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Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Deneyimlerinin Ugiincii
Mekan Kurami Cercevesinde Incelenmesi*

Mutlu UYGUN-
Aksaray Universitesi
Oz

Bu aragtirmanin temel amaci, genglerin bir Ahgveris Merkezinde (AVM) yasadiklar1 sosyal deneyimleri, bu deneyimlerin
baglamsal ayrintilarini ve yasanan bu deneyimler yoniiyle AVM'nin Oldenburg tarafindan kavramsallastirilan bir tigiincii
mekan Ozelligi tasiyip tasimadigini incelemektir. Bu amagcla, fotografa dayali Oykiileme ve yari yapilandirilmis goriisme
tekniklerinin bir arada kullanildig1 nitel bir aragtirma yiiriitiilmiistiir. Universite 6grencilerinden olusan katilimcilarla
yliriitiilen arastirmaya, Konya ilindeki bir AVM alan olusturmustur. Elde edilen veriler tiimevarim yontemiyle analiz
edilmistir. Bulgular, AVM’de gengler tarafindan yasanan ve tigiincli mekan ozellikleri ile ortiigsen sosyal deneyimlerin, “sosyal
iliski ya da sosyal etkilesim, sembolik, kagis, sosyal konfor ve oOzgiirlilk” deneyimi olmak tiizere bes temel kategoride

toplandigini gostermektedir. Ayrica, katilimcilarin AVM baglamindaki sosyal deneyimlerinin biiyiik cogunlugunun “tiiketici-
tiiketici” etkilesimi temelinde gerceklestigi de belirlenmistir.
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Examining of the Consumers’ Shopping Mall Experiences within the Framework of Third Place Theory
Abstract

The main purpose of this study is to examine social experiences of young people in a shopping mall, contextual details of these
experiences and whether the shopping mall carries a third place feature conceptualized by Oldenburg aspect of these
experiences. For this purpose, a qualitative research is caonducted using together photography-based narrative and semi-
structured interviews techniques. A shopping mall in Konya has created field to this research conducted with the participation
of university students. The obtained data were analyzed by the induction method (content analysis). The findings show that the
social experiences which are experienced by young people and coinciding with the third place features classified in five basic
categories including "social relationship or social interaction, symbolic, escape, social comfort and freedom" experiences. Also it
was determined the majority of the social experience of the participants in the shopping mall context place on the basis of
"consumer-to-consumer" interaction.
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Giliniimiizde tiiketim mekanlarinin insan yasamindaki
en énemli deneyim alanlarindan biri oldugu sikca dile
getirilmektedir. Deneyimler, bazi uyaricilara karsilik
meydana gelen, tiim yasamu kapsayan ve siklikla
olaylar1 gozleme ya da dogrudan katilimin bir sonucu
olan 6zel yasayislardir (Joy ve Sherry, 2003: 259; Pine
ve Gilmore, 1998: 12; Schmitt, 1999: 60). Bu anlamda,
“figlincli mekanlar”, insanlarin neredeyse evlerinin ve
islerinin disinda en fazla zaman gegirdikleri ve ¢ok
sayida 0znel deneyim yasadiklari alanlar olarak one
¢tkmaktadir. Giiniimiizde kentlerdeki yasamin hizi
gecmise gore daha hizli seyretmekte, evleri ile isleri
arasinda gidip gelen insanlar, tasidiklari niteliklerle
ozellikle sosyal gereksinimlerini karsilayabilen,
rahatlatici, ¢ok sayida etkilesim deneyimine olanak
saglayan, yasamlarinin diger iki alanmi (ev ve is)
dengeleyen mekana
hissetmektedirler (Juzkiw, 2007: 7; Oldenburg, 1989:

14). Restoranlar, barlar, parklar, kitapevleri, giizellik

tctincii bir ihtiyag

salonlari, kafeler, spor salonlari, halk kiitiiphaneleri
(Aldosemani, 2014: 22), alisveris merkezleri (Uygun,
2015), kahvehaneler ve sosyal medya basta olmak
lizere sanal alternatifleri (Crick, 2011: 2; Pajouh vd.,
2014: 302) ile sayis1 artirilabilecek benzeri bircok
tiglincli mekan Orneginden bahsedilebilir. Boyle
mekanlarm varligi sosyal yasama yonelik oOnemli
doygunluklarin kaynag1 olabilecegi gibi, eksiklikleri
de kentin sosyal yasammin 6ziinii olusturan insan
iligkilerinde zayifliklarin ortaya ¢ikisini (Oldenburg,
1989: v) ve insanlarin kalabaliklar i¢inde her gegen giin
2007: 9) beraberinde

yalnizlasmasint ~ (Juzkiw,

getirebilmektedir.

Oldenburg (1989, 1999, 2003), insanlarin evlerinin ve
isyerinin disinda giin boyu ulasabilecekleri ve gesitli
sosyal deneyimler yasayabildikleri mekanlara “{igiincii
mekan (third place)” adim vermektedir.Bu anlamda,
kentlerde oOzellikle Aligveris Merkezleri (AVM’ler)
insanlarin neredeyse ev ve islerinin disinda en fazla
zaman gegcirdikleri ve sosyal deneyimler basta olmak
tizere ¢ok sayida 6znel deneyim yasadiklar1 mekanlar
olarak dikkat c¢ekmektedir. AVM’ler giiniimiizde

ziyaretcilerine genis yelpazede bircok deneyim
saglayabildiklerinden, cazip mekanlara doniismeye
baslamistir (Denisco ve Napolitano, 2006: 146; Gilboa,

2009: 135). Cogu toplumda niifusun biiyiik bir

kisminin AVM’leri ziyaret ettikleri, ev ve isin disinda
gogunlugunu  AVM’lerde
gecirmeye basladiklar1 (Swinyard, 1998: 167) dikkate

zamanlarinin  biiyiik
alindiginda, bu mekanlarin yasammn ¢ok onemli bir
parcast oldugu rahatlikla sOylenebilir. Goss’a gore
(1993: 18), giintimiizde aligveris eylemi, televizyon
izlemeden sonraki en Onemli ikinci bog zaman
aktivitesi olarak dikkat cekmektedir. Bu anlamda,
aligveris, AVM’lerde meydana gelen 6nemli bir sosyal
faaliyet halini almistir (Haytko ve Baker, 2004: 67-68).
AVM’leri ziyaret eden kisiler aligveris yapmay tercih
edebilmelerine karsin, AVM'yi bir toplanti yeri, bir
dinlenme alani ya da sadece mekan: gezme ve
1993: 78) amaciyla da

kullanabilmekte, AVM’ler ayni zamanda 6nemli bir

insanlar1 izleme (Craig,

bulusma, bircok  6zel olaya katilma

AVMler,

rutinlerinden ve stresinden uzaklasmak, eglenmek,

yeri

goriilebilmektedir. glinlik  yasamin

duygusal kazanimlar saglamak, ev dis1 sosyal
deneyimlere katilmak ve benzeri daha bir¢ok yararlar

saglayabilmektedir (Moye ve Kincade, 2002: 60).

