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TÜKET�M TOPLUMUNDA MEKANSAL ÖRGÜTLENME, 

ALI�VER�� MERKEZLER� ÜZER�NE B�R �NCELEME 

 

ÖZ 

 

     Modernli�e özgü problemler günümüzde çe�itli disiplinlerin ara�tırma alanını 

olu�turmaktadır. Mimarlık disiplininin ise söz konusu problemlerle ili�kisinin iki 

boyutu vardır. Birincisi, mimarlık kuramının modernli�i ve sonrasındaki süreçleri 

kendine bir problem alanı olarak tanımlamasıdır, ikincisi ise bu süreçlerin pratik 

anlamda mimarlı�ın ürünü olan yapı üretim süreçlerini dönü�türmesidir. De�i�en 

toplumsal yapılar farklı mekan anlayı�ları ortaya çıkmasına neden olmakta, bunun 

sonucu ise fiziksel alana yansımaktadır. Mimarlık disiplini teorik anlamda mekan 

kavramının içinin bo�altılmasına, pratik anlamda ise ortaya çıkan yeni mekan 

organizasyonlarına kar�ı cevap üretmek zorundadır.   

 

     Modernlikle birlikte gelen Tüketim Toplumu ve Tüketim kavramları yeni bir 

toplumsal yapının ifadesidir. Bu toplumsal yapı, mekan ve zaman kavramını daha 

farklı algılamak ve dönü�türmek e�ilimindedir.  

 

     Çalı�ma, tüketimin mekansal ifadesi olan alı�veri� merkezleri özelinde bir 

inceleme ile mimarlı�ın tekrar “toplum yararına hizmet etme” i�levini geri 

kazandırılması gerekti�ini anlatmaktadır.  

 

     Bu anlatımın yapılabilmesi için öncelikle birinci bölümde problemin tanımlaması 

yapılmı�, çalı�manın amacı ve kapsamı, yöntemi belirlenmi�tir. 

 

     �kinci bölümde “Tüketim merkezli örgütlenme” ba�lı�ı altında tüketim toplumu, 

tüketim, kapitalizm kavramları açıklanmı� ve tüketim toplumunun olu�umunu 

etkileyen faktörler sıralanmı�tır. Günümüzde toplumsal yapının mekanı algılayı� 

biçiminden alt ba�lıklara inilerek bahsedilmi�tir. 
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     Üçüncü bölümde ise alı�veri� merkezi tasarımının ba�ından sonuna kadar geçen 

süreç içinde, tüketimi arttırıcı akılcıla�tırma çalı�malarının etkisi ve bu süreci 

dönü�türü�ü anlatılmı�tır. 

 

     Dördüncü bölüm seçilen alı�veri� merkezleri örnekleri üzerinde bu dönü�türmenin 

izlerinin arandı�ı, mimari çizim ve foto�raflarla söz konusu dü�üncelerin fiziksel 

alana yansımasının incelendi�i bölümdür. 

 

     Sonuç bölümü olan be�inci bölümde, tüketim toplumunun mekansal 

örgütlenmesinin alı�veri� merkezi örne�i üzerinden de�erlendirmesi yapılmı�tır. 

Mimarlı�ın modernizm sonrası ya�anan sosyal, ekonomik, teknolojik de�i�imlerle 

ili�kisi bu de�erlendirmeler ı�ı�ında yeniden gözden geçirilmi�tir. 

 

Anahtar Sözcükler: Tüketim, tüketim toplumu, kapitalizm, alı�veri� merkezleri, 

mekan örgütlenmesi. 
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ORGAN�ZATION OF SPACE IN SOCIETY OF CONSUMPTION, AN 

APPROACH ON SHOPPING CENTERS 

 

ABSTRACT 

 

     Nowadays, the problems which based on modernism are the studies of  different 

disciplines. Dicipline of architecture has also two dimensions with this problems. 

The  first one is that  the theory of architecture defines modernism and progressions 

after modernism as a problem for itself. The second one is that these progressions 

trasforms the processes of building production, which are the product of architecture, 

in practise. Changing  social characters causes different space ideas and its effects 

reflects physical areas. Discipline of architecture has to give answers to, theoretically 

making space consepts meaningless, pratically new space organizations which 

appears lately. 

 

     The phrases “consumption” and “society of consumption” which appears with 

modernism, are  the words of a new kind of  social character. This social character 

tends to perceive time and space in different ways. 

 

     This study explains that the function of architecture which is for the benefit of 

society  has to be gained again by a research on shopping centers which means 

spaces for consumption. 

 

     In order to do that exposition, first of all, in first chapter, defination of the 

problem has been done, also the aim, extent and method of study has been defined. 

 

     In the second chapter, society of consumption, consumption, capitalism have been 

explained with headline of “organization that focused on consumption”. Factors 

which effects formation of the society of consumption  have been listed. It has been 

told how social charecter perceives the space novadays by minor titles. 
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     In the third chapter, the effects of ideas which redounds consumption and make 

changes on the process  has been told with the process of designing a shopping 

center,  from  the begining to  the end . 

  

     The fourth chapter is the part which the reflection of this ideas were followed on 

the examples of the choosen shopping centers and  the effects of same ideas were 

researched on physical area with architecture drawings and photos . 

 

     In the fifth chapter, which is the result one , the evaluation of organization of 

space in the society of consumption has been done  by the example of shopping 

center.The relationship between architecture and social, economical and tecnological 

changes after modernism has gone over  again with these evaluations. 

 

Key words: consumption, society of consumption, capitalism, shopping centers, 

organization of space. 
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BÖLÜM B�R 

G�R�� 

 

1.1 Problemin Tanımı 

 

     Mekan sadece yapı yapma eyleminin bir sonucu olarak görülemez. Mekana ait 

kavramlar sosyal ve ekonomik fenomenlerden ayrı dü�ünülemez. Günümüzde 

kapitalizm ve sonrasında olu�an tüketim toplumu kavramları yeni bir tür 

mekanla�manın olu�masında önemli etkenler olarak ortaya çıkmaktadır. 

 

     Tarihin her döneminde mimari; sosyal, siyasal, ekonomik de�i�imlerin etkisi 

altında �ekillenmi�tir, fakat kapitalist dü�ünce ve beraberinde getirdi�i maddi 

karlılı�ı hedef alan yapı, toplumsal ya�amda (mekan ve zaman, maddi dünyanın 

�ekillenmesi) de�i�imler yaratmı�tır. Toplumsal ya�amın de�i�imi ona ait mekansal 

olu�umları da etkilemi�tir. Gündelik ya�amın parçalı görünümlerinin ardında karlılı�ı 

hedef alan akılcıla�tırılmı� sistemler bulunmaktadır. Bu dü�ünce yapısından mekan 

ve onu �ekillendiren mesleki disiplin “mimarlık” da etkilenmektedir. Toplumu 

tüketim merkezli olarak örgütleyen bu  yapının mimarlı�ı algılayı�ı, ona karlılık 

sa�layan bir nesneyi algılayı�ından farklı olmamaktadır.  

 

     Çalı�ma bu ekonomik yapının mekan üzerine yaptı�ı dönü�türmenin etkilerini 

alı�veri� merkezi örne�i ile sorunsalla�tırmaktadır. Mimarlı�ın mekan 

konvansiyonlarının i�levsiz hale getirilmesi ise problemin mimarlık disiplinini 

etkileyen ba�ka bir yönüdür. Mimarlı�ın tüketim toplumunda varlı�ının ko�ullarını 

belirlemek için mevcut yapının hem toplumsal hem de mekansal olarak üretimini 

nasıl yaptı�ının anla�ılması gerekmektedir. 

 

     Bu noktada problem, mimarlı�ın tüketim toplumunu nasıl kavrayaca�ı, ona özgü 

mekansal sorunlara nasıl çözüm üretece�i ve geçerlili�ini nasıl devam ettirece�i 

sorusudur. 
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1.2 Çalı�manın Amaç ve Kapsamı 

 

     Bu çalı�mada modern dünyaya ait bir olgu olan ”tüketim” kavramının mekan 

üzerindeki etkisini alı�veri� merkezi örne�i üzerinden incelemek ve sonuçlarını 

ortaya koymak amaçlanmaktadır. Tüketim eyleminin toplumsal ya�ama 

yansımasındaki geli�me, yani tüketim merkezli toplumsal örgütlenme beraberinde 

mekansal örgütlenmeyi de getirmektedir. Tezin amacı, toplumun tüketim merkezli 

örgütlenmesinin ona ait mekanın da örgütlenmesinde etkisinin oldu�unun 

gösterilmesi ve mimari ifadelerle belgelenmesidir. 

 

     Tarihsel olarak bakıldı�ında kapitalizm olgusu 2. Dünya Sava�ı sonrası dünya 

pazarlarının hareketlenmesi ile büyük bir geli�me göstermi� ve 1950’li yıllardan 

sonra örgütlenme hızını arttırmı�tır. Tüketim toplumunun hem sosyal olarak, hem de 

mekansal ifadelere yansıması ba�lamında geli�imi bu dönemden sonra 

hızlanmaktadır. �ncelenen örnekler ve anlatılan toplumsal yapı 20.y.y.’ın ikinci 

yarısına ait olu�umları kapsamaktadır.  

 

1.3 Çalı�manın Yöntemi 

 

     Çalı�ma genelinde bilgi toplama, analiz ve sentez yöntemleri kullanılmı�tır. 

Tüketim, tüketim toplumu, kapitalizm gibi kavramlarla ili�kili literatür taraması 

yapılmı�, ayrıca internet ortamından faydalanılmı�tır. Konu ile ilgili farklı 

disiplinlere (özellikle sosyal bilimler) ait dokümanlar taranmı�tır. 

 

     Üçüncü bölümde olu�turulan kriterlere uygun olarak alı�veri� merkezi örnekleri 

seçilmi�, mimarlıkla ilgili çe�itli dergi ve kitaplar bu yapıların mimari projelerine ve 

görsel dökümanlarına ula�ılmasına olanak tanımı�tır. Bu yapılara ili�kin analiz 

çalı�masının bir alan çalı�ması niteli�i kazanması için bütün örnekler gezilmi� ve 

foto�raflanmı�tır. 
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     Olu�turulan kriterler, bir yapının olu�umunda verilen en genel kararlardan mimari 

detaylara inen bir anlatımın bütün olarak yapılabilmesi için,  alı�veri� merkezlerinin 

fiziksel alanda konumlanmalarından, yapısal olarak onları bir araya getiren 

elemanları  kapsayabilecek �ekilde ba�lıkları içermektedir. 

 

Örneklerin seçiminde etkili olan kriterler �öyle sıralanabilir; 

 

     � Yer seçimi kararları: Tüketici çekim merkezine ba�lı olarak alı�veri� 

merkezinin kent içi ve kent dı�ında konumlanmasını ifade eden kriterdir. 

 

     � �htiyaç programının belirlenmesi: Çekim merkezi içindeki tüketici kitlesinin 

istek ve gereksinimlerini kar�ılamaya yönelik, alı�veri� merkezinin içeri�ini 

belirleyen kriter. Bu kriter, tek i�levli ve çok i�levli olarak alı�veri� merkezlerini 

ayrı�tırmaktadır. 

 

     � Yerle�imin kararla�tırılması: Alı�veri� merkezinin mimari düzenlemesi ile 

ilgili bir kriterdir. Yapının araziye yerle�imini, otoparkın konumunu, giri� ve çıkı� 

ili�kilerini, ta�ıtla ula�ımın düzenlenmesini organize eder. 

 

     � Plan ve sirkülasyona ili�kin kararlar: Alı�veri� merkezinde mü�teri dola�ım 

aksının konumu, ma�azaların, marketin ve sinema v.b. mekanların konumlanmasına 

ili�kin kriterdir. 

 

     � Kullanılan mimari elemanlar: Atrium, meydan, galeri gibi hacimsel 

elemanların alı�veri� merkezi plan �emasındaki konumu ile ilgili kriterdir. Yatay ve 

dü�ey yüzey kaplamaları, merdiven, asansör, rampa gibi sirkülasyon elemanlarının 

yerle�imi ve malzeme seçimindeki faklıla�mayı göstermeyi amaçlamaktadır. 

 

     Örnek olarak seçilen alı�veri� merkezleri, yukarıda sıralanan ba�lıkların bir alt 

ba�lıkları anlamında farklıla�maktadır. Örne�in Mavi�ehir EGS Park alı�veri� 

merkezi bir kent dı�ı alı�veri� merkezi iken, di�er örnekler kent içi alı�veri� 

merkezleridir, Balçova Kipa Alı�veri� Merkezi ve Karum tek i�levli alı�veri� merkezi 
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iken di�erleri ma�azaların yanı sıra sinema ve oyun salonları gibi farklı hizmetleri 

barındırması ile çok i�levli alı�veri� merkezleri olarak sınıflandırılmaktadırlar. 

 

     Alı�veri� merkezlerinin seçiminde daha önce üzerine ara�tırma yapılmamı� 

örnekler olması etkili olmu�tur. Yapılan literatür taraması sonucunda, Akmerkez, 

Migros Akköprü Alı�veri� Merkezi, Migros Alı�veri� Merkezleri (www.yok.gov.tr) 

üzerine özelle�en ve tekil olarak alı�veri� merkezlerini inceleyen örnekler oldu�u 

görülmü�tür. Seçilen alı�veri� merkezleri üzerine ara�tırmaların yapılmamı� olması 

ve ilk kez ele alınmı� olması bir seçim kriteri olarak de�erlendirilmi�tir.     
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BÖLÜM �K� 

TÜKET�M MERKEZL� ÖRGÜTLENME 

 

2.1 Tüketimi örgütleyen bir yapı olarak kapitalizm 

 

     Kapitalizm, kelime kökeni olarak “kapital” den türemi� bir sözcüktür. Kapital 

günümüzde, “sermaye” anlamına gelmektedir. Kapitalizm ça�ımızın ekonomik 

ko�ullarının özel sermaye tarafından belirlendi�i bir ekonomik yapılanmadır. 

Endüstri Devrimi’nden önce Tarım Toplumu’nda ekonomik i�leyi� “toprak”a 

ba�ımlı iken bugünün modern toplumunda ekonomik i�leyi� endüstriyel üretim 

tarafından belirlenmektedir. Sermayenin üretimi ve üretim araçlarını hangi bölgede 

ve nasıl örgütledi�i o bölgenin ekonomik, sosyal yapıla�masından kentle�mesine 

kadar bir çok yönden etkili olabilmektedir. Kapitalist ekonomik düzenin geçmi�i 

incelendi�inde, toplumsal hayatın ve insan ya�amlarının bu güçler tarafından daha 

önce hiç rastlanmamı� bir hız ve ölçekte de�i�tirildi�i, maddi ya�antıların sürekli bir 

de�i�kenlik içinde oldu�u gözlenmektedir. Bu sürekli de�i�imin nedeni ise; 

modernle�me sürecinin ve kapitalist ekonominin, sürekli üretim, üretim araçlarının 

yenilenmesi, yeni üretim biçimlerinin bulunması, yeni pazarlar ve yayılma gibi 

kendine özgü iç dinamikleridir (Yırtıcı, 2003, s:74). 

 

     Kapitalizm’in tüketim örüntüleriyle olan ili�kisi �öyle açıklanabilir; üreticiler, 

ürettikleri ürünün bir de�ere dönü�mesini sa�lamak için arz-talep dengesini kurmak 

zorundadırlar, bir malın üretimi nasıl sa�lıklı ve düzenli olarak ilerliyorsa tüketimi de 

aynı ritimde ilerlemelidir. Endüstri Devrimi’nden sonra üretimdeki organizasyonel 

yapıda ve makinele�menin getirdi�i kolaylıklar sayesinde ileri bir geli�me 

kaydedilmi�tir. Üretimin örgütlenmesinin ardından sıra tüketimin örgütlenmesine 

gelmi�tir. Kapitalizm’in karlılık dü�üncesi insanları tüketime yönlendirdi�i ölçüde 

ba�arılı olabilmektedir.  

 

     Tüketim kültürünün göstergeleri ya�amımızın her alanında kar�ımıza 

çıkabilmektedir. Tüketim ve tüketim kültürü ba�lıkları altında günümüze ait bu 

deneyimin ve ona e�lik eden kültürel yapının açılımı yapılmaktadır. 
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2.1.1 Tüketim 

 

     �nsano�lu var oldu�u andan itibaren tüketmektedir, tüketmek insanın do�asına 

içkin bir eylemdir. Büyümek, geli�mek için insan sürekli tüketmek zorundadır.     

Günümüzün tüketim alı�kanlıkları ise ta�ıdı�ı sembolik de�erler nedeni ile önceki 

dönemlerden ayrı�maktadır. “Tüketim herhangi bir ürün veya hizmetin seçimini, 

satın alınmasını, kullanılmasını, tamirini ve atılmasını içeren bir eylem olarak 

dü�ünülebilir”(Campbell, 1995, s:128). Warde ise tüketimi �u �ekilde tanımlar: 

“�nsanların kendi kimliklerini göstermesi, sosyal gruplara katılmayı gösterme, 

kaynakları biriktirme, sosyal farkları gösterme, sosyal etkinliklere katılma ve bunlar 

gibi pek çok �eyi sa�layan bir dizi uygulamayı kapsar”(Warde, 1991, s:304). 

 

     Modern toplumda tüketim önceki dönemlerden belirgin �ekilde ayrı�maktadır, 

yukarıda yapılan tüketim tanımları, insanların ihtiyacını kar�ılamanın dı�ında 

tüketimi kendi sosyal statülerini, kimliklerini belirleyen bir etkinlik olarak 

görmelerinden kaynaklanmaktadır. 

 

     Baudrillard ise tüketimi tanımlarken onun bir gösterge, i�aret oldu�una dikkati 

çeker: “Tüketim ne bir maddi pratiktir ne de bir “bolluk” fenomonolojisi. Ne 

yedi�imiz yiyeceklerle, ne giydi�imiz giysilerle, ne kullandı�ımız araba ne de 

aldı�ımız ileti ve mesajların görsel ve sözlü yapısıyla tanımlanamaz. Daha çok tüm 

bu �eylerin bir göstergeler örgüsü olarak örgütlenmesidir: Tüketim, az ya da çok 

tutarlı bir söylem içinde bir araya gelen tüm ileti ve nesnelerin sanal toplamıdır. 

Bundan bir anlam çıkacaksa, o da, tüketimin i�aretlerin sistematik 

manipülasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldu�udur” (Baudrillard, 2002, s:68). 

 

     Tüketimi artıran etkenlerin ba�ında tüketim nesnelerinin sayısındaki artı�, ürün 

çe�itlili�i gelmektedir. Herhangi bir tüketim nesnesi farklı boyutlarda, de�i�ik 

renklerde, farklı ya� gruplarına hitap eden �ekle getirilebilmektedir. Ürünlerin yanı 

sıra hizmet sektöründe de geli�im göze çarpmaktadır, geli�en teknoloji yardımıyla 

yeni hizmet türleri ortaya çıkmaktadır. Özellikle bili�im ve bilgi alanında hizmet 
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üretimi her geçen gün artmaktadır. Hizmet tüketimi sadece e�itim, sa�lık, spor gibi 

alanlarda de�il, aynı zamanda e�lence, gösteri, hobi gibi alanlarda da geçerlidir 

(Süer, Sayar,2002, s:72). 

 

     Tüketime yeni mal ve hizmetler sunmanın yolu o nesneyi metala�tırmayı 

gerektirir. Metala�tırma, üretilen �eylerin satılabilir parçalara döndürme i�lemidir. 

Sanayile�mede yeni ürünlerin satı� için üretilmesi, malların tüketim malzemesi 

olarak yaratılmasıdır (Thorns, 2004, s:120). Metala�abilen herhangi bir nesne 

tüketime sunulabilmektedir. Sadece endüstride üretilebilen malların dı�ında tüketim, 

modern toplumlarda daha çok hizmeti, bilgiyi, dü�ünceyi de kapsamaktadır. �nternet 

kullanımının artması sanal ortamda da tüketimin yeni bir yapı almaya ba�lamasına 

neden olmaktadır, tüketim eylemini herhangi bir mekana ihtiyaç duymadan 

bilgisayara ula�abildi�imiz her yerde gerçekle�tirebilmemiz 21.yy’ da tüketimin 

alaca�ı yeni �ekli belirlememizi sa�lamaktadır.    

 

2.1.2 Tüketim Kültürü ve Tüketim Toplumu 

 

     Tüketim kültürü; kültürel göstergeler ve toplumsal de�erler üzerinde tüketim 

merkezli bir olu�umun varlı�ının de�er kazandı�ı kültürel yapı olarak tanımlanabilir. 

Bu kültüre sahip toplum da tüketim toplumu olarak adlandırılır. Tüketim 

toplumunda sosyal sınıf farkları, farklı ya�am standartlarını tanımlar hale gelmi�tir. 

Modern kapitalist toplum da bu ayrımın keskinle�ti�i bir toplumsal yapıyı örnekler. 

“Tüketim kültürü” teriminin kullanılması ürünler dünyasının ve bunların 

yapılanma ilkelerinin günümüz toplumunun anla�ılması açısından merkezi bir yer 

i�gal etti�inin anla�ılması haline gelir (Featherstone, 1996, s:144).   

 

     Farklı sosyal statülere sahip insanların barınma, çalı�ma, e�lenme, yeme, giyinme 

gibi gereksinimleri hem nesnenin tüketildi�i mekan olarak, hem de nesnenin kendisi 

olarak farklıla�mı�tır. Artık tüketilecek �eyin gereksinimi kar�ılamasından çok belli 

bir kültürel kodu ta�ıması gerekmektedir. Bu kültürel kodun olu�umunda moda, 

e�ilimler, yenilik, imaj gibi kavramlar belirleyici olmaktadır. Satın alınan ürünün 

kimlik de�eri kullanım de�erinin önüne geçmi�tir. D. Thorns tüketimin bir kimli�in 
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temsil edilmesini sa�lamak için yapılan bir eylem oldu�unu �öyle anlatmaktadır: 

“Sembolik ve kültürel sermaye be�eniyi göstermek için kullanılır. Tarzın bu 

sembollerini edinmek, bir statü grubundan di�erine sosyal hareket için önemlidir. 

��aretler do�ru banliyölerde oturma, klüplere, toplumlara ve profesyonel kurumlara 

üye olma, uygun nesnelere ve farklı niteliklere sahip olma gibi özelliklerle ilgilidir” 

(Thorns, 2004, s:123). 

 

     Tüketim toplumunda birey yeme, içme alı�kanlıklarından, e�itim, spor, e�lence 

alanlarındaki tercihlerine kadar di�erlerinden farklıla�abilmektedir, önüne bu 

eylemleri gerçekle�tirebilece�i birçok seçenek sunulmaktadır. “Ya�am tarzı” 

denilebilecek bu seçimler bütününe Featherstone �öyle de�inmektedir: “ Hayat tarzı 

terimi; günümüzde bireyselli�i, kendini ifade etmeyi ve üslupçu bir öz bilinci 

ça�rı�tırır. Bir kimsenin bedeni, giysileri, ev, otomobil, tatil seçimleri, bo� zamanı 

kullanması, yiyecek ve içecek seçimleri, bir �ekilde hayat tarzını gösterir” 

(Featherstone, 1996, s:141).  

