanin 6tesinde kisilere
giizel vakit gegirebilecekleri, arka-
daglar1 ile bulugabilecekleri, sinema-
ya gidebilecekleri, yemek yiyebile-
cekleri mekanlar olarak hizmet ver-
mektedir. Yani giinimiizde artik tii-
keticiler i¢in aligveris merkezlerinin
sundugu triintin niteligi, kalitesi ve

fiyatindan ziyade aligveris merkezle-
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rinin igerisindeki eglence aktiviteleri
ve oyun alanlarinin daha 6nemli hale
geldigi soylenebilir. Bagka bir ifadeyle,
aligveris merkezleri bog zamanlarini
gosteris amagli olarak titketime d6-
nigtiiren mekanlar olarak hayatimiz-
dayer etmeye baglamigtir. (Yaragi vd.
2016:275-283). Aligveris merkezleri
bu gosterisci bog zaman faaliyetleri ile
“hem yetiskinlere hem de ¢ocuklara
eglence sunar; 6zellikle icinde Dave
and Buster’s, Game works, Jeepers,
Club Disney vb. olan yeni aligveris
merkezleri. Mall of America ve Ed-
monton Mail gibi mega aligveris mer-
kezlerinde kocaman eglence parkla-
r1 da bulunur. Ayrica bircok aligveris
merkezi i¢in 6nemi giderek artan, yir-
mi ya da daha ¢ok perdeli bityitk mul-
tiplex sinemalar da vardir” Aligverig
merkezlerindeki bu tiir magazalar, in-
sanlar1 ¢ekmek icin ¢ocuklarin oyun
alanlar gibi seyleri kullanir. Birgok
aligveris merkezindeki egilim mal sat-
maktan uzaklagarak hizmet, 6zellikle
eglence satmaya yonelmektir. Yani eg-
lence parklar giderek daha gok mal
pazarliyor. Bunun tipik 6rnegi ise Dis-
ney Diinyastdir (Ritzer, 2000: 170).
Tokyo yakinlarindaki Disneyland her
yil neredeyse Mekke ya da Vatikan’in
cektigi kadar gok ziyaretgi gekmekte-
dir (Durning, 1998: 15).

Gosterisei titketimin bir sosyal de-
ger ve gelismenin bir 6l¢tisii olarak
gorildugi giintimiizde bu merkezler,
“eglence satarak” yeni bir iletigim ve
etkilesim alani olugturarak ya da ye-
ni bir kamusallik yaratarak, bos za-
manin gosteris amagl kullanilmasina
onemli bir katki saglamaktadir. Zira

aligveris merkezlerinin nihai hedefi
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modern tiiketici i¢in ¢ekim merkezi
olmakur. Cok sayida insanin bir sey
satin almasa da orada bulunmas, or-
tama canlilik ve heyecan katarak oray1
hareketlendirip digaridaki insanlarin
ilgisini gekmesini saglamaktadir. Bu
kalabalik, hareketli ve biyiilii ortami
¢ekim merkezine doniigtiiren ana et-
ken ise buradaki “eglence’dir. Aligve-
rigin, bir eglence formatinda gergek-
lestirilmesi; tiiketici i¢in hem iyi bir
rahatlama yontemi hem de eglenceyi
bir gésteriye dontigtiirmenin en etki-
liyoludur. “Gésteri toplumlari”ndaki
“gosterinin” en yogun sergilendigi bu
merkezlerde modern titketiciler, alig-
veris boyunca kendilerini sovun bir
pargasi gibi hisseder hale gelmistir. Si-
nema salonlary, kafeteryalar, cocuk eg-
lence parklar, giizellik ve spor salon-
lary, palyacolar, sihirbazlar, 6nemlive
ozel konuklar, festivaller, mini kon-
serler hep birlikte bu sovun bir par-
cast olarak, eglence icinde aligverisi
ve titketimi yapilandirmaktadir (Sen-
tiirk, 2012: 70-72). Dolayistyla alis-
veris merkezleri, aligverigten 6te bu
etkinlikler (sinema, spor alanlar1 vb.)
ile yasam ve eglence merkezi haline
getirilmigtir. Aligveris merkezleri bu
yoniiyle topluma belli bir “hayat tar-
z1” sunmaktadir (Bayhan, 2011:242).