AVM’ler ozellikle geng tiiketiciler tarafindan tercih
edilen bir toplanma merkezi olarak sosyal yasama
iliskin mekanlar olmalar1 (Kim vd., 2003; Kang vd.,
1996; Haanpaa, 2005; Manzo, 2005; Taylor ve Cosenza,
2002; Wilhelm ve Mottner, 2005) yoniiyle dikkat gekici
olmalarina karsin, alanyazinda bu anlamda fazla
incelenmedikleri anlasilmaktadir. Ahola (2005: 95),

tliketici kiltiir teorisini esas alan 6nceki arastirmalarda

deneyimin sosyal bir olgu olarak yeterince
arastirlmadigimi  belirtmektedir. Verhoef  ve
meslektaglart  (2009: 32) da oOzellikle bir AVM

baglaminda sosyal ¢evrenin tiiketici deneyimini nasil
etkilediginin anlasilmasi agisindan gesitli arastirmalara

ihtiyag duyulduguna vurgu yapmaktadirlar.

AVM'lerin yasattig1
deneyimlerin Oldenburg (1989, 1999, 2003) tarafindan
kuramlagtirilan  “ligiincii mekan” olgusuyla o6nemli
dikkat
alanyazinda bu kuramla AVM’lerin iliskilendirildigi

ziyaretgilerine sosyal

benzerlikler gosterdigi ¢ekmesine Kkarsin,
calismalara pek rastlanamamaktadir. Ayrica, tiglincii
mekan kuramindan bagimsiz olarak yiiriitiilmiis bazi
arastirmalarda (Kim vd., 2003; Kim vd., 2005; Haytko
ve Baker, 2004 gibi) AVM’lerle iliskili belli sosyal

deneyimlere genel hatlariyla yer verilmekle birlikte, bu
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deneyimlerin tiimiiniin kapsanmadigt ve AVM
baglamlarma iliskin ayrmntilarinin tam olarak net
olmadig1 gozlenmekte, konu ile ilgili ayrintili ve
baglamsal arastirmalara ihtiyag¢ duyuldugu dikkat
cekmektedir.

Dolayisiyla, bu arastirmanin temel

problemi, {i¢iinci mekan kuram: esas alinarak,
kisilerin bir AVM kapsaminda yasadiklar1 sosyal
deneyimlerin neler oldugunu, bunlarin baglamsal
ayrmtilarini belirlemek ve bu deneyimlerin iiglincii
mekan  nitelikleri  ile

ortiistip  Ortiismedigini

degerlendirmektir.

Uciincii Mekan Kurami ve Tiiketicilerin

Uciincii Mekan Deneyimleri

Mekan kavrami, fiziksel unsurlarinin Otesine uzanan
ozellikleriyle bir birey ya da bir grup tarafindan sahip
olunan sosyo-kiiltiirel anlamlar ve duygusal baglara
da isaret etmekte, cesitli etkilesimlerden saglanan
deneyimlere odaklanmay1 gerektirmektedir. Buna gore
mekanlar, kisiler arasi etkilesim yoluyla yaratilan ve
tekrar tekrar iiretilen anlamlara bagli sosyal yapilardir
(Griffin, 2014: 18; Riley, 1992: 19; Stokowski, 2002: 372;
Waxman, 2004: 2-5). Stedman’a gore (2003) bir mekan,
igindeki deneyimlerin birikimi (toplamu) ile kisisellesir
ve anlam kazanir. Bunun sonucu olarak, insanlarin bir
mekana iliskin sahip oldugu iliskiler ya da baglar
kullannmm  Gtesine  gegerek, kisisel unsurlarla
derinlesip, tutkulu bir duruma ya da deneyime
ulasabilir (Glover ve Parry, 2009: 98). Bu yiizden,
mekanlarda meydana gelen insan ve gevre arasindaki

etkilesim dinamiklerini daha iyi anlayarak, kisilerin

ihtiyaglartyla ve beklentileriyle uyumlu alanlar
yaratabilmek daha olas1 goriinmektedir.
Oldenburg  (1989: 16), insanlarin bir araya

gelebilecekleri, is ve evleriyle olan ilgilerini bir kenara

koyabilecekleri, stresten kacabilme ve rahatlama
olanag: bulabilecekleri ve sohbet edebilecekleri resmi
olmayan, agik mekanlara
duyduklarma dikkat ¢ekmektedir. Oldenburg (1989,

1999, 2003), insanlarin ev ve igyerinin / okulun disinda

kamuya ihtiyag

glin boyu ulasabilecekleri bu mekanlara “{iglincii yer

ya da mekan (third place)” adin1 vermektedir.

Oldenburg (1989: 16; 1999: 14), ilk mekana (first place)

“ ”

ev” ve ikinci mekadna (second place) da “isyeri”
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olarak  bakmaktadir.  Oldenburg  (1999: 14),
toplumlarda insanlarin bu ii¢ deneyim alani arasinda
bir denge bulabilmeleri gerektigini belirtmektedir.
Ugiincii mekanlar insanlarin toplumdaki diger kisilerle
yasadiklar1 etkilesimler yoluyla kendilerine ait bir
diinya kurmalarin saglar, insanlara psikolojik rahatlik
ve bireysel destek sunar (Juzkiw, 2007: 9; Pajouh vd.,
2014: 302), kamuya acik alanlar ya da mekanlar olarak
sosyal katiim olanaklar1 yaratirlar. Insanlar ticiincii
mekanlara, aile ve is stresinden kacgabilmek ya da
uzaklasabilmek i¢in de gidebilmektedirler (Oldenburg,
1989: 16).

Ugiincii mekanlar, herkes icin ya da herhangi biri igin
diger iki alanda (ev ve is) s6z konusu olmayabilecek
iliskiler ve deneyimlere yonelik firsatlar yaratirlar. Bu
firsatlardan en 6ne ¢ikani, sosyallesme olanaklaridir
(Thomas, 2001: 36). Oldenburg’e gore (1999: 16), bir
anlamda toplanma mekarn islevi goren tigiincii yerler,
glin boyunca ya da giiniin belli saatlerinde bir araya
gelinebilen mekanlardir. Uciincii yerler, bireylerin
diizenli, goniillii, resmi olmayan ve mutlulukla bir
araya gelmeyi umduklari durumlara ev sahipligi
yapan gesitli sayidaki kamuya acik mekanlardir.
Uciincii  yerler, daha cok bir yerin toplumdaki
insanlarla etkilesme ya da iliski kurma olanag:
saglama Ozelligi acisndan one cikarlar (Oldenburg,
1999: 16). Oldenburg (2003: 1373), bu yerlerin sohbetin
temel aktivite ve senlik yerine gectigi sosyal limanlar
oldugunu dile getirmektedir. Ugiincii mekanlarin en
onemli kisisel yararlarindan bir digeri, bu mekanlarin
sosyal farklilik ve hiyerarsiyi ortadan kaldirarak sosyal
iligkileri kendini

ve bireyin ait olma ya da

Ozdeslestirme duygusunu giiglendirmeleri, yerel
toplumla ilgili bilgiyi artirabilmeleridir (Aldosemani,
2014: 23; Oldenburg, 1989: 63). Ugﬁncﬁ yerler,
insanlarin  kolayca  erigebilecegi, katilabilecegi,
ayrilabilecegi ve birisinin ev sahibi rolii oynamasinin
zorunlu olmadig tarafsiz mekanlardir. Toplumdaki
herkese esit bir sekilde hizmet eden bu mekanlarda
sohbet (muhabbet) temel faaliyetlerden biridir. Bir kisi
neredeyse giiniin herhangi bir zamaninda tek basina
oraya  gidebilmekte, misafirperverlik duygusu
yasayabilmekte ve tanidik birilerini bulabilmektedir.
Oldenburg (1989: 34; 1999: 33), bir {igiincii mekana

diizenli ziyaretgileri ¢eken deneyimlerin biiyiik oranda



UYGUN / Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Deneyimlerinin Uciincii Mekan Kurami Cercevesinde...