 

     Tüketim toplumunda birey gerçek dünyadan uzakla�tırılıp, kendine var olmayan 

yeni bir dünya kurmak için sürekli tüketmektedir. Ürün ve hizmetlerdeki sınır 

tanımaz çe�itlilik bunu sa�lamaktadır, aslında tüm bu gerçek ötesi dünyanın ardında 

bütün adımları rasyonel olarak planlanmı�, dü�ünülmü� çalı�malar bulunmaktadır. 

Kapitalizmin akılcıla�tırma çalı�maları, tüketimi örgütlemek onun ritmini üretimin 

ritmiyle e�de�er tutmak için yapılmaktadır. Bundan sonraki bölümde “toplumun 

örgütlenmesi” ba�lı�ı altında bu çalı�malar alt ba�lıklara inilerek irdelenmektedir.     

 

2.2 Toplumun Tüketim Merkezli Örgütlenmesi  

 

     Toplumun tüketim merkezli örgütlenmesi bir dizi sosyal, toplumsal, soyut baskı 

unsurları içersinde olu�abilmektedir. Bir tüketici olarak birey kendi tüketim 

tercihlerini yapmakta özgürdür, ancak günümüzde bu tercihlerin biçimlenmesine etki 

eden faktörler bulunmaktadır. Herhangi bir sosyal grubun üyesi olma, kimlik 

olu�umunun bu do�rultuda yönlendirilmesi ve buna reklam ve imajlarla dolup ta�an 

bir dünyanın varlı�ı eklenince, bireyler tüketim tercihlerini bu baskı unsurları altında 
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belirlemek zorunda kalmaktadırlar. Tarihin her döneminde siyasi, ideolojik, dinsel 

tercihler yönlendirilmeye çalı�ılmı�tır; günümüzde de tüketim tercihleri 

yönlendirilmeye çalı�ılmaktadır. “Modern toplumda halk tüketimi yasalar, 

düzenlemeler, aile, sosyal klüpler ve dini organizasyonlar gibi politik ve sosyal 

kurumlar tarafından organize edilip kontrol ediliyorken, ça�da� toplumda kar�ı 

kültürel hareketleri seçmek veya tüketim uygulamalarını yıkmak için kontrol 

piyasalarının becerisiyle gerçekle�mektedir” (Fırat ve Dholakia, 1998, p:71). 

 

     Kapitalizmin üretimde yaptı�ı akılcıla�tırma çalı�malarının tüketime yansımasının 

ilk adımı tüketici bireyin olu�turulmasıdır, ba�ta üretici konumda olan birey artık 

ürettiklerini tüketmek durumundadır. Üretimin örgütlenmesinin ilk a�amalarında, 

Fordist dönemde bu sistemin kurucusu olan Henry Ford çalı�tırdı�ı i�çilerin 

evlerine, sermayenin yeni ihtiyaçlarına ve beklentilerine uygun olabilmesi için ahlaki 

bakımdan dürüstlü�e, iyi bir aile hayatına, aklı ba�ında ve rasyonel tüketim kalıbını 

uygulayacak kapasiteye sahip olmasını sa�lamak amacıyla bir sosyal hizmet 

uzmanları ordusu gönderiyordu (Harvey,1997, s:148).  

 

     Tüketimin günümüzde bu denli geni�lemesinin nedeni, tarihsel arka plandaki 

sürecin yanı sıra sosyal ve psikolojik birçok girdinin bugün bu sürece 

eklemlenmesinde aranmalıdır. Tezin bu bölümünde bu girdiler analiz edilmeye 

çalı�ılmaktadır. 

      

2.2.1 Modern Toplumda Tüketim Örüntülerindeki Geli�menin Nedenleri 

    

2.2.1.1 Ekonomik Yapıdaki De�i�iklikler 

 

     Tüketim toplumunun olu�umunda ekonomik yapıdaki de�i�iklikler, tüketicilerin 

gelir düzeyleri ve piyasaların olu�umundaki etkileri olmak üzere birbirine ba�lı iki 

farklı düzeyde tüketimi etkilemektedir. 

 

      2. Dünya Sava�ı sonrası dönemde ülkelerin pazar payla�ımlarında ya�anan 

de�i�iklikler, üretim teknolojilerinin ilerlemesi, sanayile�en ülke sayısının artması 
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gibi nedenlerle piyasalar üretimde daha esnek süreçlere do�ru kaymı�lardır. Harvey’ 

in “esnek birikim” olarak adlandırdı�ı bu süreç,  Fordizm’ in risk almayan, standart 

üretim kalıplarında üretim yapan sisteminden farklıdır. Post-fordist üretim sürecinin 

üretime getirdi�i yeni anlayı� tüketim örüntülerinin de bundan etkilenmesiyle 

belirginle�ir, tüketim toplumu post-fordist üretimin kuralları çerçevesinde 

olu�mu�tur. 

 

     1973 ekonomik krizi “esnek birikim” e geçi�i zorunlu hale getirmi�tir. Ürün 

çe�itlili�inin artması, Uzakdo�u, Güney Asya ülkelerinin üretimlerini geli�tirerek 

rekabete katılmaları, üretim teknolojilerindeki geli�meler bunun nedenleri olarak 

sıralanabilir. Sermayenin karlılı�ını devam ettirmesi için dünya üzerinde, talep olan 

herhangi bir yere yatırım yapması gerekli hale gelmi�tir. Bu da uluslar ötesi 

�irketlerin ortaya çıkmasına neden olmu�tur.  

 

     “Belirli bir ulus, bölge veya yerle güçlü ba�ları kalmayan “ ba�ımsız “ kurum 

olarak, uluslar ötesi �irketlerin üstünlü�ü ile daha ileri küresel etkinlik düzeyine 

do�ru yürüme önemli bir de�i�iklik olmu�tur. Bu �irketler ister Avusturalya, 

Güneydo�u Asya, Avrupa veya ister Kuzey Amerika olsun nereye kurulacakları 

kararını toplam karı arttırmada neyin en uygun olaca�ı temeline dayanarak alırlar. 

Günümüzde uluslar ötesi �irketler ve bu �irketlere ba�lı elitlerin en önemli aktörler 

oldu�u küresel bir ekonomi içinde ya�amaktayız” (Thorns ,2004, s:127). 

 

     Ekonomik yapıdaki de�i�ikler tüketici bireyin olu�umunu da hızlandırmı�tır. 

Bankacılık ve kredi sistemlerindeki geli�im, kredi kartı kullanma alı�kanlı�ı tüketimi 

etkileyen faktörlerdir. Kredi kartı tüketiciye hız ve kullanım kolaylı�ı sa�layarak, 

tüketimin artmasına neden olmaktadır. �nsanların gelir düzeyinin yükselmesi de 

tüketim alı�kanlı�ını etkileyen bir faktördür. Ev, otomobil sahibi olma oranı tüketim 

toplumunda giderek artmı�tır. “Yeni küresel sermaye sistemi içinde bankacılık, borsa 

simsarlı�ı finansal hizmetler vb. hızla ön plana çıkmı�, konut finansmanı, tüketici 

kredisi, vadeli sözle�meler gibi yöntemlerle insanlar daha henüz kazanamadıkları 

kapital ile gittikçe daha yo�un bir biçimde tüketime yönlendirilmi�tir” (Sayar, Süer, 

2001, s:41). 
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     Post-fordist dönemde üretimde esnek süreçlere geçilmesi üretim yapan standart 

emek gücünden ziyade teknolojik bilgiye sahip, üretimin bütün adımlarında bilgi 

sahibi olan bireyin öne çıkmasına neden olmu�tur. Post-fordist dönem, üretimde 

birey kavramının önem kazandı�ı bir dönemdir. Birey kavramının geli�mesi tüketim 

toplumuna kimlik, statü farkı olarak yansımı�tır. Üretici birey di�erlerinden farklı 

olan bir kimli�e, statüye sahip olarak tüketim toplumunda tüketici birey olarak var 

olmaktadır. 

 

2.2.1.2 Teknolojik Nedenler 

 

     20.yy’ da ileti�im ve ula�ım sistemlerindeki geli�meler hem üretimin dünya 

üzerinde yayılmasını kolayla�tırmı� hem de tüketicilerin bunlara ula�ımını 

sa�lamı�tır.  

 

     �nsanların otomobil kullanmaya yönelmesi kent dı�ındaki konut bölgelerine ve 

büyük alı�veri� merkezlerine ula�ımı kolayla�tırmı�tır. �nternet kullanımının 

yaygınla�ması beraberinde sanal ortamda alı�veri� yapmayı olanaklı hale getirmi�tir 

ve bu da tüketimin devir hızının artmasını sa�lamı�tır. “Express kargo �irketlerinin 

ve siber alı�veri� merkezlerinin ortaya çıkı�ıyla birlikte yeni alı�veri� türleri olu�mu� 

ve yaygınlık kazanmı�tır. Böylece tüketme eylemi konutların içine kadar girmi�tir” 

(Sayar, Süer, 2001, s:40). 

 

     “�leti�im ve bilgisayar teknolojilerindeki de�i�iklikler, çalı�mak için i�e gitmenin 

bir zorunluluk olmasını ortadan kaldırmı�tır. Evinde, bilgisayarının ba�ındaki birey, 

dünyanın her yerinde artık i� yapabilmekte, anla�malara imza atabilmekte, tele-

konferans sistemleri ile ortak kararlar verebilmektedir. Benzer bir �ekilde alı�veri� 

yapmak için de dı�arıya çıkma zorunlulu�u kalmamı�tır”(Yırtıcı, 2003, s:73).   

 

     Tüketimin devir hızı, hammaddenin ürün olarak ortaya çıkmasından tüketiciye 

ula�masına kadar geçen süre olarak tanımlanabilir, geli�en teknoloji özellikle de 

ula�ım teknolojisindeki geli�meler, yeni otoyolların in�ası bu süreyi kısaltmaktadır, 
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teknolojik geli�im, tüketimin devir hızını artırmasına dolayısıyla tüketimin artmasına 

neden olmu�tur.   

 

 2.2.1.3 Sosyal Statü ve Kimlik Olu�umu 

 

     Sosyal statü ve kimli�in modern toplumlarda belirleyici rol oynaması tüketimin 

niteli�inde belirgin bir de�i�ikli�e yol açmı�tır. Ça�da� toplumlarda “statü” kavramı 

feodal toplumun “statü” anlayı�ından farklıla�maktadır. ”Feodal yapının statü 

göstergeleri sabit ve sadece belirli bir azınlı�ın elinde iken, modern toplumlarda 

de�i�ken ve çok daha yaygındır” (Yırtıcı, 2005, s:34). Günümüz tüketim toplumunda 

sosyal farklıla�ma ve statünün belirlenmesinde tüketim alı�kanlıkları önemli bir rol 

oynamaktadır, modern toplumlarda statünün de�i�ken ve yaygın olmasının nedeni 

bunun tüketimin parametreleriyle belirlenmesinden kaynaklanmaktadır. Bireyler 

sosyal olarak her zaman bir üst sınıfın statüsüne yükselmek istemektedirler, bunun 

nedeni, takdir kazanmak istenmesi olarak anla�ılabilir. Biçimsel olarak bireyler üst 

sınıfın tüketim alı�kanlıklarına sahip olmak istemektedirler. “ Fertlerin yükselme, 

takdir görme ve statülerinin artması iste�i ile bu tabakada yer alan tüketim 

anlayı�ının kabul edilmesine yol açabilir” (Acar, 2000, s:45).   

 

     Tüketim toplumunda kimlik olu�umunu, moda, trendler, yenilik ve benzeri 

kavramlar etkilemektedir. Özellikle kentlerde ya�ayan, görece yüksek gelir sahibi 

üst-orta sınıfın tüketim tercihlerinde öne çıkan kimlik yapıları bu kavramlar 

tarafından belirlenmektedir.  

 

     Farklı tüketici profilleri farklı ürünleri tüketmeye yönelmektedir. Bu sosyal 

yapıda ürünlerin hem sosyal anlamları hem de özel, bireysel anlamları için 

tüketildikleri söylenebilir. Tüketim ürünleri sosyal görüntünün, ya�am biçiminin ve 

sosyal grupların olu�masında önemli bir role sahip hale gelmi�tir. Gençlere, 

çocuklara, kadınlara yönelik tüketim nesnelerindeki artı� yeni tüketici yapıları 

olu�turmu�tur. Bu tüketici profillerine yönelik olarak örgütlenen yiyecek, giyim, 

e�lence, hobi ve alı�veri� mekanları fantezilerle yüklü sihirli dünyaların büyüsü 

içinde insanları tüketime yönlendirmektedir. Özellikle kadının sosyal statü 



 13 

kazanmasının tüketimin kadına yönelik etkinli�ini geli�tirmesine neden olmu�tur. 

“E�itim seviyesi yükseldikçe kadınların medeni durumları ne olursa olsun çalı�ma 

oranları yükselmektedir. Özellikle kadınların e�itim sonucunda meslek sahibi 

olmaları sonucu ekonomik ba�ımsızlıklarını kazanmaları ailenin fonksiyonlarında 

de�i�ikliklere neden olmu�tur. Ekonomik ba�ımsızlıklarını kazanan kadınların fertçi 

tüketim alı�kanlıkları bir süreç içersinde gösteri� tüketimine yol açabilir” (Acar, 

2000, s:42). 

 

     Sonuç olarak toplum yapısı, statü ve kimlik kavramlarıyla belirginle�erek ve bunu 

tüketim üzerinden kurarak toplumun tüketim merkezli örgütlenmesini sa�lamaktadır. 

De�i�ik tüketici profillerinin olu�ması, onlara yönelik tüketim nesnelerinin 

ço�alması, tüketimi hem niceliksel hem de nitelik olarak farklıla�tırmaktadır. 

 

 2.2.1.4 Reklam ve Medya Faktörü 

 

     Tüketimdeki artı�ı sa�lamak için ürün ve hizmet üretmenin yanı sıra bunları 

pazarlayacak stratejileri de üretmek önem kazanmı�tır. Reklam ile ürünlerin 

avantajlarının sergilenmesinin yanı sıra onlara ait imajların yerle�mesi de sa�lanır. 

Küresel piyasa stratejileri “satı�” ın sunum �eklini de�i�tirmi�tir (Thorns, 2004, s:72). 

Reklam aynı zamanda üreticiler arasındaki rekabetin de yansıdı�ı bir ortamdır. 

“Küresel düzeyde güç sahibi olan büyük �irketlerin rekabet sava�ında ya�amsal bir 

sava� haline gelen reklam sektörü tüketiciyi kontrol etmeye yönelik mekanizmaların 

ba�ında yer alır” (Sayar, Süer, 2001, s:41). Reklam tüketicinin yönlendirilmesinde, 

onun imajı ve kimli�iyle bütünle�ti�i varsayılan ürünlerin tanıtımıdır.  

 

     Reklamın en önemli amaçları arasında; üretilen mal ve hizmetlerin tanıtılması, 

tüketicinin bilgilendirilmesi ve satı�lara olumlu yönde katkı sa�laması gelmektedir 

 

 Reklamın i�levleri �u �ekilde sıralanabilir: 

 

�  Tüketiciyi bir ürün veya hizmete ili�kin bilgi edinmesi için te�vik ve motive 

eder. 
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�  Kullanmı� oldu�u ürünün sonuç ve faydalarının analiz edilmesini sa�lar. 

� �majın yenilenmesini veya daha önceden kamu oyunda bıraktı�ı imajın 

yerle�tirilmesini sa�lar. 

�  Tüketiciyi e�itir ve bilgilendirir. 

� Tüketiciyi ürünün hangi yollardan temin edilece�i ve nasıl kullanılaca�ı 

hakkında bilgilendirir (Acar, 2000, s:45). 

 

     Toplumun tüketim merkezli örgütlenmesinde reklam; ürünleri cazip hale getiren, 

daha çok tüketilmesi için yeni imajlar ve çe�itli göstergeler aracılı�ıyla tüketiciyle 

ileti�im kuran en önemli araç olarak kar�ımıza çıkmaktadır. 

 

     Tüketici kimli�inin olu�umunda kitle ileti�im araçları yadsınamaz bir öneme 

sahiptir. Medya araçları insanlar arasındaki etkile�imi sa�lamanın yanı sıra model 

alma yoluyla tüketimin yaygınla�masını sa�lamaktadır. Uluslararası ileti�im 

alanındaki teknolojik yenilikler sayesinde yerel de�erler küresel ölçekte dola�ıma 

çıkabilmekte, pazarlanabilmektedirler. ”Teknoloji ve piyasa de�i�imleri yeni küresel 

görüntü sanayilerini ve dünya pazarlarını do�urmaktadır. Bu süreç içinde, görsel-

i�itsel üretimin yurtsuzla�tı�ı, uluslararası yayın sistemlerinin geli�ti�i 

gözlenmektedir. Görüntü akı�larındaki küreselle�me, yer ve mekan duygularını temel 

bir dönü�üme u�ratmaktadır (Morley&Robins, 1997, s:52). 

 

     Kitle ileti�im araçlarının en yaygın ve en çok talep edileni televizyondur. 

Televizyon reklamlarla birle�erek tüketici profilini olu�turmasının yanı sıra magazin 

programları, diziler v.b. programlar yardımıyla yeni tüketici modelleri olu�masına 

katkı sa�lamaktadır. “Televizyon yayınları, kamusal ya�amda, izleyicilerin yerini, 

siyasi hayata ve e�lence faaliyetlerine katılımını belirlemekte ve kolektif anılar ile 

kimliklerinin olu�masında önemli bir rol oynamaktadır  (Morley&Robins, 1997, 

s:25). Ek olarak Urry, televizyonun toplumsal ya�amın zamansal ve mekansal 

örgütlenmelerini de�i�tirdi�ini, seyirciyi önce toplumsal kimliklerinden arındırdı�ını 

ve “gösteri toplumunda bir tüketici olarak belirgin bir kimlik” kazandırdı�ını 

belirtmektedir (Urry, 1999, s:74).  
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     Reklam ve medya geli�mi� ileti�im olanakları sayesinde mekan ve zaman sınırı 

tanımadan tüketimin küresel ölçekte yaygınla�masını sa�lamakta, ürünlerin 

pazarlanmasını kolayla�tırmakta, arz-talep dengesini kurmaya çalı�maktadır. Bunun 

yanı sıra, tüketici imajı ile ürünün imajının olu�masında, sahip oldu�u hız ve ileti�im 

kabiliyetini kullanarak, belirleyici olmaktadır. 

      

2.2.1.5 Gündelik Ya�antıdaki De�i�iklikler 

 

    �nsanların çe�itli �ekillerde tüketime yönlendirilmesi, onların sosyal ya�amlarını da 

etkilemektedir. Tüketici gündelik ya�antısında, i� saatleri dı�ında, zamanının ço�unu 

tüketim için örgütlenmi� mekanlarda geçirmektedir, bu mekanlar içlerinde farklı 

kamusal etkinlikleri ve sosyalle�me olanaklarını barındırmaktadır. 

 

     “Üretimdeki akılcıla�tırmanın bir yansıması olarak, gündelik hayatın parçaları 

bölümlere ayrılmı� ve bir yap-bozun parçaları gibi düzenlenmi�tir. Bütünü olu�turan, 

i�, özel hayat, aile hayatı, bo� zaman ve e�lence örgütlenmesi gibi bölümler yine 

benzer �ekilde akılcılıkla ele alınmı� ve düzenlenmi�tir ( Lefebvre,1998, s:95). 

Gündelik ya�antıda bireyler, çalı�ma eylemi dı�ında kalan zamanlarını çe�itli bo� 

zaman etkinlikleri ve rekreatif etkinliklerle de�erlendirmektedirler. Bu noktada, bo� 

zaman kullanımı tüketime yönelmeyi arttırabilmektedir. ”Malların toplumsal 

ili�kilerde sınır çizgileri çekmek için kullanıldı�ı bir tüketim mantı�ının hüküm 

sürdü�ü toplumda, rekratif eylemlerin giderek daha fazla metanın satın alınmasına 

yöneldi�i gözlenmektedir. Tüketime olan e�ilimin artmasıyla birlikte toplumlarda; 

deneyimlerin ve hazzın tüketilmesine a�ırlık veren bo� zaman tüketimi biçimleri 

de�i�imlere u�rayarak artmaktadır (Featherstone, 1996, s:118). “Günümüzde 

insanlar, alı�veri� edecekleri mekanlara sadece ihtiyaçlarını kar�ılamak için de�il, 

aynı zamanda bo� vakitlerini de�erlendirmek ve sosyal aktivitelerde bulunmak için 

gelmektedir” (Ülker, 1999, s:51). 

 

     Featherstone, toplumun tüketim odaklı hale gelmesinin nedenlerinden biri olarak 

“günlük hayatın estetikle�tirilmesi”ni göstermektedir (Featherstone, 1996, s:118). 

Gündelik hayatın estetikle�tirilmesi süreci içersinde, sanatsal ya�am biçimleri vb. ile 
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farklıla�mı� olan çok sayıda tüketim malları, bo� zaman u�ra�ıları ve deneyimlerinin 

geli�iminin arasında bir paralellik gözlenmektedir (Featherstone, 1996, s:118). 

Günlük hayatın estetikle�tirilmesi sonucunda sanat ve gündelik ya�antı arasında 

sınırlar erimektedir. 

 

     Büyük kentlerde gündelik ya�am göz önüne alındı�ında de�inilmesi gereken bir 

di�er nokta, toplumsal de�erler sisteminde ya�anan ve geleneksel ya�amdan kopu�a 

i�aret eden göstergelerin de�i�imidir. “�nsanların be�enilerinin, de�erlerinin ve 

normlarının, e�itim, aile, kültür, hükümet, yasa gibi “topluma ait” kurumların 

etkisinin gittikçe azaldı�ı gözlemlenmektedir. Bu tür geleneksel kurumların 

merkeziliklerini yitirmelerinin sonucunda, toplumun kurumlarından oldukça ayrı 

olarak, birey ve grupların “yeni sosyallikler” olarak adlandırılabilecek kendi 

kurumlarını kurmayı daha sıklıkla gerçekle�tirmektedirler” (Urry, 1999, s:455). 

 

     Gündelik ya�antıda gerçekle�en önemli ve etkili de�i�imlerden bir di�eri; aile 

yapısının de�i�imi ve kadınların çalı�ma ya�amında aktif olarak rol almaya 

ba�lamasıdır. Aile; özel bir kurum de�il; tıbbi, hukuki, e�itsel, psikolojik bir çok 

uygulamanın kesi�ti�i bir konumda olup, toplumsal özelliklerin sürdürüldü�ü hiçbir 

zaman tamamen özelle�meyen bir kurumdur (Morley&Robins, 1997, s:31). 