Turkiye'de yapilan saha aragtirma-
lary, bireylerin aligveris merkezlerine
sadece aligveris amacli degil, gosteris
ve eglence amacli gittiklerini ortaya
koymugtur. Bu mekanlarda amag sa-
dece yemek yemek, karin doyurmak,
kahve igmek ve gerekli ihtiyaglar: al-
maktan ¢ok; bir simge ve imaj sagla-
yan titketim ihtiyaglarini gidermekeir.

Bunun yani sira iiriin ve mekan ara-

sinda da 6nemli bir bag olusmakeadir.
Bu tiriin bir restoranda yenilen yemek,
bir magazadan daha ucuza alinan bir
kiyafet olabilir. Bu noktada ihtiyac-
lar, biyolojik ve dogal hayatimizin bir
parcasiyken, arzular sosyal hayatimizi
ve toplumsallasmamizi kuvvetlendi-
ren Uriinlerdir. Bu arzulanan tiriinlere
yonelik aligveris merkezleri de bireyi
ideallerine ve arzularina yaklagtirmay1
amaclamig olan mekanlar olarak inga
edilmigtir. AVM’lerde bulunan bire-
yin 6zel arzularina yonelik hizmetlere
birka¢ 6rnek vermek gerekirse, bun-
lar gegitli restoran, kafe, yiiksek tekno-
lojili sinema salonlar1 diginda kuafor,
berber, 6zel otobiisler, bebek bakim ve
oyun odalari, ibadet odalari, mescit,
tiyatro, konser ve konferans salonla-
rindan olugan genis bir yelpazeye ya-
yilmaktadir (Turkan, 2014: 99-100).
Dolayistyla, buz pateni pistinden ti-
yatro salonlarina, akvaryumlardan
panoramik asansorlere kadar dizi di-
zi fantastik 6geyi icinde barindiran bu
mekanlar, modern yagamin kamusal
iligkilerini diizenleyen ve bunu kon-
trol eden yerler halini almaya bagla-
mugtir (Vural ve Yiicel, 2006:105).
Goruldugi gibi aligveris merkez-
leri sadece basit “titketme” eylemini
kargilamakla kalmamakea, ayn1 za-
manda, topluma bir hayat tarz1 su-
narak titketimi bir eglenceye ve sle-
ne dontistiirmek suretiyle insanlarin
enerjilerini topluma zarar vermeden
bosaltmalarina olanak saglamaktadir.
Bugiinkii titketim rittelleri, tiketi-
min sadece aligverigten ibaret olma-
digin1 gostermekeedir. Aligveris mer-
kezlerine gidenler aligverisin yaninda

yeme, igme, seyretme, etrafi dolagma,



vitrinlere goz gezdirme ve ayrica haz-
c1 algilamalar igine giriyorlar. Bu tiir
mekanlar hicbir zaman kendilerini
sadece ihtiyaglarin kargilandig: yer-
ler olarak sunmazlar. Her zaman bir
dizi eglence imkani da igerirler. Insan-
larin bugtin buyiik aligverig merkez-
lerinde tiikettikleri sadece tirtinler ve
hizmetler degildir. Bu tiir merkezler
sinema, yemek, gesitli oyunlar gibi eg-
lence imkanlarinin da tiketilmesini
saglamaktadir. Oyle ki artik aligveri-
se eglence eslik etmekete, restoranlar,
pastaneler, kafeler, sinema salonlar,
yurtiytis parkurlari, oyun parklar, co-
cuklara yonelik aktiviteler vb. yan et-
kinlik mekanlari ile aligveris, coklu bir
yasamsal kiiltiire kaynaklik etmekee,
aligveris merkezleri, pek ¢ok seyin i¢
ice gegtigi, birbiri tizerinden anlam
kazandig1 ¢oklu bir etkinlige doniis-
mektedir. Dolayistyla, titketim bir ih-
tiyag giderme etkinligi degil, bir keyif,
hosluk, hazci, yerin hakkini vermek/
tadin1 gtkarmak isidir (Aytag ve Oz-
tiirk,2018: 2052-2055). Kisaca, tii-
ketimin dogasi degismis ve “titketim”
eylemi gosteris boyutuyla one ¢ikan
kiiltiirel bir faaliyete dontigmugtiir.