yonetim tarafindan degil, arkadas ya da emsal
tiikketiciler tarafindan saglandigini, diger bir deyisle,
tiiketici-tiiketici  etkilesiminden  kaynaklandigim
belirtmektedir. Oldenburg (1999: 38) ayrica {igiincii
yerlerin (giinliik) yasamimizin biitiinlesik bir parcasi
olmast gerektigini vurgulamaktadir. Bir tigiincii
mekan, evin disinda bir ev konforuna sahip olan, cogu

seyin dogal karsilandig: yerdir.

Oldenburg (2003: 1374), tglincii yerlerin sosyallesme
ve arkadaslik gelisimine olanak saglama roliine dikkat
cekerek, bir yoniiyle bu yerlerin bir¢ok arkadasa sahip
olabilmeye, onlarla diizenli olarak tarafsiz bir zeminde
bir araya gelebilmeye olanak saglayabilecegine isaret
etmektedir. Bu anlamda misafirler, 6zgiirce diger
kisilerle iliskiler kurmaya odaklanabilmektedirler.
Oldenburg’a gore (1989: xxii), bu yoniiyle sosyallik
bakimindan karakterize edilebilen {iciincii yerlerin
keyif islevi sosyalligin yaninda, eglence islevi olarak
da goriilebilir. Bu mekanlarda sosyalligin yaninda,
eglence de daha ¢ok insanlarin kendileri tarafindan
saglanir. Bu mekanlardaki deneyim, bir “oyun” anlami
tasimakta, “oyun” daha c¢ok sohbet aktivitesine
dayanmakta ve mekanin kendisi de bir anlamda
kisinin evinin bahgesi islevi gormektedir (Oldenburg

ve Brissett, 1980: 84).

Matthews ve meslektaslar1 (2000: 282-283), genglerin
yasamlarinda ev / okul dis1 mekanlarin sosyal alanlar
olarak onemli bir yeri oldugunu belirtmektedirler.
Gengler bu mekanlar1 bir araya gelme, etkilesme,
kimliklerini onaylama ve ait olma duygularini kutlama
ya da ifade etme amaclariyla kullanabilmekte, bu
yerler gengler icin bir “ligiincii mekan” niteligi
kazanabilmektedir. AVM'ler gencleri ev ve okul
arasindaki monotonluktan uzaklastiran ve sosyal
etkilesim olanaklariyla keyif saglayan bir mekan
niteligi tasimakta, sosyal yasamlarini gelistirmekte ve
zenginlestirmektedir. Dolayisiyla AVM'ler o&zellikle
genglerin ev ve isin / okulun disinda bir araya
gelebildigi, etkilestigi, gordiigii ve gortldiigi (Goss,
1993: 25) carpict bir {igiincii mekan Ornegini temsil
edebilmektedirler. AVM’lerin sosyal ya da giinliik
yasamin Onemli bir parcasi haline gelmis olmasi,
herhangi bir kisinin neredeyse giiniin herhangi bir
saatinde (sabah 10:00-aksam 23:00 arasi) kendisine
eslik eden kisilerle ya da tek basma orayr ziyaret
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edebilmesi ya da katilm o6zgiirliigiine ve olanagina
sahip olmasi ve ozellikle oturma alanlar1 ve AVM'nin
ortak alanlar1 agisindan belirgin bir ev sahibinin goz
oniinde  olmamasi  gibi  Ozellikleri  “iiglincii
mekanlarn” 6zellikleriyle 6nemli dlciide benzerlikler

gostermektedir.

AVM’ler,

ekonomik miibadele alanlar1 degil, daha ¢ok sosyal

sadece bir perakende kurulus ya da

yasam merkezi (Haytko ve Baker, 2004: 68) olarak ¢ok
sayida Oznel deneyim firsati sunan mekanlardir.
AVM’ler giinliik yasamun rutinlerinden ve stresinden
uzaklasmak, eglenmek, duyusal ve duygusal
kazanimlar saglamak, ev dis1 sosyal deneyimlere
katilmak ve daha  bir¢ok
saglayabilmektedir (Moye ve Kincade, 2002: 60).

AVM’ler, diger alternatiflerine kiyasla daha kolay

benzeri yararlar

erigsebilen ve daha diisiik maliyetli mekanlar olarak
giinliik faaliyetler, rutinler ve can sikici ya da tatsiz
seyler karsisinda oyalayict ya da keyif verici bir
uzaklasma ya da rahatlama
saglayabilmektedir (Kang vd., 1996: 19; Sit, 2003: 303).

Alanyazin incelendiginde, dzellikle genglerin AVM'leri

duygusu

kalabaliklardan keyif almak, diger tiiketicilerle ya da
personelle konusmak ya da tanismak, arkadaslarla bir
araya gelmek, zaman gecirmek ve sosyallesmek,
insanlar1 izlemek ya da gozlemlemek ve kargi cinsle
tanismak ya da etkilesmek gibi cesitli sosyal etkilesim
deneyimi yasamak arzusuyla da ziyaret edebildikleri

anlagilmaktadir.

Mikunda (2004: 4) ve Crick (2011: 2) giiniimiizde
insanlarin kendilerini ¢ok daha farkli deneyimler
yasamaya yonelttigini ve bu anlamda Oldenburg'un
ti¢lincli mekan kavramini daha kapsaml ele almak
gerektigini belirtmektedirler. Yer verilen deneyim
olanaklar1 dikkate alindiginda AVM’lerin 6nemli bir
uglincl mekan olarak degerlendirilebilecegi
sOylenebilir. Wilson ve meslektaslar1 (2014: 38), tiglincii
mekan kavrami bakis agisindan yerel AVM'lerin is ve
ev / okul yasaminin stresinden kurtulma, aidiyet
duygusu kazandirma, ¢esitli sosyal deneyimlere
olanak saglama gibi niteliklerinden dolay1 ziyaretcileri
icin  toplumsal  bir {iclinci mekan olarak
algilanabilecegine isaret etmektedirler. AVM 6zelinde
yliriitiilmemis olsa da Wilson ve meslektagslar1 (2014)

genglerin bir {iclincli mekan niyetiyle ziyaret ettikleri
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AVM'’lerin  One

belirlemistir. AVM’lerin bir tglinci mekan oldugu

mekanlar igerisinde giktigini
varsayimi ile tasarimlari (mimarileri) iizerine bir
calisma yapmis olan Moore de (2012: 1), AVM
cevresinin énemli bir tiglincli mekan tiirii olarak kabul

edilebilecegini belirtmektedir.