Kadınların çalı�maya ba�lamasıyla birlikte; ev i�lerine ayrılan zaman azalmı� ve 

daha pratik çözümler seçilmeye ba�lanmı�, alı�veri� alı�kanlıkları de�i�ime 

u�ramı�tır. Yapılan ara�tırmaya göre; “Çalı�an kadınlar, rahatlı�ı esas almakta, 

alı�veri�lerinde tüketici olarak kendisine her türlü hizmeti veren, kredi kolaylı�ı 

sa�layan, iyi bir yerle�im ve park yerine sahip olan, kaliteli ve çok çe�itli ürünü 

tüketiciye sunan yerleri” (Bayraktar, 1995, s:88), alı�veri� merkezlerini tercih 

etmektedirler.  

 

     Görüldü�ü üzere gündelik ya�am parçalara ayrılmı�tır ve bireyin hangi zaman 

diliminde hangi mekanda bulunaca�ı neredeyse önceden kurgulanmı�tır. Tüm bu 

söylemler içerisinde birey gündelik ya�antısının bo� zamanlarını, ço�unlukla tüketim 

etkinli�inde bulunarak, bu zamanlar için özel olarak tasarlanmı� ve her ayrıntısı 

dü�ünülmü� mekanlarda, alı�veri� merkezlerinde geçirmektedir. 
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2.3 Mekanın Tüketim Merkezli Örgütlenmesi 

 

     Bu bölümde mekanın tüketim merkezli dönü�ümü ve bunun toplumsal ve fiziksel 

olarak nasıl gerçekle�ti�i anlatılmaktadır. Mekan tarihsel süreç içersinde farklı 

siyasal, politik, sosyal, dini yapıların etkisi altında �ekillenmi�tir. Tarihin her 

döneminde iktidar ile mekansal yapıla�ma arasında bir etkile�imden söz edilebilir. 

Günümüzde ise, farklı girdiler olsa dahi mekanın �ekillenmesinde ekonomik 

olguların etkisi gittikçe artmaktadır. Gündelik ya�antımızı geçirdi�imiz mekanlar 

ço�unlukla ekonomik olgular tarafından belirlenmektedir. 

 

     “Mekan; insanın insanla, insanın nesneyle ve nesnenin nesneyle olan 

aralıklarının, uzaklıklarının ve ili�kilerinin, kısacası bizi saran bo�unun üç boyutlu 

anlatımıdır” (Gür, 1996, s:34). Mekanın tüketim merkezli örgütlenmesi, bu 

ili�kilerin tüketim temelinde ve tüketimi kurgulayan yapının karlılı�ını arttıracak 

�ekilde mekanın düzenlenmesini anlatmaktadır. Kapitalizm kendi karlılı�ını 

maksimize etmek amacıyla toplumu örgütledi�i gibi mekanı da bu düzenlemenin bir 

parçası haline getirmektedir. 

 

     “Mekan, toplumsal üretim prati�i içinde üretilen ve tüketilen bir nesne olmasının 

yanı sıra, toplumsal göstergeler sisteminin ve tüketim kalıplarının bir parçasıdır. 

Tüketim nesnesi olarak edilgen bir olgu olmanın ötesinde, tüketim ili�kilerini 

etkileyen ve örgütleyen bir i�levi de vardır” (Yırtıcı, 2002, s:9). Tüketim toplumunda 

mekan tüketim eylemini örgütleyen bir düzenleme olarak görülmektedir, oysa ki 

mekan salt tüketim ili�kilerinin belirlendi�i bir altyapı de�ildir, mekan; toplumsal 

bellek temelinde yerel, evrensel, kültürel de�erleri barındıran bir yapıdır, tüketim 

toplumu di�er bütün olgular gibi mekan olgusunu da ekonomik fenomenler 

temelinde belirlemektedir. 

 

2.3.1 Mekanın Altyapısal Dönü�ümü 

 

     “Mekanın altyapısal dönü�ümü” kısaca, mekanın yere, kültüre, fiziksel, 

sosyolojik girdilere ba�lı olma durumundan soyutlanıp, tüketim ili�kilerini belirleyen 
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bir altyapıya indirgenmesi durumudur. Mekanın “yer” ile olan ili�kisinin koparılması 

onun niteli�inde belirgin bir dönü�üme i�aret eder. Mekan bulundu�u co�rafyanın ve 

kültürün izlerini hafızasında ta�ıyan bir yapı iken tüketimi örgütleyen ve birbirine 

entegre olmu� yapılardan olu�an bir sistemin bile�eni haline gelmi�tir. ”Kapitalizm 

kendi mekan ve zaman anlayı�ını her co�rafyada tekrarlar, o co�rafyayı kendi 

istekleri do�rultusunda, soyut bir mekan ve zaman anlayı�ı çerçevesinde tekrar kurar. 

Bu sayede birbirinden çok farklı co�rafyalar aynı soyut mekan ve zaman anlayı�ı 

çerçevesinde birbirlerine ba�lanır, tek bir ekonomik sistemin parçası haline gelirler. 

Bu soyutlama küresel ölçekte i�leyen bir ekonominin gereklili�i olarak ortaya çıkar” 

(Yırtıcı, 2005, s:34). Mekanın küresel ekonomiye eklemlenmesi ona ait yerel 

özellikleri ve farklılıklarını yitirip soyut bir sistem haline gelmesine neden olur. 

 

     Altyapıya indirgenme, mekanın niteliksel özelliklerinin göz ardı edilip niceliksel 

de�erlerle tarif edilebilir hale gelmesine neden olur. Mekan artık büyüklük ile ifade 

edilen, çe�itli olay ve nesnelerin sunuldu�u bir servis alanı haline gelmi�tir. 

 

     Tüketim eylemini örgütleyen ekonomik yapı, aynı zamanda tüketimin 

gerçekle�ece�i servisi olu�turan mekansal düzenlemeyi de örgütlemektedir, bunun 

sonucunda geni� bir ula�ım a�ı tarafından birbirine ba�lanan, ileri teknoloji ile 

donatılmı� mekansal bir yapı kar�ımıza çıkmaktadır, bu mekan organizasyonları 

hepsi birbirini tamamlayan ve gerektiren bir bütünün parçalarıdır. ”Uluslararası 

hareketi organize eden havaalanları ve limanlar, bir yandan geni� bir otoyol 

sisteminin parçasıdırlar. Otoyol sistemlerinin geli�mesi ve ula�ım için tek araç haline 

gelmesi otomobil sektörünün geli�mesini sa�layan en önemli faktörlerden birisidir. 

Otomobil sektörünün geli�mesi ve otomobilin gündelik ya�amın bir parçası haline 

gelmesi, alt kentle�me bölgelerine özgü bir mekansal organizasyon olan alı�veri� 

merkezlerini olanaklı kılan geli�melerin ba�ında gelmektedir” (Yırtıcı, 2005, s:39). 

Birbirine entegre olmu�, tüketim merkezli mekan örgütlenmeleri, üretimde yapılan 

akılcıla�tırma çalı�malarında oldu�u gibi bir dizi akılcıla�tırma süreçlerine tabi 

olmaktadırlar. Ritzer, “Toplumun McDonaldla�tırılması” isimli kitabında (Ritzer,G. 

1998, s:22) alı�veri� merkezi örne�i üzerinden bu çalı�maları �öyle anlatmaktadır. 

 



 19 

 � Verimlilik: Verimlilik genel tanımıyla, belirli bir amaç için optimum araçların 

seçilmesidir. Kapitalizmin tüm mekansal organizasyonları, zaman, enerji, ve paradan 

tasarruf sa�ladıkları, dolayısıyla verimli oldukları iddiasındadırlar. Gerçekten de 

örne�in ilk bakı�ta, her türlü ürünün bulundu�u büyük bir alı�veri� merkezi, kentte 

yayılmı� bir dizi ma�azadan alı�veri� etmekten daha verimlidir. Kredi kartı, nakit 

para ta�ımayı ve alı�veri�in nakit para ile sınırlı olmasını ortadan kaldırır ve tüketimi 

daha verimli hale getirir. Genellikle alı�veri� merkezleri, kendilerine ula�ılmayı 

verimli kılacak bir otoyol sisteminin içindedir. 

 

� Hesaplanabilirlik: Tüketim araçları hesap edilebilen, sayılabilen, 

nicelle�tirilebilen �eylere vurgu yapar. Nicelik, niteli�in yerine geçme e�ilimindedir. 

Nicele�tirme burada kilit bir kavramdır. Nicelik, verimlili�in kontrolünü sa�lar. 

Nicele�tirilen ürün ve i�lemler öngörülebilir hale gelir. Nicele�tirme, 

hesaplanabilirli�i olanaklı kılar. Kalite yerine miktara vurgu vardır. 

 

� Öngörülebilirlik: Öngörülebilirlik, her yerde aynı olma garantisi ve güvenini 

içerir. Aynılık her düzeydedir. Sosyal ili�kiler belli kli�eler içerisinde gerçekle�ir. 

Mü�teri - satıcı ili�kisi gibi ürünler de standartla�mı� ve öngörülebilirdirler. 

Kontrollü bir çevre sunarlar. Hava, iklim, zaman aynıdır. Suç ve belirsizli�in 

olmadı�ı bir kamusal çevre sunulur. 

 

� Denetim: Tüm mekansal organizasyonlar aslında gizli bir ta�ıyıcı bant sistemi 

içerirler. Tüketici içeri girdi�i andan itibaren kendisine sunulan mal ve hizmetler ile 

belli bir sıra dahilinde kar�ıla�ır. Yapılacak her eylem, önceden programlanmı�tır.  

 

2.3.2 Tüketim Toplumunda Mekan ve Zamanın Algılanı� Biçimi 

 

     Tüketim toplumunda mekan ve zaman anlayı�ı geleneksel toplumdaki anlayı�tan 

farklıla�mı�, kendine özgü homojen, soyut nitelikler kazanmı�lardır. Mekan ve 

zaman kavrayı�ındaki bu farklıla�ma onların toplumsal yapının bir ürünü olmaktan 

çıkıp herhangi bir düzenleme aracılı�ı ile gerekti�inde bölünebilir, birle�tirilebilir, 

yeniden tarif edilebilir hale gelmesine neden olur. Kapitalizm, tüketimi düzenlemek 
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için mekan ve zamanı kendi istekleri do�rultusunda yönlendirebilmektedir, bunda 

modern toplumun mekan ve zaman anlayı�ının farklıla�masının rolü büyüktür. 

 

     “Modernli�in mekan-zaman anlayı�ı ile geleneksel toplumların mekan-zaman 

anlayı�ı arasında temel bir fark bulunmaktadır. Geleneksel toplumlarda mekan ve 

zaman toplumsal ya�ama içkindir. Arada herhangi bir dolayım yoktur. Toplumsal 

gündelik ya�amın kriterleri do�rudan bulundu�u “yer” in co�rafi ve kültürel 

özelliklerine, iklim ko�ullarına, gece-gündüz ya da mevsimlerin döngüselli�i gibi 

zamanın do�al ritmine ba�lıdır. Modern toplumlarda ise mekan ve zaman soyut 

olgulardır. Toplumsal yapının süreklili�i ve ritmi a�ırlıklı olarak ekonomik olgular 

tarafından belirlenir” (Yırtıcı, 2005, s:79).  

 

     Geleneksel toplumun mekan ve zaman anlayı�ı ile modern toplumların mekan-

zaman anlayı�ı arasındaki temel fark, geleneksel toplumlarda zamanın mekana ba�lı 

olarak, birbirleri üzerinden dü�ünülerek kavranması �eklinde oldu�udur. Bu anlayı�a 

göre mekan ve zamanı bir arada dü�ünmeden herhangi bir toplumsal olayı 

tanımlamak mümkün de�ildir. Modern toplumun mekan ve zaman tanımlamasında 

ise teknolojik geli�menin getirdi�i kolaylıklar ve ya�ama biçimlerinde meydana 

gelen de�i�ikliklerin etkisi görülmektedir. Modern toplumda gündelik hayatı 

düzenleyen sistemler mekan ve zaman kavramını dönü�üme u�ratmı�tır. Giddens, 

“Modernli�in Sonuçları” isimli kitabında bu dönü�ümü �öyle açıklamaktadır: 

“Kapitalizm zamanın içini bo�altmı�, onu soyut bir sistem haline getirmi�tir. 

Grennwich saatinin kabulü ve bunun dünya çapında uygulanması bu süreci daha da 

kolayla�tırmı�tır. Toplumsal ya�amın kendisi görev öncelikli olmaktan zaman 

öncelikli olmaya do�ru evrilmi�tir” (Giddens,1992, s:22). 

 

     Geleneksel toplumlarda ya�am zaman öncelikli de�il görev öncelikli 

ya�anmaktadır. Gündelik ya�amın ritmi gece-gündüz ve mevsimler gibi do�al 

döngülerle belirlenmektedir. Modern toplumlarda ise zaman gün, hafta, ay gibi 

periyodlara bölünmü�tür, zaman, çalı�ma zamanı, e�lence zamanı, tatil zamanı gibi 

kategorilere ayrılarak mekandan soyutlanmaktadır. 
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     Modern toplumlarda mekanın zamandan, zamanın da mekandan ba�ımsızla�ıp 

soyut nitelikler kazanması, onları yeniden kurgulanabilir hale getirmektedir. Tüketim 

toplumunda mekan ve zaman ekonomik gereklilikler temelinde, tüketimi arttırtmak 

için yeniden kurgulanabilir hale gelmi�lerdir. 

 

2.3.3 Mekanda Gerçekli�in Yanıltılması Sorunu 

 

     Tüketim toplumunda soyut bir nitelik kazanan mekan, tüketimi arttırmak amacı 

ile yine soyut imgelerle yüklenebilir. Mekan ve ona ait konvansiyonlar herhangi bir 

yerel veya tarihsel imajla bütünle�ebilir, büyüleyici hale getirilebilir. Özellikle 

günümüz toplumunun tüketim mekanı olan “alı�veri� merkezleri”nde mekanın 

tüketim merkezli örgütlenmesi göze çarpmaktadır. Örne�in bir alı�veri� merkezinin 

süpermarket bölümünde üst üste yı�ılan ürünler bolluk fenomeni yaratmaktadır, bu 

örnek, açlık ve kıtlıkla sava�an dünyada tüketimi arttırmak için yapılan bir 

yanılsatma çalı�masıdır.  

 

     Günümüzde en çok tercih edilen ya�ama alanları olan “kapalı siteler” ise bu 

yanılsatmayı farklı �ekilde yapmaktadır. Kapalı siteler için öncelikli kavram olan 

konsept olu�umu bu yanılsatmanın bir parçasıdır. Bu tarz konutların mimarileri  

“Bo�az Yalıları”, “Fransız Mimarisi” gibi konseptlerden yola çıkılarak 

olu�turulmaktadır. Evlerin içindeki ya�ama ili�kin gerçeklik bu tip simülasyonlar 

aracılı�ıyla gizlenmektedir. Bütün bu gerçeklik yanılsaması durumları, insanlara 

sıradan olmayan, onların ya�am kalitelerini artıraca�ını iddia eden ekonomik 

olu�umların tüketimi örgütleme çalı�malarına dayanmaktadır. Konut satı� reklamları 

artık konutların fiziksel özelliklerini tanımlamaktan çok “ya�am tarzı” nı 

tanımlamaya ba�lamı�tır. 

 

     Mekan fiziksel olarak yanılsatma etkisi ile kurgulanması için kapalılı�a 

gereksinim duyar, kapalılık tüketimin mekansal organizasyonunun bir parçasıdır. 

Alı�veri� merkezi veya kapalı bir site kendi zaman ve mekanını kurgulamak için 

kapalı ve denetimli mekanlardır. Bu tür mekanlar kapalılık sayesinde dı� dünyanın 
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gerçekli�inden soyutlanırlar, her türlü zararlı fiziksel veya sosyal etkiden 

uzakla�ırlar, insanları dı� dünyanın gerçekli�inden uzakla�tırırlar. 

 

     Mekanda gerçeklik yanılsaması yoluyla mekan, tüketici bireyin tüketim 

etkinlikleriyle bütünle�mesinde etkili hale gelmekte ve bir altyapıya dönü�mektedir. 

Yanılsatma mekanın tüketim merkezli dönü�türülmesinde kullanılan önemli bir 

akılcıla�tırma çalı�ması olarak görülebilir. 

 

2.3.4 Mekanda Yapayla�ma Sorunu 

 

     Mekanın tüketim nesnesi haline gelmesi onun bile�eni olan zamana, gündelik 

ya�ama, kültüre ait de�erlerin nicelle�mesini gerektirir. Nicelle�me mekanın 

niteliksel de�erlerini dı�lar, onu soyut bir sistem haline getirir. Nicelle�tirmenin 

araçlarından biri yapayla�tırmadır, mekan tüketim nesnesi olarak kurgulanmak için 

yapayla�tırılabilir, do�al veya geleneksel imajlar bütünü haline getirilebilir, bu 

mekanın “yer” ile olan ili�kisinde bir dönü�üme i�aret eder. 

 

     Mekanın yapayla�tırılması yoluyla “yer” e ait özelliklerin tümü, dünya üzerinde 

dola�ıma çıkarılabilir, herhangi bir yerde yeniden kurgulanabilir, oysa ki mekanın 

“yer” ile olan ili�kisi onun en belirgin niteliklerinden birisidir. Giddens (Giddens, 

1990, s:25) “yer” kavramını, co�rafi olarak konumlandırılmı� toplumsal eylemin 

fiziksel ortamına i�aret eden mekan fikri �eklinde tanımlamaktadır. Geleneksel 

toplumlarda “yer” ile mekan aynı anlama gelmektedir, toplumsal olarak orada 

bulunma esastır, modern toplumda ise mekan yapayla�arak herhangi bir “yer” de 

kurgulanabilir, ihtiyaç olmadı�ında ise yıkılabilir. Modern toplumun bu mekansal 

özelli�i, mekanın olu�umunun veya yok olmasının toplumsal, sosyal girdilerle de�il 

de ekonomik yapıya ba�lı olarak kurgulanmasından gelmektedir. 

 

     Örne�in günümüzün en çok tercih edilen e�lence mekanları olan e�lence 

parkları, kentsel mekanın içinde olu�turulabilmektedir, hiçbir çevresel girdiyle 

ba�da�mayan bu mekanlar do�anın, e�lencenin yapayla�tırılarak yine yapay bir 

mekanda insanlara sunulması olarak görülebilir. Aynı �ekilde alı�veri� merkezleri 
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sosyal ve fiziksel süreçler sonunda olu�an geleneksel çar�ılar ile kar�ıla�tırıldı�ında, 

kısa sürede herhangi bir yerde kuruluveren yer ile ve mekana ait girdilerle 

�ekillenmeyen yapay bir mekansal olu�um olarak yorumlanabilir. Turizm mekanı 

olarak yo�un talep gören “do�a parkları” ise do�anın taklit edilmesi yoluyla 

insanlara yapay bir ortam sunarlar, fakat insanlar kendilerini düzenlenmi� her detayı 

dü�ünülmü� bir ortamdan çok vah�i do�al ko�ulların içinde hissetmektedirler. “Su 

parkları” ise yine kentsel mekanın ortasında insanlara adeta deniz kenarında bir tatil 

beldesinin atmosferini ya�atmaktadır, mekanın çevresel ba�lamından uzakla�ıp 

soyutlanması yapayla�ma ile sa�lanabilmektedir. 

 

     Tüketim toplumunda birey kentsel alana ba�ımlı haldedir, çalı�ma zamanı dı�ında 

kalan zamanları de�erlendirmek için kentsel alanın olanaklarını kullanmak 

zorundadır, bu olanaklar kentsel mekanın içinde olan, fakat onun verili ili�kilerinden 

tamamen uzak olarak kurgulanmı�, yapayla�mı� mekanlar, alı�veri� merkezleri, 

do�a, su, e�lence parkları olarak öne çıkmaktadır.  

 

     Mekanda yapayla�ma do�al, geleneksel de�erlerin taklit edilerek, fiziksel, 

sosyal mekana yansıtılarak tüketimin mekanı dönü�türmeye yönelik 

düzenlemelerinden birisi olarak kar�ımıza çıkmaktadır.  

    

2.3.5 Teknolojik Geli�menin Mekanda Yarattı�ı De�i�im: 

 

     Ula�ım ve ileti�im sistemlerindeki teknolojik geli�meler mekan kavramının 

niteli�inde belirgin de�i�ikliklere neden olmu�tur. Mekanın zamana ba�lı olma 

durumu yeni teknolojilerin önerdi�i mekan anlayı�ında yok edilmekte, mekan 

zamandan ba�ımsızla�maktadır. 

 

     Ula�ım sistemlerindeki geli�me, otoyolların artması, otomobilin öncelikli ula�ım 

aracı haline gelmesi, kent dı�ı yerle�imlerle ba�lantıyı kolayla�tırmı�tır. ”Otomobil 

ve telefonun sa�ladı�ı esneklikle yerle�meler arası mesafeler de son derece daralmı� 

ve toplu yerle�meler do�mu�tur” (Yırtıcı, 2005, s:59). 
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     Tüketim toplumunun kentsel ölçekte mekanla�masının önemli özelliklerinden biri 

kent çeperinde örgütlenmesidir, alı�veri� merkezleri, lüks konut siteleri geleneksel 

kent merkezinden uzakta örgütlenmektedirler. Ula�ım sistemlerinin geli�mesi bu 

örgütlenmeyi olanaklı hale getirmektedir. Kentsel mekandan uzakta olu�turulan alt-

kentler kendi zamanlarını, mekanlarını ya�amaktadırlar. Böylelikle kentsel mekana 

alternatif ikinci kent merkezleri olu�makta, kent merkezinin sosyal niteli�i 

azalmaktadır. Geleneksel kentin yapısında sosyal örgütlenmenin mekanı olan “�ehir 

merkezi” yeni olu�turulan alt-kentlerin merkezleri sayesinde i�levini yitirip 

anlamsızla�maktadır.  

 

     Ula�ım sistemlerinin geli�imi aynı zamanda yine �ehir merkezi dı�ında 

konumlanan alı�veri� merkezlerine ula�mayı kolayla�tırmaktadır, geleneksel �ehir 

yapısında aynı zamanda ticaret i�levini bünyesinde barındıran merkez bu i�levini 

yitirmektedir. 