Ritzer, ¢agimiza egemen olan bu
yeni titketim kiltiirtini “McDonald-
lagma” kavramini kullanarak ifade eder.
Ritzer, “Toplumun Mcdonaldlagtiril-
mast” adli kitabinda tiiketimin boyut-
larini ele almakea ve aligveris merkezle-
rinin McDonaldlagmay: kamgiladigini
vurgulamaktadir. Ritzer'e gore aligveris
merkezleri tek tip ve kazangli olmalari-
nin yani sira, bireylerin sosyallesecek-
leri yerler olmalariyla da titketim top-
lumuna hizmet etmektedir.

Gengler, hafta sonlar aligverig ma-

gazalarinda gezinerek toplumsal etki-
lesime girmeye caligmakta ve son mo-
da tirtinlerle eglence bigimlerine goz
gezdirmektedir (Ritzer, 2017:87). Ba-
udrillard’a gore “sadece bireyler degil,
metalarin kendisi de (giysi, yiyecek, lo-
kantavb.) orada kiiltiirlestirilir, ciinkii
oyunsal ve ayricalikli maddelere, litks
aksesuara, titketim mallarinin olug-
turdugu genel takimin 6gelerinden
birine déniistiiriiliir” (Baudrillard,
2017:19). Artik “hazir yiyecek kiilti-
rit” denilen kiiltiir toplumun tiim ke-
simlerine yerlestirilmigtir. Giinimiiz-
de McDonald’s 128 iilkede 35.000’i

ozellikle uluslararast markalarin teshir
edildigi mekanlar olarak gosterisci tii-
ketimin geligmesi ve yayilmasini sag-
lamada hayati derecede bir rol oyna-
maktadir (Duman, 2016: 811-812).

Giintimiizde aligveris merkezleri,
popiiler killtiirtin bir parcasi haline
gelmekeedir. Ozellikle hafta sonlari-
n1 aligveris merkezlerinde gecirmek
moda haline gelmektedir. Son verilere
gore titketicilerin yaklagik %70’i haf-
tasonlarint AVM’lerde gecirmektedir
(hiirriyet.com, erigim:22.11.2018).
Yine yapilan saha aragtirmalarindan

cikan sonuglara gore AVMye giden-

insanlar artik temel ihtiyaclarini karsilamak icin degil,
“Ben McDonalds’ta yemek yiyorum, Starbucks’ta
kahve iciyorum” demek i¢in, yani yapilan her eylemi
bir eglenceye ve “g0steri’ye doniistiirmek icin alisveris
merkezlerine gitmektedir. Tim sosyal siniflara yayilmis
olan bu popiiler kiiltiiriin etkisi, zamanin ve mekanin
alisveris merkezlerinde “gosteri” seklindeki tiketimi,
bugiinkii toplumun en tipik 6zelligi oimaktadir.

askin restorana sahiptir ve giinde 70
milyon miigteriye hizmet vermektedir
(Ritzer, 2017: 17). Iste aligveris mer-
kezleri bu devasa hazir yiyecek sektorii
ile yemek yemeyi de bir “gosteri’ye ve
solene dontgtiirmektedir.

AVM’ler tiim bu 6zelliklerinin ya-
ninda, diinyaca tinlit markalarin teghir
edildigi mekénlar olarak da gosterigei
titketime hizmet etmektedir. Kiiresel
markalar1 i¢cinde barindiran tim bi-
yiik hipermarketler, yagami eglenceli
hale getirecek ve tiiketicileri eglendi-
recek degisik programlar sunmaya ¢a-
ligir. Tiitketime ickin ¢esitli gosterge ve
sembolleri igcinde barindiran AVMler,

lerin sadece %23t aligveris amacli git-
mektedir. Geriye kalan %77’lik ke-
sim, hogca vakit gecirmek ve eglence
icin gitmekeedir (Sentiirk, 2012: 73).

Kisaca, insanlar artik temel ihti-
yaglarini kargilamak i¢in degil, “Ben
McDonaldsta yemek yiyorum, Star-
bucks’ta kahve i¢iyorum” demek icin,
yani yapilan her eylemi bir eglenceye
ve “gosteri’ye dontstiirmek icin alig-
verig merkezlerine gitmektedir. Tiim
sosyal siniflara yayilmig olan bu popii-
ler kitltiiriin etkisi, zamanin ve mekA-
nin aligveris merkezlerinde “gosteri”
seklindeki titketimi, bugtinkii toplu-

mun en tipik 6zelligi olmakeadur.
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