Amacg ve Onem

Bu arasgtirmanin temel amaci, genglerin bir AVM’'de
yasadiklar1 sosyal deneyimleri ve bu deneyimlerin
baglamsal ayrintilarini incelemektir. Bu anlamda elde
Oldenburg (1989, 1999, 2003)

tarafindan ortaya konmus olan “iiglinci mekan”

edilen bulgular,

kurami cercevesinde ele alinmis ve bir AVM’nin bir

tglinci  mekan  niteligi  tasiyip  tasimadign

degerlendirilmeye ¢alisitlmistir.

Bu arastirmada genglerin AVM’de yasadiklar1 sosyal

deneyimler miimkiin oldugunca ayrintii olarak
belirlendiginden, bu ziyaretcilerin deneyimlerinin
niteligini gelistirebilme, tatminkar yollarla bunlarin
gereksinimlerini karsilayan yaratici uygulamalara yer
verebilme olanaklar1 agisindan AVM yoneticilerine bir
takim katkilarin saglanabildigi = distintilmektedir.
Calisma, uygulamaya yonelik olarak genglerin giinliik
yasamlart igin &nem tasiyan sosyal deneyimlerini
destekleyecek, orada olma, daha uzun zaman gegirme
ve tekrar gelme arzularmi pekistirecek bir alan
tasarlamada daha etkin stratejiler gelistirebilme
olanag1 saglayacak ipuglari igermektedir. Ugiincii
mekan kurami gergevesinde AVM’leri degerlendiren
bu calisma, tiiketici davramiglari alanina kuramsal

yoniiyle teorik katki saglama potansiyeline de sahiptir.

Yontem

Calismanin bu kisminda arastirmanin yontemi ile ilgili
konulara yer verilmistir. Bu anlamda, arastirmanin
yontemi ve deseni, 6rnekleme stratejisi, veri toplama,
veri analizi ve yorumlama siireci ve gegerlik ve

glivenirlik konulari ele alinmisgtir.

Tablo 1. Arastirma Katilimcilarinn Ozellikleri

Arastirmanin Yontemi ve Deseni

Genglerin 6znel AVM deneyimlerini ele alan bu

calismada, nitel aragtirma yonteminden

yararlanilmustir. Davranigin  aksine, deneyim
dogrudan gozlemlenememekte ve bu anlamda nitel
arastirma yontemleri onem kazanmaktadir (Caru ve
Cova, 2008: 168). Nitel arastirma, sosyal diinyada
meydana gelen olguyu miimkiin oldugunca dogal
ortaminda anlamaya ¢alisan bir yaklasimdir (Denzin
ve Lincoln, 2000: 3). Nitel arastirma yaklasimi1 yoluyla
insanlarin  ne

diisiindiikleri, ne yaptiklar1 ve

yasamlarindaki mekanlara, objelere, olaylara ve
insanlara hangi anlamlar1 yiikledikleri kesfedilebilir

(Krauss, 2005: 765).

Bu arastirmanin deseni “olgu bilim ¢alismas1” olarak
ifade edilebilir. Olgu bilim deseninde, bir kavram ya
da olguyla ilgili bireylerin yasam deneyimlerine
yonelik anlamlar betimlenir (Marques ve McCall, 2005:
444; Seamon, 2000: 1). Dolayisiyla insan deneyiminin
derinligini ¢alismada kullanilan bir arastirma deseni
olan olgu bilim calismasinda, insan deneyimlerinin
zengin betimlemeleri ortak temalar cergevesinde bir

araya getirilir (Blodgett-McDeavitt, 1997: 10).

Ornekleme Stratejisi, Veri Toplama, Veri

Analizi ve Yorumlama Siireci

ilindeki AVM”de
ylriitiilmiistiir. Bu AVM, 112.000 m? alana ve bu alan

Arastirma, Konya “KuleSite

icerisinde 115 magazaya, ¢esitli yiyecek-icecek
alanlarma, sinema salonlarina, eglence merkezine,
siipermarkete, gesitli etkinliklerin diizenlendigi atrium
alanina, agik ve kapali otoparka sahiptir. Aragtirmada,
nitel aragtirmaya uygun olan amagli drneklemeden
hareketle, katilimci olarak AVM'leri sik ziyaret eden
ve {iclincli mekanlari ziyaret etme agisindan 6ne ¢ikan
iniversiteli gengler segilmistir. Katilimci sayisi, veri
doygunluguna gore belirlenmis, yaklasik yaris1 bayan,
yarist erkek toplam 13 kisiden goniilliilitk esasina gore
veri toplanmistir. Katilimcilarin 6zellikleri Tablo1’de

sunulmustur.

Isim Cinsiyet/Yas | Memleket Okudugu Béliim, Simf ve ikamet Sekli
Banu Bayan-20 Osmaniye Saglik Yiiksekokulu, Ebelik Boliimii, 1.Smif / YURT
Ulkii Bayan-21 Istanbul Bankacilik ve Sigortacilik Béliimii, 2.Sinif / YURT
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Pinar Bayan-20 Kayseri Miihendislik Fak., Harita Miih. Boliimii, 1.Sinif / YURT
Metin Bay-22 Mersin Egitim Fak., Matematik Ogr., 3.Smuf/ EV

Volkan Bay-21 Ankara Ik 1d Bil.Fak., Uluslararas: liskiler Boliimii, 2.Simif / EV
Yesim Bayan-26 Adana Egitim Bil. Enst., Matematik Tezsiz YL., 2.Simif / YURT
Tarik Bay-23 Mardin Ziraat Fak. Makine Boliimii, 4.Smif / EV

Ugur Bay-22 Istanbul Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama Bo6liimii, 2.Smif / EV
Mehmet Bay-27 Konya Tip Fak. Yiiksek Lisans, / EV- ailesiyle oturuyor

Kerem Bay-22 Mersin Tip Fakiiltesi, 2.Smif / EV

Aylin Bayan-19 Rize Bankacilik ve Sigortacilik Boliimii, 1.Simif/ YURT
Zeynep Bayan-23 IRAN Tip Fakiiltesi, 2.Sin1f / YURT

Damla Bayan-22 Aydin Egitim Fak., Sosyal Bil. Ogretmenligi, 3.Smif/ YURT

Aragtirmada, fotografa dayal dykiileme (FDO) ve yari

yapilandirilmig goriisme teknikleriyle veri
toplanmustir. Alanyazinda gorece daha az bilinen
FDO, nitel yaklagimla 6znel deneyimleri incelemede
yararlanilan ~ “fotograflama” ve “oykiileme”
tekniklerini bir arada kullanarak, her iki teknigin
iistiin yonlerini biitiinlestirmeyi amaglayan eklektik bir
tekniktir (Uygun, 2010: 82). FDO, amaca yonelik
fotograflar iiretmeyi ve katilimcilardan iretilen
fotograf kapsaminda bir Oykii sunmalarini istemeyi
kapsar. Arastirmada bu yontem, ilgili alanyazin esas
alinarak sekillendirilmisgtir. Arastirmada,
eden
fikri

Aragtirmanin amact goz Oniinde

“katilimcilarmn  kendi  deneyimlerini  temsil

fotograflar1 kendilerinin ¢ekmesi gerektigi”
benimsenmistir.
bulundurularak, “fotograflar arastirmaya konu olan
KuleSite AVM’de c¢ekilmeli ve katilimcnin AVM
deneyimini temsil etmelidir”, anlayisindan hareket
edilmistir. Ayrica arastirmada, katilimcilar tarafindan
iiretilen fotograflarin  yorumlanmasi, yine aym
anlayisla katilimcilari Oykiilemeleri ile eglestirilerek

anlamlandirilmaya ¢alisilmustir.