 

     �leti�im sistemlerindeki geli�me ise farklı co�rafyalarda mekanların olu�masını ve 

ileti�im kurmasını olanaklı hale getirmi�tir. Özellikle internetin en geli�mi� ileti�im 

aracı olarak ortaya çıkması, kullanımının artması geleneksel mekan kavramının 

yerini “sanal” mekanların almasını sa�lamı�tır. �nternet üzerinden alı�veri� 

yapabilme olana�ı, niteli�i “orada bulunma” üzerine kurulu olan mekan kavramını 

alt-üst etmi�tir. �nternet çalı�ma anlayı�ını da de�i�tirmi�tir, bilgisayara 

ula�abildi�iniz herhangi bir yerde i� yapma mekanına ihtiyaç duymadan 

çalı�abilirsiniz, çalı�ma mekanına olan ihtiyaç ortadan kalkmakta, çalı�ma zamanı ise 

de�i�tirilebilmektedir. Artık bildik “i� yeri” tanımının mekanı sanal ortamda 

olu�turulmaktadır. 

 

     Sonuç olarak teknolojik geli�im, gündelik hayata dair i�levlerin, zamanı ve 

mekanı yeni tüketim toplumuna özgü bir yapıya dönü�türmü�, hızlandırmı� ve 

kolayla�tırmı�tır. Böylelikle geleneksel mekan anlayı�ını ikincile�tiren yeni 

mekanların olu�umunu olanaklı hale getirmi�tir. 
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2.3.6 Kentle�mede Ya�anan Hızlı De�i�im ve Metropolle�me 

 

     20.y.y.’ da kentler giderek metropolle�meye do�ru evrilmi�lerdir. Bunun nedeni 

olarak tarım toplumundan sanayi toplumuna geçi� ve bu süreçte kentle�mede 

ya�anan hızlı geli�me ve göç gösterilebilir. Tarım toplumunda kent, sadece elde 

edilen ürünlerin pazarlandı�ı yer iken bugün, üretimi, ticareti, kültürel ve sosyal 

ya�amı bünyesinde barındıran karma�ık bir yapıdadır. Bu yüzden geleneksel kent 

yapısıyla bugünkü kent yapısı arasında paralellik bulmak zorla�maktadır.  

 

     Gittikçe metropolle�en kent, çok merkezli, yüksek yo�unluklu, çe�itli ula�ım 

a�ları tarafından örülmü�, sanayi, ticaret, ula�ım, rekreasyon gibi i�levleri 

bünyesinde barındıran bir kentsel mekan olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Ça�da� 

kentin yapısına bakıldı�ında bunun geleneksel kent gibi tek merkezli olmadı�ı, 

birçok merkezi olan alt kentleri bünyesinde barındırdı�ı görülür. Bu kentsel yapıda 

ya�ama, çalı�ma, e�lence, ticaret gibi i�levler farklı alanlarda örgütlenmektedir, 

modernle�menin beraberinde getirdi�i bu anlayı� ula�ım sistemlerindeki geli�meyle 

paralel geçerlilik kazanmı�tır. Kentin bölgelere ayrılması, farklı gelir gruplarının 

farklı bölgelerde ya�amasına, sosyal tabakala�maya neden olmaktadır. Sosyal 

tabakala�maya paralel olarak da konut, ticaret alanlarının lüks sayılabilecek 

bölgelerde olu�ması, alı�veri� merkezlerinin, tüketimin ve harcamanın çok oldu�u 

bölgelerde örgütlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle, tüketim toplumunun kentsel 

yapısı olan “metropol” heterojen bir yapı sergilemektedir.  

 

     Metropolle�me; sermayenin yeni yatırım alanları bulması, ula�ım sistemlerini, 

ya�ama, e�lence, ticaret alanlarını kurgulamasını olanaklı kılan bir kentsel yapı 

olarak kar�ımıza çıkmaktadır. ”Mekansal süreksizli�in yapısı sermaye tarafından 

belirlenmekte, sermaye mekanın bu özelli�ini kullanarak kendi karlılı�ını arttıracak 

yeni düzenlemeler ve tanımlamalar yapmaktadır. Modern kent bu düzenlemelerin 

nesnesidir. Kentin fiziksel çevresi ve mekansal düzenlemesinin soyut karakteri 

sayesinde sermaye bazı bölgelerde yo�unla�makta, yeni mekansal düzenlemelere 

gitmekte, ekonomi temelli yeni co�rafyalar yaratmaktadır” (Yırtıcı, 2005, s:85). Kent 
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gerek mekansal, gerek sosyal ili�kiler açısından �ebekesel bir yapılanma içerisinde 

örgütlenmektedir, ekonomik gereklilikler bu santralizasyonu belirlemektedir. 

 

     Metropolle�me süreci kentlerin fiziksel yapısını yeni ba�tan tanımlamı� ve farklı 

mekansal yapıların ortaya çıkmasını sa�lamı�tır.  

 

     Özçevik (2001, s:103) metropol alanların yapısını üç alansal parçaya ayırmı�tır. 

Buna göre bu alanların üç parçalı yapısı  �u �ekildedir: 

 

�  Merkez Kent: Merkezi i� alanı kentin ve metropol alanın beynidir. Sanayi, 

emek, kitle haberle�me, devlet bürokrasisinin en üst örgütleri ve bunlar arasındaki 

kar�ılıklı etkile�imi sa�layan kurumlar ve kompleks i� örgütleri bulunur. Merkez, 

metropoliten alanda arazi de�erinin en yüksek, eri�ilebilirli�in ve çekicili�in en fazla 

oldu�u yerdir. Uzmanla�ma ve örgütlenme sürecinde ancak üst sıralarda yer alan 

eylemler kalmayı ba�arabilmektedir. 

 

� Altkent: Genellikle konut alanları niteli�inde olan; kent merkezinin dı�ında 

ancak fiziksel, sosyal, ekonomik etki alanında bulunan, aynı zamanda küçük ve orta 

ölçekli imalat sanayinin merkezden koparak yerle�ti�i alanlardır. 

 

� Saçaklanma – Geçi� Alanı: Metropoliten kentin yayılma ve da�ılma alanının 

sonudur. Kentsel ve kırsal alanları ayıran bir sınırdır. Merkezden ve alt kentsel 

alanlardan nüfus çeken, büyümenin ve geli�menin en fazla izlendi�i alanlardır. 

 

Metropolün bu mekansal organizasyonu sayesinde heterojen ve çok merkezli hale 

gelen kentsel yapı, sermayenin tüketim merkezli mekanla�masına ve ula�ım, ileti�im 

sistemlerini kurgulamasına olanak tanımaktadır, metropoller tüketim merkezli 

ideolojilerin �ekillenmesi için uygun altyapıyı olu�turmaktadır. 

 

 



27 

BÖLÜM ÜÇ 

ÖRGÜTLENM�� TÜKET�M MEKANI OLARAK ALI�VER�� 

MERKEZLER� 

 

3.1 Alı�veri� Merkezinin Tüketim �deolojisi Ba�lamında Dönü�ümü 

 

     Tüketimin mekansal olu�umunu olanaklı hale getiren toplumsal ve mekansal 

dönü�üme Bölüm 2’ de de�inilmi�tir. Bu bölümde ise tüketimin mekansal 

organizasyonunun günümüzde geldi�i son nokta olan alı�veri� merkezleri 

incelenmektedir. 

 

     1950’li yıllarla beraber ekonomik örgütlenmede vurgunun üretimden tüketime 

kayması, tüketim mekanlarında belirgin bir de�i�ikli�e neden olmu�tur, Amerikan 

kökenli olarak ya�anan bu de�i�im alı�veri� merkezlerinin olu�umunu olanaklı hale 

getirmi�tir. Önceleri kent içinde küçük perakende hizmeti veren ticari i�levler, kent 

dı�ına, büyük alı�veri� merkezlerine ta�ınmı�lardır. Bu dönü�üm kent merkezindeki 

alı�veri� alı�kanlı�ının kent dı�ında bir tüketim fenomenine dönü�mesini sa�lamı�tır. 

 

    “�lk büyük alı�veri� merkezi 1931 yılında Amerika’da Highland Park’da kuruldu. 

Kapalı bir alan içinde çok sayıda dükkandan olu�uyordu. 1946’ya do�ru Amerika’da 

buna benzer sekiz alı�veri� merkezi bulunuyordu. 1950’lere do�ru, alı�veri� 

merkezindeki büyük ma�azalar gibi departman ma�azaların geli�imiyle bu kavram 

bir a�ama daha geli�ti. Daha büyük alanlardan insanları ma�azaya çekebilmek için 

süper bir çekime sahip olmaları gerekti�i fikri do�du“ (Thorns 2004, s:136). 

Alı�veri� merkezlerinin kent çeperinde konumlanması, insanları bu bölgelere çekmek 

için alı�veri�in yanı sıra farklı hizmetleri sunmasını gerekli kılıyordu. Alı�veri� 

merkezinin bu niteli�i, kent merkezine alternatif yeni bir sosyal merkez olarak önem 

kazanmasına neden oldu. “Günümüzün alı�veri� merkezlerinde, günlük hayat ve 

onun merkezi olan sosyal mekan ticaretin eline geçmi� ve pazarlama tekniklerine 

teslim olmu� durumdadır” (Dökmeci,1995, s:66).     
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     Alı�veri� merkezleri gıda sektörünün (restoranlar, yeme-içme üniteleri),  yanı sıra 

hizmet sektörünü (sinemalar, oyun salonları, spor merkezleri) bünyesinde birle�tiren 

mekansal organizasyonlardır. Tüketimi arttırmak amacı ile alı�-veri�in yanı sıra 

farklı etkinlikler de bu mekansal olu�uma dahil edilmektedir. “1970’lerin devasa 

kentiçi alı�veri� kompleksleri yerlerini kent çeperlerinde yer alan, beklentilere göre 

farklıla�mı�, e�lence, gıda, vb. sektörlerle kayna�mı� özel çözümlere bırakmı�tır” 

(Süer, Sayar, 2002, s:72). 

 

     Alı�veri� merkezlerinin yeni i�levlerle birle�mesi onları kentsel yapıdaki 

konumları ba�lamında önemli bir noktaya getirmi�tir, bu mekanlar artık sadece 

alı�veri� etkinli�i yapılan mekanlar olmaktan çıkıp, toplumsal bir araya gelme 

mekanı olarak sosyal bir nitelik kazanmı�lardır. “Ça�da� ekonomide, “alı�veri�”  

önemli bir etkinliktir. Günümüzde ço�umuzun �ehirlerde ya�aması nedeniyle önemli 

bir kentsel etkinlik olarak görülür” (Thorns 2004, s:135). 

 

     Alı�veri� merkezleri, modern kapitalist toplumun tüketim merkezli örgütlenen 

mekansal olu�umlarının içersinde en çok öne çıkan yapılardır. Bunun nedeni alı�veri� 

i�levini ve ona altyapı olu�turan mekanı tarihte benzeri görülmemi� bir �ekilde 

dönü�türmesidir. Alı�veri� merkezleri mekansal olarak tüketimi örgütleyen 

organizasyonlardır, bünyesinde ticaretin yanı sıra e�lence, yeme-içme, kültürel 

etkinlikleri birle�tirmesi, insanları tüketim eylemine yönlendirmek, ho�ça vakit 

geçirmek, bunları yaparken de tüketimin artı�ını sa�lamak içindir. 

 

3.2. Alı�veri� Merkezinde Tüketim �deolojisi Ba�lamında Yapılan Çalı�malar 

 

     Alı�veri� merkezleri tüketim eyleminin sa�lıklı olarak i�leyebilmesini sa�lamak 

için rasyonel olarak planlanmı� yapılardır. Bunun yanı sıra insanları bu mekanlara 

çekmek ve cazip kılmak için ilgi çekici bir takım düzenlemeleri de yapmak 

zorundadırlar. Tüketimi arttıran bu çalı�maları Ritzer, akılcıla�tırma ve büyüleme 

olarak anlatmaktadır (G.Ritzer,2000, s:45). “Akılcıla�tırma ve büyüleme arasındaki 

ili�ki, tüketim katedrallerinin çok sayıdaki tüketiciyi kendine çekme ve tutma 

konusunda kar�ıla�tı�ı güçlükleri aydınlatır ” (Süer, Sayar 2002, s:73). 
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3.2.1 Akılcıla�tırma  

 

     Akılcıla�tırma çalı�maları alı�veri� merkezinin verimlili�ini arttırmak için 

yapılmaktadır, iyi planlanmı� alı�veri� merkezleri verimlilik çalı�maları sayesinde 

daha çok insanı kendine çekebilmektedir. Bu çalı�malar, alı�veri� merkezinin nerede 

konumlanaca�ından, nasıl bir tüketici kitlesine hitap edece�inin belirlenmesinden, en 

küçük elemanın detayına kadar bir planlamayı içermektedir. “Üretim ve tüketimin 

akılcılıkla planlanması gibi alı�veri� merkezleri de akılcıla�tırılmı�tır. Bu mekanlarda 

da tesadüflere yer yoktur; karnavalvari büyülü dünyalarının ardında her anının 

akılcılıkla kontrol edildi�i bir sistem yatmaktadır” (Vural,2003, s:86). 

 

     Akılcıla�tırma çalı�malarının ilk a�amasını ticari programın belirlenmesi 

olu�turur. Bu a�amada ne çe�it ma�azaların bulunaca�ı, hangi ya�a, hangi gelir 

grubuna yönelik ürünlerin satılaca�ı belirlenir. Süpermarket kısmının olup 

olmayaca�ı, çocuklara yönelik etkinliklere yer verilip verilmeyece�i, sinema, 

bowling gibi e�lenceye yönelik i�levlerinin bulunup bulunmayaca�ı ve sayısı bu 

a�amada belirlenir. Örne�in i� merkezlerinin yo�un olarak bulundu�u kent içi bir 

alı�veri� merkezinde çocu�a yönelik i�levlere yer verilmemekte, daha çok yeme-

içme aktivitelerine yönelik birimler bulundurulmaktadır. ”Ortado�u’da Abu Dabi’de 

kadınlar en büyük tüketici olarak görüldü�ünden kadınları çekmek üzere tasarlanmı� 

yeni alı�veri� merkezi çevreye odaklanmı�tır. ‘She Mall’ isimli bu alı�veri� merkezi 

‘hayatın tümünü’ sunar �ekilde tanıtılır ve ma�azaların yanı sıra sinema, sa�lık ve i� 

merkezini içerir” (Thorns, 2004, s:133). 

 

Akılcıla�tırma çalı�maları bir alı�veri� merkezinin olu�masında ba�ından sonuna 

kadar devam etmekte, hatta mekanların dönü�ebilme yetene�inin olması nedeniyle 

kullanım sürecinde de çalı�malar yapılabilmektedir. Bu çalı�malar yatırımcılar, 

mimarlar, mühendisler, i�letmeciler ve emlak danı�manları gibi farklı uzmanlık 

alanlarından insanların bir araya gelmesiyle yapılmaktadır. 

 

     Akılcıla�tırma çalı�maları tüketicinin alı�veri� merkezinde tüketim eylemini 

gerçekle�tirmesinin yanı sıra yeme-içme gereksinimlerinin kar�ılanması, e�lence ve 



 30 

hobilere yönelik mekanların da bu merkezlerde planlanmasıyla daha çok ilgi çekme 

ve tüketiciyi daha çok alı�veri� merkezinde tutmak, daha çok alı�veri� yapmasını 

sa�lamak için yapılan çalı�malardır. 

 

     Ticari programlama dahilinde yapılan çalı�malar; yer seçimine ili�kin kararların 

verilmesi ve merkezin hangi i�levleri kapsayaca�ına yönelik olan ihtiyaç 

programının belirlenmesinden olu�maktadır. Yer seçimi kararları verilirken arazi 

spekülasyonları da göz önüne alınarak yeterli alana sahip, ula�ımı kolay bölgeler 

tercih edilmektedir. �htiyaç programı ise i�levsel tercihlerin, ma�aza 

koordinasyonunun yapıldı�ı, merkezin içeri�inin belirlendi�i çalı�malardır. Bu 

a�amada verilen kararlar merkezin hitap edece�i tüketici kitlesinin profili göz önüne 

alınarak yapılmaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezinin nerede konumlanaca�ı ve hangi i�levleri barındıraca�ı 

belirlendikten sonra sırada mimari düzenlemelere yönelik kararların verilmesi 

vardır, yani ilk a�amada yer seçimine ili�kin kararlar ve ihtiyaç programının 

belirlenmesi yapılırken bundan sonraki a�ama yerle�imin kararla�tırılması, plan 

�emasının olu�turulması, kullanılacak mimari elemanların belirlenmesi gibi 

mimariye yönelik düzenlemeleri içermektedir. Mimari programa ili�kin çalı�malar 

gitgide detaya do�ru inilmesini gerektiren çalı�malardır. Yerle�imin kararla�tırılması 

bu çalı�mada ilk adımı olu�turur, otopark alanının büyüklü�ü ve konumu, giri�, 

çıkı�lara olan uzaklı�ı, yol ba�lantısı da göz önüne alınarak olu�turulur. Yapı 

kitlesinin arazide nasıl konumlanaca�ı, açık otoparkın ve var ise kapalı otoparkın 

giri�leri bu a�amada planlanır. 

 

     “Ticari program sonucunda belirlenen ma�aza koordinasyonuna uygun plan 

�eması seçilerek, mimari ürünün rasyonel i�lemesini sa�layacak, dü�ey-yatay 

sirkülasyon, giri�-çıkı� noktaları, otopark ba�lantıları vb. temel kararlar verilir” 

(Süer, Sayar, 2002, s:74). 

 

     �kinci adım plan �emasının olu�turulmasıdır, sirkülasyon akslarının belirlenmesi, 

giri�-çıkı�larla ili�kilendirilmesi, ma�azaların, süpermarketin konumu, var ise 



 31 

e�lence merkezi, sinemaların konumu, ma�azaların yerle�imi bu a�amada belirlenir. 

Amaç arabasını park ederek gelen tüketiciyi yormadan, kısa sürede istedi�i yere 

ula�tırmaktır, bunu yaparken de çok sayıda ma�azanın önünden geçmesini 

sa�lamaktır. 

 

     Mimari programın son adımı kullanılacak mimari elemanlara karar verilmesidir. 

Aydınlatma, iklimlendirme ve havalandırma sistemleri de bu a�amada belirlenir. 

Hacimsel bir eleman olan “atrium” büyük alı�veri� merkezlerinde genellikle 

kullanılmaktadır, atriumun konumu ve içerece�i elemanlar belirlenir. Su ö�esi, yapay 

bitkiler, serbest oturma elemanları, e�lence, gösteri platformları gibi mimari 

elemanların düzenlemesi yapılır. Zemin, tavan kaplamaları, korkuluk yüzeyleri, 

reklam panoları, dijital panolar gibi yüzeysel elemanların konumu ve sayısını 

belirlemeye yönelik çalı�malar son adımı olu�turur. 

    

3.2.2 Büyüleme  

 

     Akılcıla�tırma çalı�maları rasyonel olarak planlanmı�, her ayrıntısı dü�ünülmü�, 

hiçbir tesadüfe olanak vermeyen bir yapının olu�turulmasını sa�larken, alı�veri� 

merkezinin çekici olma durumunu ve cazibesini göz ardı etmektedir. Bu nedenle 

akılcıla�tırma çalı�maları sonunda alı�veri� merkezini çekici ve canlı kılacak 

etkinliklerle ve objelerle zenginle�tirmek gerekmektedir. Farklı profillere sahip 

tüketicileri bu mekanlara çekebilmek için onlara ba�ka mekanlarda sunulmayan 

olanakları sunmak, yenilikler yapmak, gerçek dünyanın sıkıcılı�ından uzakla�tırmak 

gerekmektedir. Büyüleme çalı�maları i�te bu amaçla alı�veri� merkezinin ardında 

bulunan akılcıla�tırma çalı�malarını gizleyen bir nitelikte yapılmaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezlerinin reklam bro�ürlerinden iç mekanlarına kadar yapılan 

tasarımlar, insanlara büyüleyici bir dünyanın rahatlı�ı içerisinde alı�veri� imkanı 

sunmakta oldu�unu göstermektedir, çe�itli promosyon ve aktivite etkinlikleriyle bu 

etki güçlendirilmektedir. 
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     Alı�- veri� merkezleri bünyesinde barındırdı�ı ‘çocuk dünyası’, ‘kadın dünyası’ 

gibi farklı tüketici profillerine yönelik mekanlarla insanlara gerçek dünyanın dı�ında 

alternatif dünyalar sunmakta, böylelikle büyüleyici hale gelmektedir. Bu etkinlikler 

alı�veri� merkezinin bünyesine hizmet sektöründen farklı i�levde birimleri 

barındırmasına neden olmaktadır. Örne�in fitness, sauna, güzellik salonları gibi 

hizmetler bugün alı�veri� merkezlerinin yapısına dahil olmu� durumdadırlar. 

 

     Zaman ve mekan kullanımının en ince detayına kadar akılcılıkla kurgulandı�ı 

alı�veri� merkezinde, büyüleme çalı�maları ile tüketici kendi zaman ve mekan 

kullanımını olabildi�ince savrukça ve hesapsız bir �ekilde yapmaktadır. Tüketici 

rengarenk, süslü, adeta festival havasında bir mekanda tüketim eylemini 

gerçekle�tirmektedir. Tüketim eyleminin yanı sıra çe�itli gösterilere, etkinliklere 

katılmakta, sosyal aktivitelerde bulunmaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezleri kendi zaman ve mekanını kurgulamak için dı�arıdan 

ba�ımsızla�mı� mekanlar üretmek zorundadırlar, bu nedenle dı�arıya kapalı 

yapılardır. Dı� dünyadan, onun i�levsel gerekliliklerinden, ikliminden, gerçek 

dünyanın kurallarından soyutlanarak kendi büyüleyici mekanlarını daha kolay 

kurgulayabilmektedirler. 

 

     Fonksiyonel çe�itlenme bu büyülü dünyanın olu�masını kolayla�tırmaktadır. 

Alı�veri�in yanı sıra e�lence(bowling salonu, oyun salonları), yeme içme (fast-food, 

restoranlar) birimleri, sinema ve tiyatro, sergi gibi kültürel etkinliklerin bu mekanlara 

dahil edilmektedir. Fonksiyonel çe�itlilik insanların bu mekanları her �eye 

ula�abilecekleri, bütün gereksinimlerini kar�ılayabilecekleri mekanlar gibi 

algılamasına yol açmaktadır. �nsanların türlü gereksinimlerine sürekli aynı mekansal 

organizasyon cevap vermektedir, gereksinimler farklıla�makta fakat onun altyapısı 

olan mekan farklıla�mamaktadır. Bu özellik tüketim toplumunun mekan 

kavrayı�ındaki de�i�imi ortaya koymaktadır, tüketim toplumunda mekan; i�levsel 

de�erinden soyutlanmı�, sıkı�tırılmı� bir anın temsiliyeti haline gelmektedir. Zaman 

mekana ba�lı olma durumundan ve eyleme özgü dinamiklerinden koparılmı�tır. 
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Alı�veri� merkezindeki bütün eylemler önceden kurgulanmı�, yapay bir �ekilde 

gerçekle�mektedir. 

 

    Fonksiyonel çe�itlilik alı�veri� merkezinin kent merkezi gibi çok i�levli yapısını 

taklit etmekte, sosyalle�me ve ileti�im olanaklarını kendi bünyesinde yeniden 

kurgulamaktadır. 

 

     Büyüleyici bir mekan hissi vermenin di�er bir yolu; insanlara daha önce 

görmedikleri, içine girmedikleri kadar büyük, kapalı bir mekan sunmaktır. Atriumlar, 

uzun koridorlar, nerede ba�layıp nerede bitti�i bilinmeyen kapalı bir mekan 

olu�turmaktadırlar. Çe�itli gösteri ve etkinliklerle zenginle�en toplanma mekanları ile 

alı�veri� merkezleri büyük, kapalı ve her �eyin denetim altında oldu�u güvenli bir 

dünya atmosferi yaratır. 

 

     Büyüleme çalı�maları tüketicilere alı�veri� merkezini ilgileri do�rultusunda cazip 

hale getirmekte ve büyülü, karnavalvari bir atmosferde tüketimi arttırmayı 

hedeflemektedir. Büyüleme çalı�maları, alı�veri� merkezlerinin ardında akılcılıkla 

planlanmı� olan yapısını gizlemekte, büyüleyici bir perde ile örtmektedir. 

 

3.3  Alı�veri� Merkezinde Mekansal Olu�umun Tüketim �deolojisi Ba�lamında 

�rdelenmesi 

 

     Alı�veri� merkezlerinin mimari yapısını akılcıla�tırma ve büyüleme çalı�maları 

belirlemektedir. Mimari program ve ticari programın belirledi�i mekanların ve 

bunlara servis olu�turan donatıların akılcılıkla planlanmasının yanı sıra, büyüleyici, 

cazip mekanlar olu�turmak kaygısı alı�veri� merkezinin mimarisini belirler. Alı�veri� 

merkezlerinin yer seçiminden mimari donatı elemanlarının belirlenmesine kadar 

devam eden sürecin mimari mekanı dönü�türmesi bu bölümde incelenmektedir. 

 

     1950’li yıllarla beraber geli�im gösteren alı�veri� merkezleri perakende ticaretin 

örgütlendi�i yeni mekansal olu�umlar olarak dikkat çekmektedir. Ulusal ve uluslar 

ötesi alanlara yatırım yapan �irketler için alı�veri� merkezleri, kar oranı yüksek cazip 
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bir yatırım alanı olarak görülmektedir. Genellikle Avrupa kökenli yatırımcı firmalar, 

ula�ım ve ileti�im teknolojilerinin geli�mesi sayesinde, farklı co�rafyalarda 

hipermarketler ve alı�veri� merkezleri yatırımları yapabilmektedirler. 

 

     Alı�veri� merkezi yatırımı yapmaya karar veren yatırımcı öncelikle büyüklük ve 

nüfus açısından belirli bir yo�unlu�un üzerinde metropollere veya metropolle�meye 

do�ru geli�en kentlere yönelmektedir. Bunun nedeni yeterli tüketici kitlesine 

ula�abilme zorunlulu�u olarak gösterilebilir. Bir di�er faktör de geli�mi� kentlerin 

geli�mi� ula�ım olanaklarına sahip olmaları, kaliteli ta�eron firmaları bünyelerinde 

barındırmalarından kaynaklanmaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezi olu�umunun ilk ve en önemli a�aması yer seçimidir. Yatırımcı 

firma, maliyet danı�manları, gayrimenkul danı�manları, mühendisler ve mimarlardan 

olu�an bir ekip ilk adım olarak fizibilite raporu hazırlamaktadırlar. Yer seçiminin 

do�ru yapılması karlılı�ı arttıran en önemli etken olarak alı�veri� merkezinin 

olu�umunu belirlemektedir. Hazırlanan tüketici çekim alanı haritaları yer seçimi 

kararının ne kadar incelikli saptandı�ını göstermektedir.  

 

     Tüketimi örgütleyen fiziksel yapı toplumsal mekan ve zaman kavramını 

dönü�türmektedir. Alı�veri� merkezlerinin ticari ve mimari programı üzerinde bu 

dönü�ümün nasıl bir etki yarattı�ı, akılcıla�tırma ve büyüleme çalı�malarının bu 

kararlar üzerindeki etkisi bu bölümde incelenmektedir. 

 

3.3.1 Yer Seçimine �li�kin Kararlar 

 

     Yer seçiminde arazi fiyatları, imar durumu ve tüketici gruplarının da�ılımı 

belirleyici olmaktadır. Bu kriterler ı�ı�ında kent dı�ı alanlarda yapıla�mak daha kolay 

ve az maliyetli olmakla birlikte özel durumlarda kent içinde de yer seçimi 

yapılabilmektedir. “Proje ve arsa geli�tirme olarak adlandırılan bu süreç, içinde 

bulundu�u co�rafyayı ekonomik satın alma gücü, ula�ım sistemi gibi kendi 

ekonomik determinizmi çerçevesinde yeniden tarif eder. Amaç, perakendeci ile alım 
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gücü yüksek tüketicinin birbirine yakın oldukları ve arsa maliyetinin görece olarak 

ucuz oldu�u, optimum noktanın bulunmasıdır” (Yırtıcı, 2005, s:79). 

 

      Arazi seçimi gerçekle�tikten sonra arazinin imar durumunun belirlenmesi, plan 

tadilatına gerek olup olmadı�ı, terk ve ye�il alan veya koruma durumu, in�aat için 

sorun olabilecek yada ek maliyet gerektiren durumların tespiti, alt yapı durumu, yol 

ba�lantısının gerekip gerekmedi�i gibi analizler yapılmaktadır. Bu süreçten sonra 

mimari, mühendislik projelerinin hazırlanması, in�aat ruhsatının alınması, müteahhit 

ve ta�eron firmalarla anla�maların imzalanması gibi yasal süreçler 

tamamlanmaktadır. 

 

     Günümüzde bir çok alı�veri� merkezi kent dı�ında yeni geli�en bölgelere yakın 

alanlarda konumlanmakla birlikte, kent içinde de alı�veri� merkezleri 

yapılabilmektedir. 

 

3.3.1.1 Kent Merkezi ve Yakınında Konumlanan  Alı�veri� Merkezleri 

 

     Kent merkezinin yo�un kullanımının içinde uygun bir arazi bulunması 

durumunda alı�veri� merkezi yapılabilmektedir. Özellikle Amerika’da ilk alı�veri� 

merkezleri kent merkezinde büyük ofis bloklarının zemin katlarında 

konumlanmaktaydılar.  

 

     Alı�veri� merkezinin yer seçiminin kent merkezinde yapılması yeterli tüketiciye 

kolaylıkla ula�masını sa�lamaktadır. Merkezde konumlanmak bu açıdan avantaj 

sa�lamakla beraber, araç ula�ımı, yo�un trafik nedeniyle sorun yaratmaktadır. Açık 

alanda sınırlı sayıda otopark alanı olması bu tip merkezlerde kapalı otoparkı zorunlu 

hale getirmektedir. Yo�un trafik nedeniyle sorunlu olan kent merkezlerine alı�veri� 

merkezi gibi yine trafi�i yo�un i�levlerin yerle�tirilmesi sakıncalar yaratmaktadır. 

Bunun için alı�veri� merkezinin  iyi çözülmü� kapalı otoparka sahip olması 

gerekmektedir. 
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     Alı�veri� merkezi kapalı büyük bir alan tanımlamaktadır. Büyüklük bu yapıların 

en genel özellikleridir. Kent merkezleri ise meydanlar sokaklar, caddeler, küçük 

meydanlar gibi yaya ve ta�ıt sirkülasyon alanlarıyla bölünmü�, görece küçük 

yapıların konumlandı�ı alanlardır. Alı�veri� merkezi gibi büyük ve kapalı bir alan 

kent merkezinin mekansal özelli�ini dönü�türmektedir. Alı�veri� merkezi kendi 

meydanlarını, sokaklarını, sosyal alanlarını tanımlayan bir yapıdır, bu özelli�iyle 

kent merkezi ile arasında gerilim yaratır. Alı�veri� merkezi ikincil bir kent merkezi 

durumuna gelir. Tarihi kent merkezlerinde aynı büyüklükte pasajlar, hanlar, kapalı 

çar�ılar bulunabilmektedir fakat bu merkezler büyük çar�ılardan farklıdırlar. 

Alı�veri� merkezleri sonradan kurgulanmı� yapay bir nitelik ta�ımaktadırlar, kapalı 

çar�ılar ise zamanla olu�an ticaretin ve toplumsal ya�am süreçlerinin mekansal 

ifadeleridirler. 

 

     Kent merkezinde konumlanan alı�veri� merkezleri, kapalı büyük bir bo�luk olarak 

tüketimi kent merkezine alternatif bir etkinlik olarak örgütler. Kapalılı�ı ona tüketim 

toplumuna özgü soyut mekan ve zamanı kurgulama olana�ı verir. �çerik olarak da 

kent merkezinin mevcut i�levlerinden farklı yeni i�levleri mekana adapte etmektedir. 

Yüzlerce çe�it ürünün depolandı�ı tek bir mekan olarak süpermarket, kent 

merkezindeki küçük çaplı perakende ticaret i�levine göre bir dönü�üme i�aret 

etmektedir. 

      

 3.3.1.2 Kent Merkezinin Dı�ında Konumlanan Alı�veri� Merkezleri 

 

     Alı�veri� merkezlerinin yer seçimi kararı yatırımcı �irket tarafından “proje 

geli�tirme” olarak adlandırılan çalı�malar sonunda yapılmaktadır. Bu çalı�malar 

merkezin tüketiciye ula�ımını kolayla�tırıcı ve karlılı�ı arttırıcı olması açısından 

önem ta�ımaktadır.  

 

     Bir alı�veri� merkezi kent merkezinde konumlanabilece�i gibi kent dı�ında yeni 

geli�en yerle�im alanlarına yakın bölgelerde de konumlanabilmektedir. “Proje 

geli�tirme ve arsa seçimi ekonomik düzeyi yüksek bölgelere yakın, belirli bir 

ula�ılırlıktaki tüketici satın alma gücünün yeterli oldu�u bölgeler göz önüne alınarak 
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belirlenmektedir. Bunun için hipermarketin beslenece�i bölgenin çekim alanı 

haritaları hazırlanmaktadır” (Yırtıcı,2005, s:84). Çekim alanı haritaları alı�veri� 

merkezinin yeni geli�en toplu konut alanlarında konumlanmasını daha akılcı hale 

getirebilmektedir. Metropolle�en kentlerin göç alması, sanayi bölgelerinin 

konumlandı�ı kent çeperine yakın bölgelerde toplu konut sayısındaki artı�, alı�veri� 

merkezinin bu bölgelerde konumlanmasını daha karlı hale getirir.  

 

     Kent dı�ı bölgelerin geni� yol a�larıyla örülmesi, araç kullanımının bu bölgelerde 

artması ula�ım sorununu da ortadan kaldırmaktadır. Bu merkezlere ula�ım genellikle 

otomobil ile sa�lanmaktadır. Otoparkın konumu ve büyüklü�ü kent dı�ı merkezlerde 

önem kazanmaktadır.  

 

     Kent merkezinden uzakta ya�ayan insanların orta ve sabit gelirli, otomobil sahibi, 

gereksinimlerini kar�ılamak için alı�veri� merkezini tercih eder durumda olu�u bu 

merkezlerin kent dı�ı bölgelerde konumlanmasını avantajlı hale getirmektedir. Hafta 

içi yo�un i� temposunda çalı�an insanlar, hafta sonlarında ve bo� zamanlarında mal 

ve hizmet gereksinimlerini bu merkezlerden sa�lamaktadırlar. Alı�veri� merkezleri 

insanlar tarafından bir bo� zaman etkinli�i olarak algılanmaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezinin kent dı�ında konumlanmasının bir di�er avantajı da bu 

bölgelerde ucuz fiyata, uygun arazilerin bulunmasının kolay olmasıdır. Ortalama 

10.000 m2 kapalı alanı, otopark kısmı ile birlikte 20-25.000 m2 alana gereksinimi 

olan alı�veri� merkezleri uygun arazilere kent dı�ında daha kolay ula�abilmektedir.  

 

     Ula�ım kolaylı�ı bakımından bu merkezlerin kent dı�ında konumlanması avantaj 

yaratmaktadır. Kent dı�ında konumlanan alı�veri� merkezlerinin yer seçiminde 

karma�ık yol ba�lantılarına yakın olma önem kazanır. Böylece farklı yönlerden 

gelebilecek tüketicilerin merkeze ula�maları kolayla�maktadır. 

 

     Kent çeperinde, yeni geli�en bölgelerde konumlanan alı�veri� merkezleri, kent 

merkezinin ticari etkinli�ini zayıflattı�ı gibi sosyal ya�am etkinliklerini de 

azaltmaktadır. Bu merkezler, kent merkezinde bulunabilecek her türlü aktiviteyi ve 
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hizmetleri bünyesinde toplamaya çalı�maktadır. Kent merkezi bir toplanma yeri 

olarak ya�ayan bir sosyal merkez olma i�levini yitirmekte, kentler çok merkezli hale 

gelmektedir. Çok merkezlilik sınıflar arası sosyal tabakala�maya neden olabilmekte, 

geleneksel kent yapısı ekonomik gereklilikler temelinde parçalanabilmektedir. 

 

3.2.2 �htiyaç Programının Belirlenmesi 

 

     Akılcıla�tırma çalı�malarının ba�langıcı olan ticari programın belirlenmesi ile 

alı�veri� merkezinin yer seçimi kararı verilmektedir. Bundan sonraki a�ama ise 

programın içeri�ini belirlemeye yönelik çalı�malardır. Bu çalı�ma mimari  anlamda 

ihtiyaç programının belirlenmesi ile aynı anlama gelmektedir. Program olu�umunun 

yine ticari karlılık gereklilikleri ile belirlendi�i bir a�amadır. 

 

     Bu a�amada “mall” bölümü olarak adlandırılan ma�azaların orta, küçük ve büyük 

ma�azalar olarak sınıflandırılması yapılır. Süpermarket bölümünün büyüklü�ü 

belirlenir. �çeri�e uygun olarak di�er e�lence, spor, kültürel birimlerin, yeme, içme 

birimlerinin alanı saptanır. Yapılan çalı�ma sonucunda alı�veri� merkezleri sadece 

ma�azalar ve süpermarketten olu�an “tek i�levli” bir yapı olabildi�i gibi, içinde 

çe�itli hizmet birimlerini de (sinemalar, oyun salonları, spor merkezleri) barındıran 

“çok i�levli” yapılar da olabilmektedirler. 

 

3.3.2.1 Tek ��levli Alı�veri� Merkezleri 

 

     Alı�veri� merkezleri ortaya çıktıkları ilk dönemlerde sadece gıda ve çe�itli 

tüketim maddeleri satan yerler olarak kurgulanmı�lardır. Tek i�levi perakende 

ticarete yönelik olan, fakat küçük perakende mekanlarını bünyesinde toplayan bütün 

bir mekan olma i�levine yöneliktirler. Bu tip alı�veri� merkezleri hipermarket olarak 

da adlandırılmaktadırlar. �çerik olarak büyük bir süpermarket ve çe�itli büyüklükteki 

ma�azalardan olu�maktadırlar. Tek i�levli olmalarının nedeni, bu merkezlerde 

hizmete yönelik i�levlerin bulunmamasındandır. Sinema, e�lence, ve kültürel tesisler 

bu tip merkezlere daha sonraları dahil olmu�tur. Büyük bir süpermarket havasındaki 

hipermarketlerde, ma�azalarda giysi, kitap, elektronik ürünleri gibi daha spesifik 
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ürünler satılırken, market kısmında gıda, temizlik ürünleri, hırdavat gibi günlük veya 

dönemlik kullanıma yönelik ürünler satılmaktadır. 

 

     Kentlerde hipermarket, zincir olu�turarak geli�en bir alı�veri� merkezi tipidir, kent 

içi ve kent dı�ı alanlarda konumlanabilirler. Büyüklüklerine göre 

derecelendirilmektedirler, maxi, mini veya M, 2M, 3M gibi çe�itli firmaların 

büyüklük kriterleri bulunmaktadır. Derecelendirme fiziksel bir büyümeye i�aret 

etmektedir, niteliksel de�erlerin yerine alı�veri� merkezleri hep niceliksel de�erlere 

göre ayrı�tırılır. Hipermarketlerin sürekli, daha büyük olma, daha kapsamlı, daha 

ekonomik, daha avantajlı olma gibi niceli�e yönelik de�erlendirme kriterleri vardır. 

 

     Tek i�levli alı�veri� merkezleri kapalı birer kutu görünümündedirler, dı�arıyla 

ili�kileri sadece giri�-çıkı� bölümleridir. “Hipermarketlerin dı�arıya açılan büyük, 

�effaf açıklıkları yoktur. Çevresiyle ili�ki kurmaz, di�er yandan içerisini de kendi iç 

kuralları ile i�leyen bir mekana dönü�türür” (Yırtıcı, 2002, s:23). Kapalı olma 

durumu bu merkezlerin en temel özelli�idir, kapalılık bir yandan servis hacimlerine 

gerekli altyapıyı sa�larken di�er yandan içeriyi daha kontrollü hale getirir. Alı�veri� 

merkezlerinde tüketimin ritmini kontrol etmek önemlidir, kapalılık içerideki ı�ık 

miktarının, sıcaklı�ın, iklimin kontrol edilmesini sa�lar, böylelikle daha konforlu bir 

tüketim ortamı yaratılır. “�çerisi sabit sıcaklıkta sonsuz bir bahar ve sonsuz bir 

gündüz ya�amaktadır. Bu tüketim toplumunun ütopyasıdır. Her mevsim ve günün her 

saati kesintisiz tüketim imkanı” (Yırtıcı,2002, s:24). 

 

     Kapalılık dı�arıyı önemsizle�tirir, iç önem kazanır. Kapalı alı�veri� merkezleri 

kendi kamusallı�ını kendi kuran yapılardır. Ma�azaları birbirine ba�layan uzun 

sirkülasyon alanları iç sokaklar gibi i�lerler, kesi�tikleri yerlerde meydancıklar 

olu�tururlar. Bu alanlar dinlenme ve e�lence amaçlı i�levlerle zenginle�tirilmi�tirler. 

�nsanlara hem alı�veri� hem de iyi vakit geçirme olana�ı sa�lanmaktadır. Bu yapısı 

alı�veri� merkezini bir kent parçası gibi kamusal bir alan haline getirir, fakat bunu 

tüketimi örgütlemek üzere kurgulamaktadır. 
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     Sonuç olarak alı�veri� merkezleri ihtiyaç programı verileri do�rultusunda tek 

i�levi sadece tüketim malları satmak olan hipermarketler olarak biçimlenebilirler. 

Kent içinde ve kent dı�ında konumlanabilirler. Bu biçimleni� alı�veri� merkezinin 

olu�umunda ilk adım olarak görülebilir, merkezler giderek daha çok i�levi ve hizmeti 

kapsayarak daha kompleks yapılara do�ru geli�mektedirler. 

      

 3.3.2.2 Çok ��levli Alı�veri� Merkezleri 

 

     Ticari program verileri do�rultusunda belirlenen ihtiyaç programına uygun olarak, 

alı�veri� merkezleri tüketim malları satmak dı�ında çe�itli hizmet birimlerini 

barındıran yapılar olarak kurgulanabilirler. �nsanların e�lence, oyun, spor ve kültürel 

etkinlikleri gibi gereksinimleri bu mekanlarda kar�ılanabilmektedir. Çok i�levli 

alı�veri� merkezleri bir kent merkezi gibi, alı�veri�e gelen insanların içinden çıkmak 

istemeyecekleri, zaman geçirebilecekleri, çe�itli ihtiyaçlarını kar�ılayabilecekleri 

kamusal alanlara dönü�mü�lerdir. Bu tip alı�veri� merkezlerinin ihtiyaç 

programlarına bakıldı�ında tüketim malları satmak dı�ında oyun salonları, e�lence 

merkezleri, spor salonları, sinemalar, �ehir klüpleri, sergi salonları gibi i�levleri 

kapsadı�ı görülmektedir.  

    

      �nsanların bu merkezlere gelmesinin nedenleri alı�veri� merkezinin sundu�u 

hizmetlerden en etkin �ekilde, kısa sürede yararlanmaları ve zaman kazanmaları 

olarak görülebilir. “Alı�veri�in merkezlere alınmasının getirdi�i yararların ba�ında 

mü�terinin her aradı�ını bir arada bulabilece�i bir mekan olu�turması ve bunun 

sonucunda mü�teriye çok zaman kazandırmasıdır. Zaman da �ehirde ya�ayanın hızlı 

temposu içinde çok az ve de�erli bir kaynaktır. O nedenle bu tür merkezler �ehir 

merkezinden çok uzakta bile olsa oraya gitmeye de�ecektir, çünkü bir kez gidildikten 

sonra orada artık her �eyi bulmak olanaklıdır. Bir gün ya da bir hafta sonu gününün 

önemli bir bölümünü orada geçirmek bir çok yere –dayanıklı tüketim için 

mobilyacılar sitesine, yiyecek için markete, giysi için ma�azaya- gitmek 

gerekmeyecektir (Dülgero�lu, 1995, s:43).   
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     Çok i�levli alı�veri� merkezleri genellikle kent dı�ında konumlanmaktadırlar, 

bunun nedeni; fiziksel büyüklü�ün artmasına ba�lı olarak yeterli alan ihtiyacının 

daha rahat kar�ılanması ve otopark probleminin kolay çözümlenmesi olarak 

görülebilir. Kent dı�ında olma durumu toplu konut bölgelerine yakınlık sayesinde 

belirli bir tüketici kitlesine yönelmeyi de sa�lar. Alı�veri� merkezleri barındırdı�ı 

fonksiyonlar sayesinde insanlar için bir bo� zaman etkinli�i, hafta sonu e�lencesi 

haline gelmi�tir. Kolay ula�ılabilir olması onun  bu i�levini cazip hale getirmektedir. 

Bu tip merkezlere ula�ım genellikle otomobille sa�lanmaktadır, bunun yanı sıra çok 

sayıda kent içi servis araçları tüketicilerin ücretsiz olarak ula�ımını sa�lamaktadır. 

 

     �lk dönemlerinde sadece perakende alı�veri� için örgütlenen bu mekanların 

de�i�ik hizmet i�levleriyle zenginle�mesi onun asal i�levini kaybetmesine neden 

olmu�tur. �nsanlar bu mekanların sadece sinema salonlarını veya e�lence 

merkezlerini kullanmak için de alı�veri� merkezine gelmektedirler. Kent merkezinin 

trafik yo�unlu�undan ve kalabalı�ından uzakla�mak isteyen insanlar tercihlerini 

alı�veri� merkezinden yana kullanmaktadırlar. Her ya�a ve düzeye yönelik i�levleri 

içermesi alı�veri� merkezinin tüketiciyi çekme yöntemlerinden biridir. Örne�in, 

çocuklara yönelik oyun salonlarının bulunması, gençlere yönelik e�lence salonları, 

eri�kin insanların sosyal gereksinimlerini kar�ılayan sinema ve sergi salonları, �ehir 

klüpleri, spor salonları ya� ayrımına yönelik olarak kurgulanmı� mekanlardır. 