Arastirmada, 0Ozgiin bir veri toplama siireci

tasarlanmigtir. Bu siiregte, AVM  yonetimi ve
katilimcilarla iletisime gegilmis, arastirmayla ilgili bilgi
verilmis, gerekli yazili izinler saglanmis ve veri
toplanmistir. Bu asamada, katiimciya fotograf
makinesi saglanarak, “KuleSite AVM'nin sizin igin
tasidigl anlam” temasindan hareketle, KuleSite AVM
cevresinde onlar1 en iyi temsil edecek “bes fotograf”
cekmeleri istenmistir. Katilimcilarla tekrar bir araya
gelinerek, bu fotograflar kapsaminda bir goriisme
yuriitiilmiis, saglanan fotograflara s0zlii
Her

iistii  bilgisayara

iligkin

oykiilemeler almmustir. katilmemin  gektigi

fotograflar  diz aktarilmis  ve
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fotograflar bilgisayardan izlenmek suretiyle, dykiileme
verileri tamamlanmigtir. Bu asamada, katilimcilara
cektikleri fotograflar 6znel 6nem agisindan oncelik
sirasina koydurulmus ve en oncelikli fotograftan
baslanarak  Oykiiler  saglanmistir. Bu  siiregte
katilmalardan acgik uglu sorulardan olugan bir form
lizerinden vyazili veri toplanmis, bu formlarin
incelenmesi sonucu ihtiyag¢ duyulan konularda ek yar1
yapilandirilmis goriismeler de gerceklestirilmistir.
Ayrica tiim arastirma boyunca bir de arastirmac

glinltigii tutulmustur.

Veriler, tiimevarim yaklasimiyla analiz edilmistir.

Tumevarim analizi, kodlama verilerin

yoluyla

kategorilere ayrilmasi, bu Kkategoriler arasindaki
iliskilerin ortaya c¢ikarilmasi ve buna dayali olarak
temalar ve alt-temalardan biitiinciil bir resme
ulasilmasidir (Bogdan ve Biklen, 1998: 6). Veri analizi,
toplanan verilerin hazirlanmasi, organize edilmesi,
verilere iliskin genel bir anlayis saglanmasi, kod
listesinin ~ gelistirilmesi, verilerin kodlanmas:t ve
temalarin olugturulmas: ile siirdiiriilerek, verilerin
temalar cercevesinde raporlastirilmas: ile son
bulmustur. Tiim bu siiregler iki alan uzmaniyla
igbirligi saglanarak, gerceklestirilmistir. Alanyazin
taramasiyla olusturulan taslak kod listesi, incelenen
veriyle  desteklenerek  sekillendirilmis, verilerin
kodlanmast bu liste yoluyla yapilmistir. Sonra kisi kisi
dosyalanan  bulgular,  boliinerek  her  tema
dogrultusunda bir araya getirilerek degerlendirilmis,
benzesen kodlar bir araya getirilerek belli sayida

temaya indirgenmis ve raporlanmuistir.

Gegerlik ve Giivenirlik (inanilirlik)

Nitel arastirmada, farkli anlamlar tasiyan gegerlik ve

givenirlik yerine, “inanilirhk (trustworthiness)”
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kavrami dikkate alinir (Wallendorf ve Belk, 1989: 69).
Bu arasgtirmanin tiim siireglerinde Brantlinger ve
(2005: 201) tarafindan ifade edilen

inanilirhik 6l¢iitleri dikkate aliarak sunlar yapilmistir:

meslektaglari

“ Aragtirmada, fotograflama ve oykiileme teknikleri ve yar:

yapilandirilmig ~ goriisme  bir arada (veri ¢egitlemesi)
kullamlnustir. Tiim siireclere iliskin bir de arastirmact
glinliigii tutulmustur. Verilerin analiz asamasinda, kod
listesinin olusturulmasimda ve bulgularin yorumlanmasinda
yeterli alanyazin taramastyla eklektik bir bakis agist (kuram
cesitlemesi)  yansitilmigtir.  Veri  toplama ve analiz
siireclerindeki tiim ses kayitlar: ve yazili kayitlar diizenli
olarak tutulmustur. Veri toplama aracimin tasarlanmasinda,
veri analizlerinde ve verilerin dogrulatilmasinda bagka bir
uzman arastirmact ve alan uzmam kigilerle isbirligi
yapimigtir. Inanilir ve giivenilir veri toplamak amaciyla
ortamda yeterli zaman (1,5 ay kadar) gecirilmistir. Tiim veri

kaynaklarindan almtilar  yapilmigtir.  Fotograflarin  ve

oykiilerin frekanslar: belirlenip, frekanslar: yiiksek olanlara
ve konuya iliskin ¢arpici nitelik tasiyanlara yer verilmistir.
Veri toplama ve veri analizi siirecleri yer stnirliligi el verdigi
ol¢iide ayrintili olarak rapor edilmis ve okuyucunun yontem

aktarabilirliginin kolaylastirilmast saglanmgtir.”

Bulgular ve Tartisma

Bulgular, AVM'nin biiyiik 6l¢iide bir tigiincii mekan
niteligine sahip olduguna isaret etmektedir. AVM
baglaminda o&zellikle geng tiiketiciler tarafindan
yasanan sosyal deneyim tiirleri ve nitelikleri ile bir
tiginci mekanin Ozelliklerinin ya da niteliklerinin
karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan ve Ortiisen
yonlerin neler olduguna Tablo 2'de Ozetle yer

verilmistir.

Tablo 2. Uciincii Mekin Ozellikleri ile AVM'deki Sosyal Deneyimlerin Karsilagtirilmast

UCUNCU MEKANLARIN OZELLIKLERI*

v'Bir araya gelme ya da toplanma ve temel aktivite olarak
sosyallesme olanagi

¥'Toplumdaki insanlarla etkilesimde bulunma ya da iligki
kurma olanag1

v'Sohbetin temel aktivite olmasi

v'Sosyal etkilesimlerin eglendirici igerik tagtyabilmesi

v'Arkadaslik gelisimine ve yeni arkadaglar edinmeye
olanak saglama

v'Asina olunan (tanidik) birilerinin gérebilecegi bir mekan

v’Kisilerin kimliklerini ve ait olma duygularini
onaylamasi, yansitmasi ve yasamasi olanagi

v'"Mekénda benzer kisileri gérme / gorebilme olasilig

¥ Giinliik yasam telagesinden ve rutinlerinden
uzaklasabilme

v'Yasam stresinden, sorunlardan kagabilme ve
rahatlayabilme

v'Psikolojik olarak bir ev konforu 6zelligi tasimasi ya da
benzer olmasi

v'Keyifli ve canli bir ruh hali tagimasi

v'Toplumdaki herkese tarafsiz ve esit zeminde hizmet eden
bir mekan / Sosyal esitlik ilkesinin gegerliligi

v'Sosyal esitlik ilkesinin gegerliligi
¥'Cogu seyin dogal karsilanmasi

AVM’DEKIi SOSYAL DENEYIMLER**

Sosval iliski va da Etkilesim Deneyimleri
» Arkadaslarla / Sevgiliyle Bir araya Gelme ya da Zaman
Gegirme Deneyimi
» Yeni Arkadaslar Edinme ya da Yeni Arkadaslarla Tanigma
Deneyimi
> Insanlar1 Gozlemleme ve / veya Elestirme Deneyimi
» Tiiketicilerle Diger Etkilesim Deneyimleri
» Kars1 Cinsle Tanigma / Etkilesim Deneyimi
» Arkadaslarla / Tanidiklarla Kargilagsma Deneyimi
Sosyal Sembolik Deneyimler

» Oturma Alaninin Yasattig1 Sosyal Sembolik Deneyim
» AVM Geneline {liskin Yasanan Sosyal Sembolik Deneyim

Alsveris Dis1  Faaliyetlerle ili_skili Kacis  (AKis)
Deneyimleri

> Eglence Icerikli Hizmetlerle (Sinema, Oturma Alan,
Eglence Merkezi) Iliskili Kagis Deneyimleri

» AVM Cevresiyle Etkilesime Dayali Kagis Deneyimleri

Sosyal Konfor Deneyimi

» Farkli kesimlerden herkesin bu alanda rahat¢a ve uyumlu
olarak bir arada hareket edebilmeleri,

» Hor karsilanmaksizin rahat bir ortam

» Sosyal esitlik

Ozgiirliik Deneyimi
» Herhangi bir sorunla karsilasmaksizin rahatga zaman
gecirme
» Ozgiirce davranma

* Uclincii Mekan Ozellikleri Oldenburg’un (1989, 1999, 2003) Ugiincii Mekan Kuramina dayal olusturulmustur.
** AVM'’deki Sosyal Deneyimler arastirmadan elde edilen bulgulara dayali olarak olusturulmustur.
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Bir Ugiincii Mekan Ozelligi Olarak
‘AVM’deki Sosyal iliski ya da Etkilegim

Deneyimleri’

Bulgular, katilimcilarin tamamina yakinmin AVM’de

yasanan sosyal iliski ya da sosyal etkilesim

deneyimlerinin cesitli  boyutlarina gonderme

yaptiklarini gostermektedir. Bu anlamda, AVM’nin

“oturma alanlar1’” o0One c¢ikarken, bunu, AVM’nin

siipermarketi, sinemasi, eglence merkezi ve giyim

magazalar1 gibi bazi magazalar ya da alanlar

izlemistir. Belirlenen sosyal deneyimler goéz Oniine
alindiginda, birlikte gidilen arkadasglar, aile tiyeleri ya

da personel arasinda gerceklesen etkilesimlerin

yaninda, tiiketicilerin kendi aralarindaki ¢esitli

etkilesimlerin de (tiiketici-tiiketici etkilesimi) Gnemli
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin tamamina yakini
(12 katilimci), oturma alaniyla iligkili sosyal iligki ya da
sosyal etkilesim deneyimlerine isaret ederken, alt
boyutlar, “arkadaslarla / sevgiliyle bir araya gelme ve
zaman gecirme deneyimi (9 katilimct), yeni arkadaslar
edinme deneyimi (6 katilimci), insanlar1 gozlemleme
ve / veya elestirme deneyimi (5 katilimer), kars: cinsle
etkilesim deneyimi (4 katilimeci) diger tiiketicilerle
etkilesim deneyimi ve arkadaslarla ya da tarudiklarla
karsilasma  deneyimi (2  katilimc1)”  seklinde
siralanmustir. Ozellikle “tiiketici-tiiketici” etkilesimleri
cercevesinde yasanan sosyal iliski ya da sosyal
ornek katihma

etkilesim  deneyimleriyle ilgili

fotograflar1 Gorsel 1’de sunulmustur.

Oturma Alanindaki Sosyal iliski ya da Sosyal Etkilesim Deneyimleriyle flgili Katihme1 Fotograflart

Kerem’in 1; Ugur’un 3;

Tartk’in 4; Ulkii 'niin 4;

Damla 'nin 4; Mehmet 'in
6.Swradaki Fotografi

Mehmet 2.; Damla 'nin 5.
Siradaki Fotografi

Metin’in 4. Stradaki
Fotografi

was f\ mcoonwas [Y) 4 ABA PIKNIK &
~ — 3

: HOX T Metin’in 1, Volkan'in 3;
Banu’nun 4. Swradaki
Fotografi

Metin’in 2.; Ulkii 'niin 3.
Stradaki Fotografi

Metin’in 3.; Kerem’in 4.
Stradaki Fotografi

Gérsel 1. Sosyal lliski ya da Sosyal Etkilesim Deneyimleriyle llgili Katiimci Fotograflari

Kerem, Metin, Volkan, Ulkii, Banu, Tarik, Mehmet ve
Yesim AVM'nin oturma alaninda arkadaslariyla “iyi
bir muhabbet ortami bulabildiklerini” ve “zevkli
zaman gegirdiklerini”
“keyifli

gonderme yapmuglardir. Volkan, oturma alaninn

one ¢ikararak, bu alanda
yasadiklar1 zaman geg¢irme deneyimine”
kendisine “muhabbeti” cagristirdigini dile getirerek,
arkadaglariyla oturma alaninda yasadigi oOziinde
muhabbet iceren “zaman gecirme deneyimini” one
akarmustir. Ulkii de burada arkadaslariyla bulusarak,
“toplu bir sekilde muhabbet edebildiklerine ve iyi
vakit gecirdiklerine” isaret ederken, 6ziinde eglence
deneyimi de iceren “dogum giinii kutlamas1”
Oykiisiinii paylasmistir. Banu da bu sosyal deneyim

tiirtiyle iliskili yasadig1 bir dykiiyli paylasarak, “yeni
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tanigtiklar1 siuf arkadagslariyla bu alanda oturup,
sohbet ederek, kaynastiklarin1” o©ne c¢ikararak, bu
alanda arkadaslarla “sohbete dayali” zaman gecirme
boyutunun yaninda, bir baska boyut sayilabilecek
dikkat

Katilimcilardan Metin, Kerem, Ugur, Tarik ve Ulkii

“kaynasma” boyutuna cekmisgtir.