 

     Çok i�levli alı�veri� merkezleri bugüne kadar rastlanmamı� bir �ekilde alı�veri� 

merkezinin ölçe�ini büyütmü�tür. Tüketiciyi örgütlemenin en cazip yolu farklı 

i�levlerle zenginle�tirilmi�, modern insanın tüm gereksinimlerini kar�ılamaya çalı�an 

mekanları da örgütlemekle sa�lanmaktadır. Alı�veri� merkezlerinin dev ölçekli 

yapılara dönü�mesi ticari program verileri do�rultusunda alınan kararların sa�ladı�ı 

bir sonuçtur.  

 

     Çok i�levli alı�veri� merkezlerinin ticari program do�rultusunda belirlenen 

i�levleri, alı�veri� merkezinin geli�im süreci incelendi�inde �u �ekilde 

sıralanmaktadır:  
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    � Giri� 

    � Giri� holü 

    � Güvenlik + TV kontrol kumanda merkezi 

    � Süpermarket bölümü ...................................... Satı� alanı  

 Depolar 

 Taze gıda hazırlık ve satı� 

 Büro bölümü 

    � Ticaret merkezi bölümü ................................. Büyük ölçekli ma�azalar 

 Orta ölçekli ma�azalar 

 Küçük ölçekli ma�azalar   

 Alı�veri� reyonları 

    � Yeme-içme bölümü........................................ Fast-food tarzı birimler  

 Spesiyal restoranlar    

 Kafeler  

 Oturma birimleri      

    � E�lence alanları .............................................. Cep sinemaları 

 �nternet - Kafe  

 Bilgisayar oyun odası  

 Çocuk tiyatrosu    

 Bilardo salonu, vb.  

    � Di�er rekreasyon bölümleri............................ Orta mekanda olu�turulacak olan                                

 meydan gerekli oldu�u takdirde,                                                  

 defile, toplantı alanı, vb. olarak  

 kullanılabilir. 

    � Yönetim bölümü............................................. Yönetici 

             Yönetici yardımcısı 

 Sekreter 

 Halkla ili�kiler uzmanı 

 Muhasebe 



 43 

    � Personele ait bölümler....................................  Soyunma odaları (Bay-Bayan) 

 Wc+du� (Bay-Bayan) 

 Personele ait odalar 

    � Servis mekanları ve tuvaletler........................ WC (Bay-Bayan-Engelli) 

 Depolar 

                                      Kat temizlik odaları 

 E�ya, mal giri�-çıkı� yerleri 

 Servis koridoru 

 Servis merdiveni 

 E�ya asansörü 

 Çöp toplama ve bekletme deposu 

      

     Mimari program, ticari programdan aldı�ı veriler do�rultusunda düzenlemeye 

gitmektedir. Yer seçimi kararı verildikten ve içerik (ihtiyaç programı) 

kararla�tırıldıktan sonra, yerle�ime ili�kin düzenlemeye gidilmektedir. Mimari 

programın ba�langıç adımı sayılan bu a�ama da yine akılcıla�tırma ve büyüleme 

çalı�malarının gereklilikleri do�rultusunda biçimlenmektedir. 

 

3.3.3 Yerle�im Kararları 

 

     Mimari çalı�maların ilk a�aması yerle�imin kararla�tırılmasıdır, alı�veri� 

merkezinin arazi de nasıl konumlanaca�ı bu a�amada belirlenir. Yapısı gere�i dı�a 

kapalı, giri� ve çıkı� sayısı kısıtlı olan yapı, araziye yerle�tirilirken dikkat edilen en 

önemli nokta otopark ile olan ili�kisidir, yapı otoparka göre konumlandırılmaktadır. 

�nsanların buraya gelmesinin tek yolu olan otomobiller oldu�u için çok sayıda 

otopark yapılmaktadır. Açık otopark alanı kapalı hacmin iki veya üç katı 

büyüklü�ünde olarak planlanır. Alı�veri� merkezlerinin karma�ık yol ba�lantılarına 

yakın konumlanması, her yönden otomobille gelen tüketicilere kolay ula�ılabilir 

olmasını sa�lamaktadır. 

 

     Otoparkın büyüklü�ü ve konumu belirlendikten sonra buna ba�lı olarak yapının 

giri� ve çıkı� sayısı belirlenir, giri� ve çıkı�ların sayısı az tutulmaya çalı�ılmaktadır, 
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bu  sayede hem kontrol daha kolay sa�lanmakta, hem de içerdeki tüketicinin dı�la 

ili�kisi azaltılarak daha çok içerde kalma hissinin uyanması sa�lanmaktadır. 

 

     Servis ba�lantıları da bu a�amada planlanır, servis araçlarının depolara ula�ımını 

sa�layacak en kısa yol belirlenir. Yoldan otoparka ba�lantı yapılması, toplu ta�ıma 

araçlarıyla gelenler için yaya yolu ba�lantısı, alı�veri� merkezinin kendi servis 

araçlarının giri� ve çıkı� noktaları düzenlenir. 

 

     Alı�veri� merkezi geli�mi� bir servis a�ıyla sarılmı�tır, insanların buraya gelmesi 

için gerekli servisler sa�landı�ı gibi, mal ve hizmetler için de bir servis a�ı 

gerekmektedir. Ma�azaların ve süpermarketlerin arka kısımlarında depolar ve 

mekanlar arasında mal sirkülasyonunu sa�layan servis koridorları bulunmaktadır. 

Servis mekanları mümkün oldu�unca arka kısımlarda ve tüketicinin göremeyece�i 

�ekilde planlanmaktadır. 

 

    Yerle�im kararları kapalı bir yapı kitlesi olan alı�veri� merkezinin dı� mekan ile 

olan ili�kisinin belirlendi�i a�amadır. Fakat bu ili�ki dı� mekan ile, verili olan fiziksel 

çevrenin gerekliliklerinden çok, otopark ve servis alanları ile olan ili�kiye 

indirgenmi�tir. Çünkü, çevre ile ili�ki, yönlenme, ölçek gibi mimari konvansiyonlarla 

hareket etmek yerine, alı�veri� merkezleri daha çok tüketicinin buraya gelmesini ve 

daha çok kar elde etmeyi amaçlamayan bir dü�ünce ile hareket etmektedir. Alı�veri� 

merkezinin yerle�im kararı, mimarinin ve çevrenin sundu�u olanaklarla de�il 

tüketimi arttırıcı niteliklerle �ekillenmektedir. Mimari kalite bu yapılarda ikincil 

konuma itilmi� olarak görülmektedir. 

 

3.3.4 Plan �eması ve Sirkülasyona �li�kin Kararlar 

 

     Alı�veri� merkezinin iç mekanlarına ili�kin çözümlerin yapıldı�ı a�amadır, 

yerle�imin kararla�tırılması sonucunda belirlenen giri� çıkı�lara ve servis 

ba�lantılarına göre ma�aza ve süper marketin, yeme, içme mekanlarının, oyun, 

e�lence salonlarının planlanması yapılır. Sirkülasyon alanları ve elemanları 

belirlenir. 
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     Alı�veri� merkezlerinin plansal geli�imine bakıldı�ında, ilk dönemlerde tek 

mü�teri dola�ım aksına sahip olan yapıların giderek çok koridorlu sistemlere do�ru 

geli�ti�i görülmektedir. Ana sirkülasyon aksına paralel tali koridorlar eklenerek 

toplam geni�lik arttırılmı�tır. Tek koridorlu sistemler bir sirkülasyon aksının üzerine 

dizilen ma�azalardan olu�makta ve bu aks süpermarket ile sonlanmaktadır. Toplam 

geni�li�i en az 30m olan tek mü�teri dola�ım aksına sahip alı�veri� merkezleri, 

eklenen tali koridorlar ile 100-120m’lik geni�lik ölçülerine ula�abilmektedirler. Tali 

koridorlar yardımı ile dükkan geni�likleri de optimum ölçüde tutulabilmektedir. 

 

     Aks sistemi ise dükkanların vitrin geni�li�inin belirlenmesi, kapalı otoparkın 

i�leyi�ini etkilemesi nedeniyle belli ölçülerin tercih edilmesini zorunlu kılmaktadır. 

Seçilen sistemin ta�ıyıcıları ma�aza vitrinlerinin önünü kapatmamalı, otoparkta ise 

araç yerle�imi için elveri�li geni�li�i sa�lamalıdır. Bu yüzden 6x6 m’lik veya 8x8 

m’lik aks sistemleri hem alı�veri� merkezlerinde, hem de kapalı otoparkta sa�lıklı 

çözümler sa�lamaktadır. 

 

     “Dükkan üniteleri düzeninde dola�ım alanı uzunlu�u önemli bir faktör olarak 

dükkan ünitelerinin tasarımını etkiler. Mü�teri dola�ım alanını, dükkan ünitelerinin 

kendi aralarındaki rekabet güçlerini azaltmayacak uzunlukta ve mü�terinin alı�veri� 

merkezini belli bir zamanda gezebilmesine olanak tanıyacak biçimde kısa olması 

gerekmektedir” (Ayhan S., 1987, s:65). Dola�ım aksları mü�terilerin dükkanlara 

yönelimini arttıracak nitelikte ve ma�azalar arası rekabeti gözetecek nitelikte 

olmalıdır. Dola�ım aksları aynı zamanda düz ve monoton bir koridor yaratmamalıdır, 

çok uzun koridorlar can sıkıcı olabilmektedir. Bu nedenle atrium, meydan gibi 

mimari düzenlemeler yardımı ile geni�letilip monotonluktan kurtarılmaktadırlar. 

Ayrıca mü�teri dola�ım aksı yer yer dinlenme mekanları, peyzaj, su elemanları ile bir 

cadde havasında, insanların içinde bulunmaktan ho�lanaca�ı, zaman geçirebilece�i 

mekanlar olarak dü�ünülmektedir. 

 

     Genellikle yatayda geli�en yapılar olan alı�veri� merkezlerinde planlamada dikkat 

edilen en önemli �ey, insanları en çok çeken mekanların konumudur. Amaç tüketiciyi 
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mekanda daha çok tutmak, daha çok vakit geçirmesini sa�lamaktır. Bu yüzden çekim 

alanları olabildi�ince birbirinden uzak noktalara yerle�tirilir. Örne�in yapı tek katlı 

ise süpermarket bir uçta, yeme-içme mekanları veya oyun salonları di�er uçta 

konumlanırlar. Böylelikle, süpermarketten alı�veri� yapan bir tüketici yeme-içme 

mekanlarına gitmek istedi�inde bütün sirkülasyon alanını kat ederek ve bir çok 

ma�azanın önünden geçerek istedi�i yere ula�maktadır, insanların daha çok ma�aza 

vitrinine bakması alı�veri� etme ihtimalini arttırmaktadır. Yapı çok katlı ise 

süpermarket zemin kata yerle�tirilmekte, di�er çekici mekanlar ise (sinemalar, yeme-

içme mekanları, oyun salonları) en üst kata yerle�tirilmekte, böylece tüketici yapının 

bütün katlarını gezmek zorunda kalmaktadır.  

 

     Alı�veri� merkezlerinin ilk dönemlerinde L veya T �eklinde plan �emalarına sahip 

oldu�u gözlenmektedir, bunun nedeni yapının bir ucundan girildi�inde sonunun 

görülmemesi ve bitme hissini uyandırmayı sa�lamasındandır. Yapının bir ucundan 

giren tüketici koridorun sonunda çıkı� oldu�unu ve mekanın sonlandı�ını zanneder, 

fakat sirkülasyon aksı kıvrılmakta ve devem etmektedir, böylelikle tüketici daha çok 

içeride tutulmu� olur. Alı� veri� merkezlerinde kıvrılan, �a�ırtmalı yerle�tirilen 

sirkülasyon aksları tüketicinin daha çok içeride kalmasını sa�lamak için planlamada 

kullanılan bir yöntemdir. 

 

     Merdivenlerin, yürüyen rampaların konumları da plan a�amasında önem 

kazanmaktadır. Alı�veri� merkezinde her katta tekrar eden merdivenlerden 

kaçınılmaktadır. Merdivenler her katta farklı yere yerle�tirilerek iki kat yukarıya 

çıkmak isteyen tüketici aradaki katta da dola�mak zorunda bırakılmaktadır. Bir 

merdivenden di�erine giderken çok sayıda ma�azanın önünden geçmek 

gerekmektedir. Yürüyen rampalar ise alı�veri� arabaları ile dola�ımı kolayla�tırmak 

için yapılmaktadır. Süpermarket bölümünden alı�veri� arabası ile çıkan tüketici üst 

katlardaki yeme-içme bölümlerine bu rampaları kullanarak kolayca ula�abilmektedir. 

 

     Plan a�amasında dikkat edilen di�er bir düzenleme ise atriumun konumudur. 

Sirkülasyon alanlarının kesi�ti�i yerlerde geni�leyerek olu�turulan meydanlar, üst 

katlarda galeriler olu�turarak yükselen bir bo�luk, hacim yaratmaktadırlar. Bu alanlar 
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tüketicilerin zaman geçirmesini sa�layacak farklı etkinliklerle 

zenginle�tirilmektedirler. Konserler, sergiler, gösteriler bu alanlarda 

düzenlenmektedir. Atriumlar bir kent meydanı havası yaratılmasına katkıda bulunan 

en önemli elemanlardır. Alı�veri� merkezinin büyüleyici hale gelmesinde bu alanda 

düzenlenen gösteriler, etkinlikler katkıda bulunmaktadır. 

 

     Plan çalı�ması a�amasında servis alanlarının ve sistemlerinin sa�lıklı olarak 

çözülmesi de önem kazanmaktadır. Servis araçlarının komplekse, servis avlularına ve 

oradan da depolara en kısa sürede ula�ması sa�lanmalıdır. Araçlarla gelen mallar 

depolara, depolardan da ma�azalara ula�maktadır. Bu düzenleme için servis 

koridorlarının, merdiven ve asansörlerinin sa�lıklı ve yeterli çözülmesi 

gerekmektedir. Amaç servis alanı ile mü�terilerin gezdi�i alanların kesi�memesini 

sa�lamaktır. Servis koridorları yük asansörlerine, servis merdivenlerine ba�lanır, 

onlar da bodrum kattaki depo alanlarına ula�maktadırlar. Mü�teri dola�ım aksı ile 

servis koridoru arasında ma�azalar konumlanırlar, ma�azalar mallarla tüketicilerin 

bulu�tu�u alanlardır. 

 

     Tek koridorlu sistemlerde dola�ım aksının iki yanında konumlanan ma�azaların 

ardında servis koridorları bulunur. Servis koridorları sadece mal sirkülasyonunu 

sa�layan mekanlardır, bu yüzden dı�a kapalıdırlar. Servis koridorlarıyla sarılan 

alı�veri� merkezleri kapalı birer kutu gibidirler, cepheden ı�ık alma �ansları çok fazla 

yoktur. I�ık alma gereksinimlerini çatıda olu�turulan fenerler, yırtıklar yardımı ile 

olabilmektedir. 

 

     Çok koridorlu sistemlerde ise ortada kalan, çift yöne çalı�an ma�azaların arasına 

servis koridorları yerle�tirilmi�tir, bu koridorlar da yine dü�ey sirkülasyon elemanları 

yardımı ile alt ve üst kotlara ba�lanmaktadırlar. Servis koridoru olmayan alı�veri� 

merkezleri ise bu gereksinimlerini merkez kapalı iken, mü�teriler yok iken 

kar�ılamaktadırlar. Alı�veri� merkezleri için en iyi servis alanı çözümü, bütün 

ma�azalara, alt ve üst katlara ula�abilen koridorlu sistemlerdir.  
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     �ç mekanlarında büyülü bir atmosfer yaratılan, çe�itli mimari, dekoratif objelerle 

zenginle�tirilen, adeta bir kent merkezinin karnavalvari havasında tasarlanan alı�veri� 

merkezlerinin ardında akılcılıkla planlanmı� servis alanları ve sirkülasyonları yer 

almaktadır, ancak bu düzenleme mü�teri dola�ım aksından yalıtılmı� �ekilde 

yapılmaktadır. Servis alanları, mü�teri dola�ım aksının sahip oldu�u büyüleyici 

atmosferin aksine, akılcılıkla planlanmı�, saat gibi i�leyen sistemlerdir. 

 

     Alı�veri� merkezinin karlılı�ını maksimize etmek amacı ile yapılan akılcıla�tırma 

çalı�maları, plan ve sirkülasyon kararları üzerinde etkili olmaktadır. Mevcut mimari 

konvansiyonları kullanmayan, sadece tüketimi örgütleme mantı�ı içerisinde hareket 

eden alı�veri� merkezleri, mimariyi sadece bir altyapısal bile�en olarak 

algılamaktadır. 

 

3.3.5 Kullanılan Mimari Elemanlar 

 

     Mimari program dahilinde olu�turulan plansal düzenlemeden sonra, yapıyı 

olu�turacak elemanlara karar verilmesi gerekmektedir. Hacimsel veya yüzeysel 

olarak kurgulanan mimari elemanlar yapının son �eklini almasını sa�lar. Plan 

a�amasında karar verilen meydan, atrium, ı�ıklık gibi hacimsel elemanların yanı sıra 

tavan, dö�eme, duvar, kolon kaplamaları, yapay ı�ık sistemleri, merdiven, korkuluk, 

dı� cephe kaplamaları gibi yüzeysel elemanların seçimi bu a�amada yapılmaktadır. 

 

     Plan sisteminin rasyonel olarak çözülmesi yapının iç mekanlarında so�uk bir hava 

yaratmaktadır, bu rasyonel ve katı tutumu gizlemek için mimari elemanların 

kullanımı önem kazanmaktadır. Mimari elemanlar hacimsel ve yüzeysel elemanlar 

olarak alı�veri� merkezinin büyüleyici bir yapı kazanmasına sa�larlar. 

 

3.3.5.1 Hacimsel Elemanlar 

 

     Alı�veri� merkezleri çe�itli büyüklükte ma�azaların tanımladı�ı mü�teri dola�ım 

aksının iç sokaklar gibi i�ledi�i plansal bir kurguya sahiptir. Sokakların kesi�ti�i, 

giri� holüyle ili�kili alanlar geni�letilerek meydanla�tırılmaktadır. Büyük ma�azalar 
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bu meydanın etrafında konumlanırlar. Meydan, alı�veri� merkezinde en çok tercih 

edilen hacimsel mimari elemandır. Amaç; burayı günün her saati ya�ayan bir yer 

olarak kurgulamaktır, bu yüzden bu canlılı�ı sa�layacak çe�itli i�levler bu alanda 

konumlandırılırlar. Kafeler, e�lence platformları, tanıtım standları, dinlenme alanları 

ile zenginle�en meydanlar peyzaj elemanları, su ö�eleri ve çe�itli dekoratif elemanlar  

ile tefri� edilir. Bu alanların bir kent meydanı gibi canlı ve her �eye ula�ılabilen 

mekanlar olarak algılanması istenmektedir. 

 

     Meydan plansal olarak bu �ekilde kurgulanırken, dü�eyde de sirkülasyon 

elemanları ile her kata fiziksel olarak ba�lanmaktadır. Üst katlara çıkan panoramik 

asansörler, yürüyen merdivenler galeriler sayesinde meydan ile görsel ve fiziksel 

etkile�imin devam etmesini sa�larlar. Bu alandan tüm alı�veri� merkezini, 

ma�azaları, yatay ve dü�ey insan hareketlerini, merkezin bütün canlılı�ını görmek 

mümkündür. Çe�itli sergiler, konserler, etkinlikler, alı�veri� merkezinin 

“meydan”’ında yapılmakta, merkezin her an canlı, ne�eli, ilgi çekici kalması 

sa�lanmaktadır.  

 

     Meydanlar atriumlar ile birle�erek yapı içindeki hacimsel etkilerini ve toplayıcı 

ortak mekan olma niteliklerini güçlendirmektedirler. Meydanlar kapalı bir mekanda 

açık mekan olu�turmaya çalı�maktadırlar. �çte bir dı� atmosferi yaratılmaya çalı�ılır. 

Bu alanlar farklı yönlere yürüyen, oturan, çalı�an insanların bulundu�u, kent merkezi 

atmosferinin yaratılmaya çalı�ıldı�ı mekanlardır. 

 

     Atriumlar ise ı�ık alan mekanlar olarak alı�veri� merkezinin toplanma mekanı 

olarak tanımlanan ve katlar arası etkile�imi sa�layan hacimsel düzenlemelerdir. Her 

katta, ma�azaların önünde dola�an insanlar atrium sayesinde zemindeki etkinlikleri 

ve di�er katları algılayabilmektedirler. 

 

     Atrium ve meydan alı�veri� merkezlerinde kullanılan hacimsel elemanlar olarak; 

kapalı bir mekanı açık kamusal alan olarak ticari, sosyal i�levlerle zenginle�tirilmi� 

bir kent merkezi gibi kurgulamaktadırlar. Bu alanlar sonradan olu�turulmu� ve yapay 
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bir nitelik ta�ımakta, mekansal örgütlenmenin tüketimi arttırmak amaçlı  

düzenlemesi olarak kar�ımıza çıkmaktadır. 

 

 3.3.5.2 Yüzeysel Elemanlar 

 

     Alı�veri� merkezinin mimari çalı�malarında en son a�amadır. Yatay ve dü�ey 

yüzeylerin, mimari elemanların malzemelerinin kaplama, yerle�tirme biçimlerinin 

projelendirilmesini içerir. �effaf ve opak yüzeylerin, bunları olu�turan malzemelerin 

niteli�i kararla�tırılır. Parapet, korkuluk, alın, bordür, tretuar, stor gibi yapı 

bile�enlerinin belirlenmesi bu süreci olu�turur. Ayrıca yapay aydınlatma sisteminin 

tasarımı yapılır, gece alı�veri� merkezinin cazibesini kaybetmemesini ve canlılı�ını 

devam ettirmesi için aydınlatma tasarımı önem ta�ır. 

 

     Malzeme seçiminde görsel etkile�imi devam ettirmesi açısından �effaf yüzeylerin 

kullanımı artmaktadır. Çelik konstrüksiyon ile geçilen geni� açıklıklar cam ve 

benzeri �effaf malzemeler ile kaplanır. Çelik ve cam kullanımı merkezin çekici 

niteli�ini arttırmaktadır. 