AVM'nin oturma alaninda “sevgilileriyle hos vakit

gecirdiklerine”  gonderme yaparak, yasadiklar

dikkat
¢ekmislerdir. Bu anlamda Metin, KuleSite AVM'ye ve

“sevgiliyle zaman gecirme deneyimine”
ozellikle AVM'nin oturma alanmna “kiz arkadasiyla
birlikte gitmekten hoslandigini” dile getirirken, cektigi
fotografta yer alan genglerin bu anlamda kendisini

temsil ettigini 6ne gikarmistir:
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“Genelde kiz arkadasimla giderim. En cok kiz arkadasimla gitmek
hosuma gidiyor. Kiz arkadasimla gitmekten cok biiyiik keyif alirim.
Ciinkii Kulesitede onunla vakit gecirecek ¢cok sey buluyorum.”
(Metin; Acik Uclu Soru Listesi). “Iste kiz arkadasimla geldigimde
mutlaka buraya geliyorum. Bu cocuklarda da bunlar: gordiim. Su
top sakalli cocugu kendime ok benzettim. Kiz arkadas: da ¢ok giizel.
Burast benim igin Ozel hakkaten, kiz arkadagimla gelip yemek
yiyebilecegim, birlikte zaman gegirebilecegim. O yiizden de benim

icin burasi bi 6zeldir yani.” (Metin; Fotograf Gorlismesi).

Bulgular, oturma alaninda yasanan bu deneyim
tlirliniin  O6ztinii “bir araya gelme, Ozellikle sohbet
ederek vakit gecirme ya da sosyallesme ve kaynasma”
eylemlerinin olusturdugunu gostermektedir. Ayrica
bu alanda zaman gegirme deneyiminin sonucu olarak
yasanan “oyalanma” boyutundan da soz edilebilir.
AVM'nin oturma alaninda arkadas ya da sevgiliyle
zaman gegirme deneyiminin “eglendirici” yoniiniin de
olabilecegi anlasilmaktadir. Matthews ve meslektaslari
(2000) ytiriittiikleri bir arastirmada genglerin ¢ogunun
AVM'deki oturmaktan,

oturma alanlarinda

arkadaglariyla bulusmaktan keyif aldiklarmi ve
gengler icin AVM'nin arkadaslariyla oyalanmaya ve
vakit gecirmeye iliskin sosyal bir mekan anlami
tasidigmi belirlemislerdir. Kim ve meslektaslar1 da
(2003) AVM’deki

restoranlarin genglerin arkadaslariyla bir araya gelme

yiyecek alanlarmin ya da

ve sosyallesme ihtiyaglarii karsilamaya hizmet

ettigini tespit etmislerdir.

Ulkii, KuleSite AVM’de “erkek arkadasiyla iyi vakit
gecirdiklerini” dile getirirken, AVM’'nin &zellikle
sinemasinda “erkek arkadasi ve sevgili anlaminda bir
arada olan arkadaglariyla toplu halde keyifli zaman
gecirdiklerini”  6ne  ¢kararak, “sevgiliyle ve
arkadaglarla zaman gegirme” deneyiminin her iki
boyutuna da génderme yapmistir. Damla ise, 6zellikle
AVM'nin “bir

arkadasiyla zaman gecirerek aralarindaki kopuklugu

“eglence merkezini” ve burada

giderme durumunu” 6ne ¢ikardigi Oykiisii yoluyla
yasadigt “arkadaslarla vakit gecirme deneyimine”
vurgu yapmigtir:

“Ya ben kendi erkek arkadasimla gidiyorum, e hani giizel vakit
geciriyoruz yani sinemada ya da iste topluca gidiyoruz, 3-4 yani 3-4
boyle sevgili anlaminda arkadas, boyle giizel oluyo. Ciktiktan sonra

yorum yapmasi, ondan sonra oturup muhabbet etmesi filan giizel

oluyo.” (Ulkis; Soru Listesine Dayali Ek Goriisme).
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“Ozge, Ozlem, Eren hep beraber gitmistik, o zamanda. Eren igerde
oyun oynarken falan bizde Ozgeyle biraz iletisim kopuklugumuz
vardi o giinlerde ve bu sayede sey oldu, biraz attik onu iizerimizden.
Giizeldi, hostu, iyi vakit gecirdik yani.” (Damla; Fotograf

Gorlismesi).
Metin, Kerem, Ugur, Ulkii, Banu ve Mehmet, AVM’nin
oturma alaninin kendilerine yasattig1 “yeni insanlarla
tanisma ya da yeni arkadaslar edinme deneyimine”
dikkat Metin,

ogrencilerin gittigine”, boylelikle “degisik insanlarla

¢ekmiglerdir. bu alana “genelde

tanisabilme olanag1” yakalayabildiklerine gonderme
yaparak, burada “birgok kisiyle tanistigini, su an bile

¢ok samimi oldugu Kkisilerin oldugunu” ©6ne
¢ikarmistir. Metin, yasadigi bu deneyime iligskin “Tiirk
filmlerindeki

v g .
arpisma ve tanisma” Ornegini de

paylasarak, bu yolla oturma alaninda yeni arkadaslar
edinerek, kaynasabildiklerini dile getirmistir. Banu da
KuleSite AVM'yi ziyaret etme nedeni arasinda “ortam
yapabilme” durumunu one ¢ikararak, “genis bir
gevresinin olmasimi istedigini” belirtip, bu alanda
“yeni insanlarla tanisma ve muhabbet edebilme”
olanagma gonderme yapmustir. Bu anlamda, yasadig:
bir 6ykiiyli de paylasan Banu, duydugu mutlulugu
dile getirmistir. Bu alanda yasadig1 bir 6ykiisii yoluyla
birisiyle tanistigina da yer veren Ugur, bu kisiyle “hala

arkadas olduklarini” vurgulamistir:

“Evet buradan hoglamyorum. Istedigim biitin imkanlar: bana
saglwor.  Biitiin  d3renciler  genelde oraya gidiyor. Degisik
insanlarla, degisik kizlarla da tamsiyorum boylece.” (Metin; Agik
Uglu Soru Listesi). “Ne biliyim farkli insanlar tanmiyorum orda.
Yani yeni ortamlara giriyorum. Hatta diin sizde gordiiniiz rahat bi
insamim, girdigim her ortamda kaynasabilirim.”(...). “Sadece kiz
olarak demedim. Degisik insanlarla ve kizlarla diye soyledim.
Sonucta hepimiz Ogrenciyiz. Kizlar erkeklerle tanismak isterler,
erkekler kizlarla tamsmak isterler, hayat bu. Degisik insanlarla
tamigtyorum. Bi ortam oluyo Ogrenci ortaminda, bi ortamda iste
rahat hareket edebiliyoruz, 6grenci oldugumuz icin, karsidaki de
ogrenci oldugu icin.” (...). “Ya bircok kisiyle orda tamstim emin
olun yani cok kisiyle tamstim, hala da tamgp ta goriistiiiim
insanlar var. Ya hakkaten cok samimi oldugum insanlar da var.”

(Metin; Soru Listesine Dayali Ek Goriisme).