 

     Korkuluk, stor, çerçevelerde ise alüminyum veya kromajlı metaller en çok tercih 

edilen malzemelerdir. Zemin ve duvar kaplamalarında ise mermer, granit, kuvars 

esaslı ta�ların yo�un olarak kullanıldı�ı görülür. Bu malzemelerin fiziksel a�ınmaya 

dayanıklı olması yo�un yaya trafi�i olan alı�veri� merkezlerinde avantaj 

sa�lamaktadır. 

 

     Alı�veri� merkezlerinde kaplama yüzey malzemelerinin seçiminde dikkat edilen 

nokta, bu malzemelerin hepsinin yansıma yapan, cilalı, i�lenmi� malzemeler 

olmasıdır. Mat yüzeyler kaplama malzemeleri olarak tercih edilmemektedir. Cam ise 

hem �effaf hem de parlak olma özelli�i sayesinde bu merkezler için ideal bir 

malzeme olarak görülebilir. Çe�itli ı�ık oyunları ile birle�en, onları yansıtan parlak 

yüzeyler geceleri bu mekanları ı�ıldayan, canlı mekanlar haline getirmektedir. 

Böylece alı�veri� merkezi geceleri de gündüz oldu�u kadar canlı bir atmosfer 

yaratabilmektedir. 
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     Kaplama malzemelerinin yansıtıcı nitelikte olması bu mekanlarda yanılsama 

hissinin artmasına neden olur. Mekan daha büyük ve karma�ık olarak algılanır. 

Alı�veri� merkezleri yaratmak istedi�i büyüleyici ortamı malzemelerin yansıtma 

özelliklerini yanılsamaya dönü�türerek sa�larlar. 

 

     Malzemelerin ve aydınlatmanın tasarımı da merkeze gelen tüketiciyi 

yönlendirecek nitelikte olmaktadır. Ma�azaların vitrinlerinin yo�un ı�ıklandırılması 

tüketicilerin dikkatini vitrinlere çekmek için yapılmaktadır. Zemine dö�enen kaplama 

malzemeleri tüketicinin yürüyü� aksını belirleyecek nitelikte tasarlanmaktadır. 

Ma�azaların önünden geçirilen yürüyü� aksı çizgileri insanları ma�azaların önüne 

çekmeye çalı�maktadır. 

 

     Yüzeysel elemanların seçimi ve projelendirilmesini içeren bu süreç; malzemelerin 

fiziksel özelliklerinin verdi�i avantajı kullanarak mekanda yanılsama ve bolluk 

fenomeni yaratmaktadır. Tüketimin mekansal örgütlenmesinin tamamlandı�ı, 

tüketim mekanını olu�turan donatıların tüketimi artıracak nitelikte kurgulandı�ı bir 

a�amadır. 
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BÖLÜM DÖRT 

ÖRNEKLER 

 

4.1 Örneklerin Seçim Kriterleri      

 

     1950’li yıllardan sonra Avrupa ve Amerika’da konumlanan alı�veri� 

merkezlerinin sayısında belirgin bir artı� gözlenmektedir. Bu artı� sadece ticaretin 

ekonomik boyutuna de�il, aynı zamanda teknolojiye ve alı�veri�in sosyal ya�amdaki 

yerine de ba�lıdır. Türkiye’de ise ilk alı�veri� merkezi 1988 yılında açılmı�tır. 

Ataköy Turizm Merkezi kompleksi içinde yer alan Galleria Alı�veri� Merkezi 

�stanbul’da ardından gelecek onlarca alı�veri�i merkezinin öncülüdür. �stanbul 

dı�ında Ankara, �zmir, Adana, Bursa, Antalya gibi büyük �ehirlerde de ardı ardına 

alı�veri� merkezleri açılmı�tır. 

 

     �stanbul’da Galleria’dan sonra Akmerkez (1993), Capitol (1993), Carousel 

(1995), Carrefoursa (1996), Grandhouse (1997), Migros (1998), Profilo (1998), 

Mayadrom (1998); Ankara’da Atakule (1989), Karum (1991), Galleria (1995), Real 

and Praktiker (1997); �zmir’de EGS Park Bornova (1999), EGS Park Mavi�ehir 

(1999), Kipa-Çi�li (1997), Carrefoursa (2000), Kipa-Balçova (2001) alı�veri� 

merkezleri açılmı�tır (Ege Mimarlık Sayı: 40-41, s:36) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                    �ekil 4.1 Galleria Alı�veri� Merkezi, 

                                            iç mekandan görünüm (www.wowturkey.com) 



 53 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
                                          �ekil 4.2 Akmerkez dı� görünüm  
                                          (www.wowturkey.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
                    

 
                                           �ekil 4.3 Metrocity  dı� görünüm  

                                           (www.wowturkey.com) 
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                                       �ekil 4.4 Atakule Alı�veri� Merkezi  dı� görünüm  
                                       (www.wowturkey.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                     
                    �ekil 4.5 Capitol Alı�veri� Merkezi  dı� görünüm (www.wowturkey.com) 
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     �stanbul’da 2005 yılında açılan Cevahir Alı�veri� Merkezi ve 2006 yılının Mart 

ayında açılan Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi, Türkiye’de alı�veri� merkezlerinin 

geldi�i son noktayı örneklemektedirler. Akmerkez, Metrocity, Levent Kanyon 

Alı�veri� Merkezleri barınma, çalı�ma gibi i�levleri kar�ılayan mekanları da 

içeriklerine dahil ederek, �stanbul’daki alı�veri� merkezlerinin bütüncül ya�am 

alanları olarak kurgulanmaya ba�landıklarını göstermektedirler. 2007 yılında 

açılacak olan “�stinye Park Residence”, alı�veri� merkezi ve konutlardan olu�an 

kapalı bir siteyi birle�tiren mimari düzenlemesi ile alı�veri� merkezlerinin 

kapsamının aldı�ı son hali örneklemektedir. 

 

     

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                 �ekil 4.6 �stinye Park Residence genel görünüm (www.istinyepark.com) 

 
      �ekil 4.7 �stanbul’da varolan ve açılacak olan alı�veri� merkezlerinin da�ılımı     
     (www.wowturkey.com) 
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  Örnek olarak seçilen alı�veri� merkezleri �stanbul, Ankara ve �zmir’de 

konumlanmaktadır. Türkiye’nin nüfus bakımından üç büyük ili olması örnek 

seçiminde etkili olmu�tur. 

 

     Cevahir Alı�veri� Merkezi ve Levent Kanyon �stanbul’da in�a edilen son alı�veri� 

merkezleri olmakla birlikte kent içi alanda konumlanmaları, alanlarının büyüklü�ü 

ve farklı i�levler ile bütünle�meleri �stanbul’dan bu örneklerin seçilmesinde etkin 

olmu�tur. 

 

     Egs Park Mavi�ehir ve Balçova Kipa, biri �zmir’in kuzey, di�eri ise güney geli�im 

aksında bulunan, çevrelerinde alı�veri� merkezleri bulunan, toplu konut alanlarına 

yakın olan örneklerdir. Fakat Egs Park Mavi�ehir çok i�levli bir örnek iken Balçova 

Kipa tek i�levli bir alı�veri� merkezidir. Bu alı�veri� merkezleri de konumlandıkları 

yer bakımından tüketici beklentileri do�rultusunda �ekillenmi�lerdir. 

 

     Karum ise çalı�ma i�leviyle birle�mi�, büroları barındıran bir i� ve alı�veri� 

merkezidir. Ankara kent merkezinde ticaretin yo�un oldu�u bir alanda yer seçimi 

kararının verilmesi içeri�in belirlenmesinde de etken olmu�tur. 

 

    Kısacası seçilen bütün örnekler tüketici çekim alanı dü�ünülerek yer seçimi 

kararı verilen ve içeri�i de buna ba�lı olarak olu�turulan alı�veri� merkezleridir.    

 

4.2 EGS Park Mavi�ehir Alı�veri� Merkezi / �zmir 

 

     �zmir’in kuzey geli�me aksında, Kar�ıyaka’ya 2 km uzaklıkta, Mavi�ehir toplu 

konut alanında yer alan EGS Park Mavi�ehir Alı�veri� Merkezi, 1999 yılı Kasım 

ayında hizmete açılmı�tır. Ege bölgesinde, özellikle alı�veri� merkezleri üzerine 

yatırımları olan EGSGYO (EGS Gayrimenkul Yatırım Ortaklı�ı)’nun �zmir’de 

gerçekle�tirdi�i projelerden biridir. 

 

    Merkezin yer seçimi kararı a�amasında, Mavi�ehir toplu konut alanının 

seçilmesi, bölgede alı�veri� merkezine gelme alı�kanlı�ı olan insanların  ya�aması 
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olarak gösterilebilir. Genellikle orta üst düzey gelir sahibi insanların ya�adı�ı 

bölgede çok fazla sosyal alan bulunmaması da alı�veri� merkezini çekici hale 

getirmektedir.   

 

      �htiyaç programı ise bölgenin sosyal gereksinimlerini kar�ılaması da 

dü�ünülerek çok i�levli, sinema, oyun salonu gibi hizmet mekanlarını da içerecek 

�ekilde olu�turulmu�tur. Zemin katında ma�azalar ve bir büyük süpermarket 

(migros), birinci katta ma�azalar, ikinci katında ise yeme-içme mekanları, e�lence 

merkezi ve sinemalar bulunmaktadır. Zemin kattaki hipermarketin ve 2. kattaki 

yeme-içme mekanlarının çekiminden yararlanan ma�azalar ara katlarda 

konumlanmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        �ekil 4.8 EGS Park Mavi�ehir zemin katı planı ve kesit 

                                          (Ege Mimarlık, s:40-41) 

 

    40.000 m² kapalı alana sahip yapı bodrum katındaki otopark ile birlikte 4 katlıdır. 

Betonarme karkas sistem 8.5m x 8.5m aks aralıklarına sahiptir. Yatayda geli�en, 

dikdörtgen forma sahip yapının etrafını saran servis koridorları nedeni ile dı�arıyla 

ili�kisi sınırlı kalmaktadır. Cephede sadece giri� bölümlerinden ve kö�e 

pencerelerinden ı�ık alabilen yapı, orta mekanların aydınlanma gereksinimini 

çatıdaki �effaflık kar�ılamaktadır (�ekil 4.10).  
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                 �ekil 4.9 Mavi�ehir EGS Park, dı� görünüm ( Orhan ERSAN ar�ivi) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               
                �ekil 4.10 Mavi�ehir EGS Park, iç mekandan görünüm ( www.wowturkey.com) 
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     Yapıyı boydan boya geçen 18m’lik mü�teri dola�ım aksı süpermarket bölümü ile 

sonlanmaktadır. Çatıdaki 10m çaplı tonoz sayesinde ı�ık alan mekan, galeriler 

sayesinde geni� bir hacim kazanmakta büyük bir cadde gibi algılanmaktadır. Ana 

koridora paralel 4.5 m geni�li�inde koridorlar, ma�aza sayısının artmasına yardımcı 

olmu�, yan kısımlara da ma�azalar yerle�tirilmi�tir. Alı�veri� merkezlerinin 

geli�iminde üçüncü a�ama olarak gösterilen; yan dola�ım akslarının eklenmesi, 

yapının toplam geni�li�inin 80m’ye çıkmasını sa�lamı�tır. 

   

     Ana mü�teri dola�ım aksının geni�li�i üzerinde çe�itli etkinliklerin (sergi, konser), 

oturma, dinlenme alanlarının kurgulanmasına olanak tanımaktadır. EGS Park’ta orta 

mekan, toplanma mekanı ortadaki büyük koridorun kendisidir, alı�veri� merkezinin 

meydanını mü�teri dola�ım aksı olu�turmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                   �ekil 4.11 Mavi�ehir EGS Park, iç mekandan görünüm 

                                   (www.wowturkey.com) 
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     EGS Park Alı�veri� Merkezi yer seçimi kararında seçilen bölgeden, içeri�inin 

belirlenmesine ve plan �emasına kadar, tüketim toplumunu örgütleyen mekansal 

olu�umun niteliklerine sahip bir yapı olarak kar�ımıza çıkmaktadır. 

 

4.3 Cevahir Alı�veri� Merkezi / �stanbul 

 

     �stanbul’da �i�li kent merkezinde konumlanan yapı, dünyanın en büyük ilk on 

alı�veri� merkezinden birisidir. Büyükdere Caddesine dik olarak yerle�en yapının ana 

giri�leri bu yoldan sa�lanmakta, otopark giri�leri ise arka kısımdan i�lemektedir. 

”�i�li Kültür ve Ticaret Merkezi”  olarak adlandırılan merkez, alı�veri� i�levinin 

yanı sıra içinde küçük bir kültür merkezinin gereksinimi olan mekanları da 

bulundurmaktadır. 67.425 m² arazi üzerine 420.000 m² toplam in�aat alanına sahip 

olan yapıda 71.016 m² kapalı otopark bulunmaktadır. �çerisinde 280 farklı 

büyüklükte ma�aza, 34 adet hızlı yiyecek satı� ünitesi, bir oyun salonu ve sinemalar 

bulunmaktadır (www.wowturkey.com). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     �ekil 4.12 �i�li Kültür ve Ticaret Merkezi, üst görünüm  

                                       (www.googleearth.com) 

 

     Simetrik plana sahip olan yapının sirkülasyon omurgası orta kısımda geni�leyerek 

zeminde bir meydan olu�turulmu�tur. Meydanın ortasında yükselebilen, teleskopik 

sisteme sahip sahne bulunmaktadır. Üst katlarda olu�turulan galeriler sahnenin her 

kattan görülebilmesini olanaklı hale getirmektedir. Galerinin üstünde bulunan çatı 

feneri bu alanın aydınlanmasını sa�lar. Çatı fenerine asılan akrep ve yelkovan ile 

dünyanın en büyük saati bu galeride olu�turulmu�tur. Bu alanı dikkat çekici kılmak 
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için sergilenen objelerin yanı sıra, gerçekle�tirilen gösteriler ve konser gibi 

etkinlikler meydanın toplayıcı etkisini güçlendirmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   �ekil 4.13 �i�li Kültür ve Ticaret Merkezi, +134 kotu planı  
                       (www.wowturkey.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                          

                                            �ekil 4.14 �i�li Kültür ve Ticaret Merkezi, 

                                            iç mekandan görünüm (Orhan ERSAN ar�ivi) 
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     Cevahir Alı�veri� Merkezi, alı�veri� merkezlerinin gittikçe büyüyen ve farklı 

i�levlerle birle�en yeni yapısal organizasyonuna iyi bir örnektir. Sinema salonları, 

büyük bir oyun salonunun yanı sıra sergileme mekanları, konferans salonları gibi 

kültürel aktivitelere yönelik mekanları da barındırmaktadır. 

 

     Merkezin mimari projesi, açılan sınırlı bir yarı�ma sonrasında birinci olan Osep 

Saraf ve Minori Yamasaki’ ye aittir. Alı�veri� merkezleri için mimari proje açılması 

Türkiye’de çok sık kar�ılanan bir durum olmamasına ra�men, böylesine büyük bir 

proje için farklı tekliflerin de�erlendirilmesi önem kazanmı�tır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                             �ekil 4.15 �i�li Kültür ve Ticaret Merkezi, dı� görünüm  

                             (Orhan ERSAN ar�ivi) 

 

     Projesi yarı�ma sonucunda elde edilmesine ra�men Cevahir Alı�veri� Merkezi de 

di�er merkezler gibi dı�a kapalıdır, plan �eması, sirkülasyon elemanları da sıradan bir 

alı�veri� merkezi niteli�indedir. Ama bu merkezin di�erlerinden farkı niteliksel bir 

fark de�ildir, niceliksel de�erlerle ölçülebilir bir farktır. Daha büyük alanda, daha 

farklı i�levleri barındırmasıyla, daha büyük objelere sahip olmasıyla 

farklıla�maktadır. Bu özellik tüketim toplumunda gündelik hayata dair deneyimlerin 

niceliksel de�erlere indirgenmesiyle örtü�mektedir.  
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     Alı�veri� merkezlerinin kapalılık ve büyüklük özelli�i bu alı�veri� merkezinde de 

ön plana çıkmaktadır. Cevahir Alı�veri� Merkezi kapalı ve büyük bir kutu gibidir. 

�çeride gerçekle�en olaylarla dı�arının ili�kisi koparılmı�tır. Dı�a açılan geni� �effaf 

yüzeylere sahip de�ildir. Büyüklü�ü ile içinde her �eyin bulunabildi�i küçük bir kent 

parçası gibi i�lemektedir. �stanbul’un metro hattına direkt olarak ba�lanan giri�lere 

sahip olması bu merkezin kente daha güçlü eklemlenmesini sa�lamaktadır. Metrodan 

inen insanlar yaya olarak merkezin kapalı yapısına dahil olmaktadır. Bu özellik, 

insanlara içinde saatlerce dola�abilecekleri, istediklere yere ula�abilecekleri, 

alı�veri�, e�lence gibi aktivitelerde bulunabilecekleri kapalı alanlar olu�turulmasını 

sa�lamı�tır. 

 

     Mimarinin yer ile, verili olan ili�kili olma durumu burada da göz ardı edilmi�tir, 

merkez kapalılı�ı ile çevresinden yalıtılmı�, kendi içinde yine kendi kurguladı�ı 

dünyanın kuralları ile ya�ayan bir alan olarak dönü�mü�tür. Büyüklü�ü ile yapı 

sadece insan ölçe�ini de�il, fiziksel çevrenin ölçe�inin de üzerindedir. Bünyesinde 

bulunan, küçük bir kültür merkezi olu�turabilecek nitelikteki mekanlar, insanların 

bütün gününü, sosyal ya�amlarını bu alanda geçirmesini sa�lamaktadır. 

 

     Sonuç olarak, Cevahir Alı�veri� Merkezi yer seçimi kararı , ihtiyaç programı, 

mimari elemanları ile alı�veri� merkezlerinin akılcıla�tırılmı� yapısını ve 

büyülenmi� mekanlar olu�turma özelli�ini tekrar etmektedir. Tüketim toplumunun 

örgütlenmi� mekanı olarak bu merkez, sahip oldu�u objeler ve büyüklük niteli�i ile 

(teleskobik platform, dev saat) gösteri toplumunun mekansal yansıması olarak 

kar�ımıza çıkmaktadır. 

 

4.4 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi / �stanbul 

 

     Mimari projesi Jerde Partnership ve Murat Tabanlıo�lu Mimarlık tarafından 

hazırlanan yapı �stanbul’ da Levent’te yüksek katlı i� ve alı�veri� bloklarının 

bulundu�u bir çevrede yapılmı�tır. �� GYO ve Eczacıba�ı Holding konsorsiyumunun 

yatırımı olan yapının maliyeti 200 milyon dolardır. 30 bin m² arazi üzerine 250 bin 

m² toplam in�aat alanına sahip yapı 25 bin m² ofis 37.500 m² çar�ı 170 ma�aza ve 
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179 adet konut ve 2300 araçlık otoparkı barındırmaktadır. 2006 yılının Mart ayında 

alı�veri� merkezi kısmı hizmete açılmı�tır (www.arkitera.com). 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

  �ekil 4.16 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi dı� mekandan görünüm 

                            (www.wowturkey.com) 

 

     Yapının konumlandı�ı Levent semti alı�veri� ve i� merkezlerinin yüksek katlı 

yapılarının yo�un oldu�u bir bölgedir. �stanbul’ da ya�ayan insanların özellikle hafta 

sonu alı�veri�i için yo�un olarak kullandı�ı bölgede Metrocity gibi barınma i�levini 

de içeren merkezler bulunmaktadır. Bu bölgede konumlanan Levent Kanyon 

Alı�veri� Merkezi yeni bir çekim alanı yaratmak için içeri�inde süpermarket, çe�itli 

ma�azalar, sinema salonları, kapalı yüzme havuzu, �ehir klubü gibi i�levleri 

bulundurmaktadır. Yer seçimi kararı ve onunla bütünle�en içeri�in belirlenmesinde 

Levent bölgesi ve bu bölgenin orta üst düzey gelire sahip insanlar tarafından ra�bet 

görmesi önemli rol oynamı�tır. 

 

     �stanbul’ da son yıllarda yeni bir konut konsepti olarak ortaya çıkan çıkan 

“residence” tipi konutlar bu merkezde de bulunmaktadır. Akmerkez, Metrocity gibi 

bünyesinde ticari ve sosyal i�levlerin yanı sıra konutları da barındıran merkezler 

Kanyon projesine örnek te�kil etmektedir. 

 

 



 65 

 

 

          �ekil 4.16 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi zemin kat planı ( www.arkitera.com) 

 

         �ekil 4.17 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi 1. kat planı ( www.arkitera.com) 

 

     Plan �eması ve sirkülasyona ili�kin kararlara bakıldı�ında, proje di�er 

merkezlerden farklı bir konsept ile kar�ımıza çıkmaktadır. Burada alı�veri� ve yeme-

içme mekanlarını ayıran bir bo�luk mevcuttur. Bu alan merkeze de adını veren 

“kanyon” topografik bir bo�luktan esinlenerek olu�turulmu�tur. Ma�azaların 

önünden geçen mü�teri dola�ım alanı  bu bo�lu�a açılan balkonlardan olu�maktadır. 

Kapalı alı�veri� merkezlerinin orta mekanı (atrium) burada üstü açık ya�murdan, 

güne�ten direkt olarak etkilenen bir alandır. Bu alan aynı zamanda bir tarafında 15 

katlı konut blo�unu, di�er tarafında 25 katlı ofis blo�unu ayıran, iki uçta yaya 

giri�lerini barındırarak projenin omurgasını olu�turmaktadır (�ekil 4.20). Zeminde 

ise çe�itli peyzaj ö�elerini ve oturma alanlarının bulundu�u açık alan, ters konik 

formlu sinema blo�u ile yer yer korunaklı mekanlar da olu�turmaktadır. Üst 

katlardaki çelik cam köprüler kanyonun böldü�ü iki yapı blo�u arasında ba�lantıyı 

sa�lamaktadır. 
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�ekil 4.18 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi, 

   orta mekandan görünüm (Orhan ERSAN ar�ivi)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 �ekil 4.19 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi orta mekandan görünüm  

                          (Hikmet GÖKMEN ar�ivi) 
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     Kanyonun bir tarafında 100 ile 150 m² arasında de�i�en büyüklüklerde konutların 

bulundu�u blok alçalarak konumlanırken, di�er tarafta yükselen ofis kulesi, alt 

katlarda balkonla�arak açık yeme-içme mekanlarını olu�turmaktadır. Merkezin iki 

uçtan sa�lanan giri�leri orta mekanı dikine algılatan perspektifler vermekte, 

ma�azaların önündeki terasların her katta geriye çekilmesi bu perspektifi algısını 

güçlendirmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                        �ekil 4. 20 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi kesit  

                                        (www.arkitera.com) 

 

     Sinemaları ve ma�azaları barındıran ters konik forma sahip ta� kaplı kütlenin orta 

kısmındaki oylum, zeminde üstü bu kabuk tarafından örtülmü�, korunaklı bir alan 

olu�turmu�tur. Bu alan aynı zamanda çe�itli etkinliklerin gerçekle�tirildi�i bir 

podyumdur. 

        

 

 

      

 

 

 

 

 

 

                             �ekil 4. 21 Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi,  

                                   orta mekandan görünüm (Hikmet GÖKMEN ar�ivi) 
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     Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi mimarının söyledi�i gibi “alı�veri�i kutulardan 

kurtarmak” (Yapı Dergisi, 296, s:66-67) gibi bir fikirle ortaya çıkmı� olması, mü�teri 

dola�ım aksının dı� mekan ile ili�kili olması, alı�veri� merkezlerine özgü bazı 

akılcıla�tırma çalı�malarının bu merkezde göz ardı edildi�ini göstermemektedir. 

Çünkü yaya kullanımına açık olan e�risel sokak kentsel mekana 

eklemlenememektedir. �effafla�tırılmı� giri� üniteleri ile giri� ve çıkı�larda güvenlik 

aramaları yapılmaktadır. �nsanları merkezde ilk kar�ılayan x-ray cihazları ve 

güvenlik görevlileridir. Bu niteli�i merkezi yine kendi içine dönük olarak i�leyen bir 

alan haline getirmektedir. Otomobille giri�lerde ise güvenlik aramaları otopark 

yoluna girdi�inizde ba�lamaktadır. Görevliler araçların bagajlarını, altını cihazlarla 

aramakta, otomobilini park eden insanlar bodrum kattan merkeze girerken tekrar üst 

aramasından geçmektedirler. 

 

     Kanyon Alı�veri� Merkezi �stanbul’ da üst gelir seviyesine sahip insanlara yönelik 

olarak tasarlanmı�, onların ya�ama, çalı�ma ve tüketme mekanı olarak kurgulanmı� 

bir merkezdir, üst düzeydeki mimari niteli�i karlılı�ı arttıracak bir araç olması 

dü�ünülerek olu�turulmu�tur.    

 

4.5 Kipa - Balçova Alı�veri� Kompleksi / �zmir 

 

     Kipa Alı�veri� Merkezi �zmir Balçova’ da Mithatpa�a Caddesi ile Çe�me 

otoyolunun arasında kalan alanda konumlanmaktadır. �zmir’in güney geli�im aksına 

do�ru uzanan yola cephe veren, 4 adet yan yana sıralanmı� alı�veri� merkezi (Agora 

Alı�veri� Merkezi, Palmiye Alı�veri� Merkezi, Balpa Alı�veri� Merkezi) 

bulunmaktadır.  

 

     Yapı 27.700 m²’lik parsel üzerinde otopark katları ile beraber 60.000 m² in�aat 

alanına sahiptir (Ege Mimarlık Sayı:40-41, s:52). Mimari tasarımı Semra Teber’ e ait 

Kipa Balçova, Kipa marketler zincirinin Balçova’ daki halkasını olu�turmaktadır. �ki 

katı otopark olmak üzere dört katlı olan yapının içeri�inde büyük bir süpermarket ve 

ma�azalar bulunmaktadır. 
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    �ekil 4.22 Balçova Kipa Alı�veri� Kompleksi üst görünüm (www.googleearth.com) 

 

     Merkezin “yer seçimi” kararı verilirken Balçova’nın tercih edilmesi bu semtin 

yo�un konut alanlarından olu�ması, ayrıca Konak, Alsancak gibi daha çok  i� ve 

ticarete yönelik i�levlere sahip semtlere yakın olması ve ula�ım kolaylı�ı 

gösterilebilir. 4 adet alı�veri� merkezinin yan yana konumlanması da bu alanı bir 

çekim merkezi haline getirmi�tir. 

 

     Merkezin içerdi�i program incelendi�inde; burası hizmet i�levlerini 

barındırmayan sadece çe�itli tüketim mallarının satıldı�ı büyük bir kent içi markettir. 

Yakınında bulunan alı�veri� merkezlerinin çe�itli hizmet i�levlerini barındırıyor 

olması, yatırımcıların stratejik bir kararı olarak burayı “tek i�levli” bir merkez olarak 

kurgulamalarına neden olmu�tur. 

   

     Plan �emasına bakıldı�ında ise, Balçova Kipa Alı�veri� Merkezi’nin bir sokak  

etrafında sıralanan mekanlardan olu�tu�u görülmektedir (Ege Mimarlık s:40-41, 

s:51). “Sokak” mü�teri dola�ım aksını tanımlamaktadır, bu aksın bir tarafında 

süpermarket, di�er tarafında 2 katlı ma�azalar bulunmaktadır. 
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             �ekil 4.23 Kipa Balçova Alı�veri� Merkezi zemin ve 1.kat planları 

                (Ege Mimarlık S:40-41)                                      

 

     Dü�ey sirkülasyon elemanları (yürüyen rampalar) bu alanda konumlanmaktadır ve 

otopark katından ula�ımı sa�larmaktadırlar. Sirkülasyon elemanları ve ma�azalar, 

giri�te köprü ile ba�layıp yeme-içme birimleri ile sonlanan bu aks üzerinde 

konumlanmaktadır. Mü�teri dola�ım aksı merkezi asimetrik olarak ikiye bölmektedir. 

Giri�in sa�ında kalan süpermarketin büyük hacmi bunu gerekli kılmı�tır. 

Süpermarketin dı�a kapalı olma zorunlulu�u ve kapladı�ı büyük alan bu merkezin 
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mimarisini büyük ölçüde etkilemi� ve giri� kısımları dı�ında dı�a kapalı bir mimari 

ifade olu�mu�tur. 

     

 

 

     �ekil 4.24 Kipa Balçova Alı�veri� Merkezi görünü� ve kesit (Ege Mimarlık S:40-41) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                  �ekil 4.25 Kipa Balçova Alı�veri� Merkezi, 

                                        dı� görünüm (www.wowturkey.com) 

     

Mü�teri dola�ım aksının ba�ında (giri�) ve sonunda (yeme-içme birimleri) 3 kat 

yüksekli�inde, kare planlı kuleler bulunmaktadır ve bu kulelerin üstünde merkezin 

adının yazıldı�ı üçgen alınlar giri� kapısı etkisini vermek için tasarlanmı�lardır. 

 

 

 

 



 72 

 

4.6 Kavaklıdere Ticaret Merkezi “Karum” / Ankara 

 

     Ankara’nın Kavaklıdere semtinde konumlanan Karum Alı�veri� Merkezi, i� 

merkezi ve otel de içeren büyük bir kompleksin parçasıdır. Mimari projesi Von Mc 

Gerkan tarafından hazırlanan proje, yatayda geli�en alı�veri� blo�u ve yüksek katlı, 

daire planlı otelden olu�maktadır. Kent içi alı�veri� merkezi niteli�inde, günün her 

saati i�leyen merkez 62.000 m² in�aat alanına sahiptir, bunun 12. 000 m² si otopark 

alanı, 23.000 m² si ortak alan ve 27.000 m² si kullanılabilir alandır (Yapıdan 

Seçmeler 3, 1997, s:102-103). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       �ekil 4.26 Karum Alı�veri� Merkezi üst görünüm 

                                       (www.wowturkey.com) 

 

     Alı�veri� merkezinin bulundu�u blok zemin, 1. ve 2. katlarda ma�azaları, sonraki 

4 katta büro mekanlarını bulundurmakta, tesisat ve otopark katı ile toplam 9 kat 

yüksekli�ine ula�maktadır. 

 

     Karum Alı�veri� ve �� Merkezi’nin yer seçimi kararı barındırdı�ı i� merkezi 

nedeni ile önem kazanmaktadır. Ankara’da i� merkezlerinin yo�un oldu�u bölgeler 

olan Kavaklıdere, Gazi Osman Pa�a, Çankaya ve Ayrancı’ ya yakın olan alan, Tunalı 

Hilmi Caddesi, Arjantin Caddesi ve Tahran Caddesi’nin kesi�ti�i yerde 

konumlanmaktadır. Bu yer seçimi kararı, merkezin daha çok çalı�an insanlara 

yönelik i�levler ve ma�azalarla donatılmasını gerektirmi�tir.  
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�ekil 4.27 Karum Alı�veri� Merkezi dı� görünüm (Orhan ERSAN ar�ivi) 

 

   Merkez ma�azaların yanı sıra yeme-içme mekanları, sinema salonları ve spor 

merkezini de bulundurmaktadır. Süpermarket, e�lence salonu gibi ailelere ve 

çocuklara yönelik i�levlere yer verilmemi�tir. 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    �ekil 4.28 Karum Alı�veri� Merkezi Plan (Yapıdan Seçmeler 3) 
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  Plan tipolojisinin en belirgin özelli�i; ana mü�teri dola�ım aksına ba�lanan iki adet 

tali koridor ve bunlara cephe veren ma�azalardır. 12m geni�li�indeki ana dola�ım 

koridoruna paralel tali koridorlar ba�lanmaktadır. 7 kat galerili olarak yükselmekte, 

çatıdaki �effaf tonoz mü�teri dola�ım aksını aydınlatmaktadır. Orta mekanda oturma, 

dinlenme yerleri, firmaların satı� standları bulunmaktadır. Panaromik asansörler, 

yürüyen merdivenler bütün merkezin algılayabildi�i yerlerde konumlanmı�, 

galeriden üst katlara ula�tırmaktadır. Orta mekan özellikle özel günlerde çe�itli 

etkinlik ve gösterilere mekan olu�turmakta, dekoratif, ı�ıklı ö�elerle süslenmektedir.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    
                                               �ekil 4.29 Karum Alı�veri� Merkezi,  

                                               iç mekandan görünüm (Yapıdan Seçmeler 3) 

 

    Karum Alı�veri� Merkezi tüketimi örgütleyen yapının akılcıla�tırma çalı�maları 

sonrasında ortaya çıkmı� bir yapıdır. Yer seçimi kararı olarak kent merkezinin 

seçilmesi, tüketici profiline ba�lı olarak içeri�ini �ekillendirmesi akılcılıkla 

hesaplanmı�tır. Buna kar�ın mimarisi ve mimari elemanları ile büyüleyici ve cazip 

bir iç mekana sahiptir. Bu niteli�i ardındaki akılcıla�tırılmı� yapıyı gizlemektedir. 
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BÖLÜM BE� 

SONUÇ 

 

     Mimarlık var oldu�u toplumun sosyal, siyasi, ekonomik yapısından ba�ımsız 

olarak dü�ünülemez, her sanat ürünü toplumun bu niteliklerinin ı�ı�ında de�er 

kazanır. Fransız Devrimi ve sonrası batı toplumları makinele�meye ve sanayile�meye 

ba�lı olarak hem ekonomik hem de sosyal bir dönü�üm ya�amı�tır. Tarım toplumu, 

Sanayi toplumuna do�ru evrilmi�tir. Kentle�me giderek hızlanmı�, çok kısa sürede 

göç alan kentler metropol alanlar haline gelmi�tir. 20.y.y.’ın ba�ına kadar kent 

üretime ba�lı bir büyüme ve geli�me göstermi�tir. Sanayile�en ve üretimin 

örgütledi�i alanlar haline gelen kentler için modern dü�ünce bir takım çözümler 

üretmi� olsa da, kentler geleneksel toplumun kentinden çok daha farklı i�ler hale 

gelmi�tir. 20.y.y. ise teknolojinin ve ileti�im olanaklarının en hızlı geli�me gösterdi�i 

yüzyıldır. Kent sahip oldu�u ula�ım olanakları sayesinde sanayi için cazip yatırım 

alanı olma özelli�ini korumaktadır. 

 

     Kentler üretimin örgütlendi�i yegane mekansal alanlar olma özelli�ini korurken 

kentliler de “üretim toplumu”nu olu�turmaktadır. Toplumun kentte ya�ayı� biçimi 

üretimin ritmi tarafından belirlenir olmu�tur. Örne�in sanayi tesislerinin yakınında 

yükselen toplu konut blokları, banliyöler sanayi kentinin sembolü haline gelmi�tir. 

 

     1950’li yıllarla beraber vurgu üretimden tüketime do�ru kaymaya ba�lamı�tır. 

Üretim kendi örgütlenme sürecini tamamlamı�, sıra tüketimin örgütlenmesine 

gelmi�tir. “Tüketim toplumu” bu süreçte ortaya çıkan ve günümüze kadar devam 

eden toplumsal yapıyı anlatmak için kullanılmakta ve üretim toplumundan 

farklıla�mayı temsil etmektedir. 

 

     Mimarlık toplumsal yapının mekansal örgütlenmesinin bir yansımasıdır. Tüketim 

toplumunda mimarlık, bu toplumsal yapının bir ürünü oldu�u kadar onun 

örgütlenmesini kolayla�tıran bir araç olarak da ortaya çıkmaktadır. Tüketim 

toplumunun mekansal örgütlenmesi barınma, e�itim, sa�lık, ula�ım gibi i�levleri 

içeren yapılarda da tüketime endeksli bir olu�um sa�lamı�tır, fakat bunun en büyük 
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mekansal yansıması tüketim eyleminin mekanı olan alı�veri� merkezlerinin 

olu�masıdır. 

 

     Çalı�ma alı�veri� merkezlerinin olu�umunun toplumsal altyapıda ya�anan 

de�i�imlere ba�lı olarak gerçekle�ti�ini ortaya koymaktadır. De�i�en toplumsal 

yapının mekan üretimindeki farklıla�ma, örnekler üzerindeki ticari ve mimari 

anlamları ile ortaya konmaktadır. Alı�veri� merkezi dü�üncesi “karlılık” olan yatırım 

odakları tarafından örgütlenmi� mekansal bir organizasyonu temsil eder. 3. bölümde 

anlatılan ve modern ça�da alı�veri� mekanının üretim süreçlerini olu�turan, karar 

verme ve mimari düzenleme çalı�maları alı�veri� merkezinin altyapısal bir mimari 

nesne olarak algılandı�ını gösterir. Akılcıla�tırma ve büyüleme çalı�maları ile 

dönü�türülen bu süreç, seçilen örnekler üzerinden yapılan okumalarla 

somutla�tırılmaya çalı�ılmı�tır. 

 

     �lk örnek olan Egs Park Mavi�ehir Alı�veri� Merkezi’nde yer seçimi kararı 

verilirken bu bölgenin toplu konutlara olan yakınlı�ı ve bölgede ya�ayan insanların 

ortalama gelir seviyesinin üstünde ya�am standartlarına sahip olması etkili olmu�tur. 

Bu akılcıla�tırılmı� kararlar dizisi merkezin içeri�inde de devam etmektedir. Sinema 

ve oyun salonları, spor merkezi bu gelir seviyesinde insanların ilgisini çeken ve bo� 

zaman etkinlikleri olarak de�erlendirilen mekanlardır. Merkez sahip oldu�u plan 

�emasından dolayı etrafı servis hacimleri ile sarılı kapalı bir kutu gibidir. �çeride ne 

olup bitti�i dı�arıdan anla�ılamaz, içe dönük yapısı dı� mekanla fiziksel bir ili�ki 

kurmasını engellemektedir. Merkezi olu�turan mimari elemanlar parlak ve göz alıcı 

renklerdedir, özellikle orta mekan bazı özel günlerde süslenerek bu göz alıcı etkisi 

arttırılmaktadır. 

 

      Cevahir Alı�veri� Merkezi ise kent merkezinde konumlanan ve kapsamı 

geni�leyen  alı�veri� merkezlerine iyi bir örnek te�kil etmektedir. �i�li’ de bulunan 

yapı, sahip oldu�u büyüklük sayesinde içerisinde bir çok farklı mekanı 

örgütleyebilmi�tir. Lunapark büyüklü�ünde bir oyun salonu ve küçük bir kültür 

merkezi çok i�levli alı�veri� merkezlerinin geldi�i son noktayı göstermektedir. Yer 

seçimi kararına bakıldı�ında ise burası �i�li’ de en i�lek caddelerden birinin üzerinde 
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konumlanır ve ticari potansiyeli çok yüksektir. Fakat barınma ve çalı�ma açısından 

cazip bir alan de�ildir, çevresinde varolan konutlar ve bürolar bu yatırımı gereksiz 

kılmı�tır. Plan �eması ve kullanılan mimari elemanlara bakıldı�ında ise yine simetrik 

plan ve kapalılık niteli�i bu merkezde de tekrarlanmaktadır. Dı�a kapalıdır ve 

dı�arısıyla ili�kisi sadece giri� kısmından sa�lanabilmektedir. �çerisi yine parlak 

metal malzemelerle kaplanmı� yüzeylerin ( yuvarlak kolonlar, alınlar) baskın etkisi 

altındadır. Galeride bulunan sahne ve dev saat, malzeme efektleri ile birle�erek bu 

alanı göz alıcı hale getirmektedir. 

 

     �stanbul’da açılan son alı�veri� merkezi olan  Levent Kanyon Alı�veri� Merkezi 

ise yer seçimi kararına ba�lı olarak içeri�ini olu�turmu�tur. ��, alı�veri� merkezi ve 

konut kompleksi olarak kurgulanması konumlandı�ı Levent bölgesinin bu tip yapılar 

için cazip bir alan olmasından kaynaklanmaktadır. Yanında bulunan Metrocity 

Alı�veri� Merkezi de benzer bir kurguya sahiptir. Yüksek katlı ofis blo�u ve teras 

evler, merkezin barınma ve çalı�ma gibi i�levlerle bütünle�en çok i�levli yapısını 

ortaya koymaktadır. Kanyon olarak yorumlanan orta bo�lu�a açılan ma�azalar, 

kefeler, sinema salonları ve �ehir klubü bu alanı insanların bo� zamanlarını 

de�erlendirece�i bir merkeze dönü�türmektedir. Kanyon meydanın açık alana 

dönü�mü� halidir. Bu alan kapalı alı�veri� merkezlerindeki meydan kurgusunda 

varolan i�levleri açık alanda tekrar eder. Geceleri aydınlatılarak göz alıcı bir merkez 

haline getirilir. Giri�teki güvenlik önlemleri, açık alanın aynı i�levi sürdürmesi, bu 

alanı sadece orta mekanı açık bir alı�veri� merkezi olma konumuna iter. 

 

     Kipa-Balçova Alı�veri� Merkezi içeri�i yine tüketici çekim merkezi tarafından 

belirlenmi�, tek i�levli bir alı�veri� merkezidir. Konumlandı�ı bölge olan Balçova 

�zmir’in güney geli�me aksında bulunan ve yo�un olarak konut yerle�melerinin 

bulundu�u bir bölgedir. Yanında bulunan Alı�veri� Merkezlerinin bölgenin sosyal 

gereksinimlerini kar�ılaması veya bu i�levlerle yüklü Alsancak ve Konak semtlerine 

yakın olması buranın tek i�levli bir merkez olarak kurgulanmasına yol açmı�tır. Dı�a 

kapalı olması süpermarket kısmının büyüklü�ünden kaynaklanmaktadır, iç mekanı 

yürüyen merdivenler ve galeri yardımı ile zenginle�tirilmeye çalı�ılmı�tır. 
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     Ankara’dan örnek olarak seçilen alı�veri� merkezi ise kent merkezinde 

konumlanan bir kompleksin parçası olan  Kavaklıdere Ticaret Merkezi 

“Karum”’dur. Karum Ankara’da ticaret ve i� hayatının en canlı ya�andı�ı bölge 

olan Kavaklıdere’de konumlanmaktadır, bunun için de tüketici profilini bu i� 

hayatının içinde bulunan insanlar olu�turmaktadır. Merkezin bulundu�u alan bu 

potansiyele sahipken, içeri�i de çalı�an insanların gereksinimlerini kar�ılamaya 

yönelik mekanlardan olu�turulmu�tur. Aileye veya çocuklara yönelik i�levleri 

barındırmayan merkez, lüks tüketim mallarının satıldı�ı ma�azalardan ve yeme-içme 

mekanlarından olu�maktadır. Son 3 katı ofislere ayrılmı�, ticari ya�ama zenginlik 

katması dü�ünülmü�tür. Galerili olarak 3 kat ma�azalardan olu�maktadır, orta mekan 

ise çe�itli firma standları ve kafelerin konumlanması ile canlılı�ını arttırmaktadır. Bu 

i�levsel tercihten dolayı merkezde oyun salonu, spor merkezi, �ehir klubü gibi 

i�levler bulunmamaktadır. 

 

     Sonuç olarak seçilen örnekler üzerinden yapılan okumalarda da görüldü�ü gibi, 

alı�veri� merkezlerinin yer seçimi kararları ve ihtiyaç programları belirlenirken 

tüketici çekim alanları ve tüketici profilleri ana etken olmaktadır. Plan �emaları ve 

mimari elemanları ise içeriye giren insanların daha çok alı�veri� yapmasını 

sa�layacak �ekilde akılcılıkla planlanmaktadır. Ayrıca mimari elemanlar yardımı ile 

cazip ve ilgi çekici mekanlar olu�turulmaktadır. Alı�veri� merkezi mimari bir 

problem olarak de�il, ticari bir problem ve çalı�ma alanı olarak geli�im 

göstermektedir. 

 

     Modernli�e özgü bir problem alanı olarak ortaya çıkan alı�veri� merkezlerini 

mevcut mekan bilgisi ile nasıl kavrayaca�ımız ve nasıl yakla�aca�ımıza dair 

problem, günümüz mimarlık kuram ve uygulamacılarının önünde bir problem alanı 

olarak durmaktadır. Mimarlı�ın öznesi olan mekan, tarihten bugüne mimari 

konvansiyonlar ile birlikte �ekillenir. Mimari yapıt çevre ile kurdu�u ili�kilerle, 

ölçek, biçim, i�lev gibi nitelikleri ile, o yere özgü yorumlarla ortaya çıkmaktadır. 

Alı�veri� Merkezleri ise mimari yapıtın bu nitelikleri ile de�il, karlılı�ı merkez alan 

bir dizi niceliksel de�er ile �ekillenmektedir. Alı�veri� Merkezi, mimarinin altyapıya 

indirgenmi� bir araç olma durumunu temsil etmektedir. 
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     Alı�veri� merkezinde yapılan akılcıla�tırma çalı�malarının fiziksel alana 

yansıması örnekler üzerinde incelenmi�tir, seçilen örneklerde yapıların yer 

seçiminden, plan �emasına , içeri�ine ve kullanılan mimari elemanlara kadar yapılan 

çalı�malar alı�veri� merkezinin niteli�ini belirlemektedir. Alı�veri� merkezleri 

üzerine yapılan bu çalı�maların seçilen örnekler üzerindeki etkisini daha iyi 

kavrayabilmek için bir tablo olu�turulmu�tur, tablo alı�veri� merkezlerinde 

aynıla�mayı ve farklıla�mayı daha net olarak ortaya koyabilmek için kurgulanmı�tır. 
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5.1  Örnek Olarak Seçilen Alı�veri� Merkezleri De�erlendirme Tablosu 
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