“Burda bicok ben gordiim yani hi¢ birbirini tammayan iki insan
arkadas olup cikabilir buradan. (...). Bigiin tam arkamda iste ben
oturuyodum, hatta bugiin de bagimiza geldi, bir beyefendi takild:.
Gene ¢cok masalar dar oldugu icin takildi, tam diiserken ben elinden
yakaladim, yani son anda cektim kendisini. Ondan sonra bigeyin

var mi falan dedim, yok dedi, iste bi erkek arkadas. Ondan sonra,
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biraz da dizini vurdu, yok dedi ama ben gordiim dizini vurduunu.
Ya gel biraz otur, dizin falan bi gecsin ondan sonra gidersin dedim.
Oturdu, o daha soylemeden ben gittim hemen bi cay aldim geldim,

cay ictik falan. Ondan sonra arkadas olduk, simdi o beni arar, ben

onu ararim mesela. Hala arkadagiz.” (Ugur; Fotograf
Gorlismesi).
Bulgular, katiimcilar tarafindan bu deneyimi

yasayabilme arzusuna temel olusturan unsurlarin
“yeni arkadaslar edinerek, kaynasma ve sosyallesme”,

v

“toplumla i¢ ice olma”, “ortam yapabilme ve boylece
sohbet edebilme” ve “arkadas g¢evresini genisletme”
ifade

koymaktadir.Bazi

biciminde edilebilecegini ortaya

aragtirma sonuglari
Haytko, 2000; Haytko ve Baker, 2004; Kim ve Kim,
2005; Kim vd., 2003 gibi), AVM'nin yasattig1 yeni

arkadaglar edinme ya da yeni arkadaslarla tanisma

(Baker ve

deneyimine isaret etmeleri yoniiyle bu bulgular

desteklemektedir.

Bulgular, AVM'nin oturma alanindaki sosyal iliski ya
da sosyal etkilesim deneyimlerinden bir digerinin
“insanlar1 gozlemleme ve / veya elestirme deneyimi”
oldugunu gostermektedir. Kerem, Tarik, Damla, Pinar
ve Aylin yasadiklar1 bu deneyim tiirline vurgu

yapmuglardir. Pinar, “insanlar1 seyretmekten ve

elestirmekten zevk aldigim1” belirterek, bu alanin
yasattigi “insanlar1 gozlemleme ve / veya elestirme
deneyimine” vurgu yaparken, bir dykiisiiyle de bunu

Oorneklemigtir:

“Aligveris bi yana, insanlart seyretmek ¢ok hosuma gidiyor,
arkadaslarla oturup diger kisileri iyi kotii elestirmek zevkli oluyor.”
(Pinar; Agik Uclu Soru Listesi). “Bazen oluyo ki bikag kisi geciyo,
ya Allah’tim diyorum, siikiirler olsun kendimi, ben béyle degilim.
Ciinkii insanlarin kendi kisiligi ve kendi karakterlerine uygun bi
tipi vardir, tarzi vardir ya da giyinisi vardir ve bazi insanlar bunu
cok u¢ kistmlara, her konuda cok u¢ kistmlara taswabiliyo. Burda
cok insan var yani, cok degisik insanlar gelebiliyo ve kendi tarzi
olmadi$r halde hipap pantolon giyip, yani suritan insanlar var.”
(...). “Mesela diin birini gordiik biz, kot pantolon giymis, pembe
gomlek giymis, yakay: tamamen acnug gomlegin erkek bahsettigim
arkadas, altina kosele ayakkabi giymis kahverengi, baska bi renk
kemer takmg, kemerin rengini tam hatirlamyorum ve saglart da ¢ok
garip bi sekil yapmigt. Hatta cok kaba bi tabir olacak ama igreng
dedigim bi sa¢c modeli yapmsti, cok garip duruyodu. O kadar
insanin arasinda bana, ben kendime baktiririm iyi ya da kétii,
reklamin iyisi ya da kotiisii olmaz dermiscesine ve kendime
baktinrim diyodu ve ben kendime Allah'im siikiirler olsun, en
azindan bu kadar u¢ degilim dedim. Boyle dikkat cekici insanlarda

oluyo.” (Pmar; Soru Listesine Dayal1 Ek Goriisme).
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Goss (1993: 42), AVM’lerin de tipki televizyon gibi

“akan ve izlenen bir ortam”  oldugunu
vurgulamaktadir. Baz1 arastirmalarda (Babin vd., 1994;
Baker ve Haytko, 2000; Gilly ve Wolfinbarger, 2000;
Haytko ve Baker, 2004; Kim vd., 2003; Kim vd., 2005;
Mattews vd., 2000; Tabak vd., 2006 gibi), AVM’de
yasanan bu deneyim tiiriniin varligmin “insanlar
izleme ya da gozlemleme deneyimi” bic¢iminde
adlandirilarak ve daha ¢ok ya AVM geneli ile
iliskilendirilerek ~ya da herhangi bir alan
dikkat

Katilimeilarin  ifadeleri, bu deneyimin daha ¢ok

belirtilmeksizin ele alindig1 ¢cekmektedir.
AVM'nin “oturma alanlarinda” gergeklestigini ortaya
koymaktadir. Bulgular, bu sosyal deneyim tiiriiniin
“izleme” eyleminin, baska bir deyisle insanlar1
gozlemlemenin yaninda, bu gozlemlere dayali olarak
“elestiri ya da yorum yapma” igerigi de tasidigim
gostermektedir.  Ayrica, katthmalar tarafindan
yasanan bu sosyal deneyim tiirli, “eglendirici ve
rahatlatic1” etki yarattig1 yoniiyle de 6ne ¢ikarilmistir.
Bu sonug, bir kez daha, yasanan bir sosyal deneyimin
“eglendirici” ozellikler tasiyabildigine ve bir anlamda
“sosyal-eglence deneyimine” doniisebilecegine isaret

etmektedir.

AVM'nin oturma alanindaki “kalabalikliga” isaret
eden Mehmet, kalabalikligin “iletisimi” de beraberinde
getirdigine dikkat ¢ekmistir. Mehmet, ayrica, oturma
alaninda yasadigt bu deneyime iliskin “karinca

siriisii” ve “bu karmcalarin olusturdugu “aile”
benzetmesini yaparak, “buradakilerin gesitli faaliyetler
aracihigryla bir etkilesim icerisinde olduklarna”
gonderme yapmustir. Pinar da bu alana iliskin
farkli farkli

kulak hoslanmasi

ornekledigi insanlarin, birbirinden

sohbetlerine kabartmaktan

durumunu “televizyon kanallarini zaplamadan” daha
keyif verici buldugunu, paylastig1 bir Sykiisiiyle de

dile getirmistir:

“Gergekten alisveris merkezleri artik bi metropol olmus, her cesit
insan geliyo. Bi yan masada ders calisan bi cocuklar varsa, diger
yan masada bikag kiz 6§renci iiniversiteli erkek sohbeti yapryo, diger
masada siyaset tartisryolar ve siz arasinda bunlarin  hepsini
duyabiliyosunuz. Hangisi o an sizin hosunuza gidiyosa, hangisi
aklimiza takildiysa, ona kulak kabartabiliyosunuz. Bu da gercekten
degisik bi secenek bence. Televziyonda kanallar: izler, kanallarda
zaplarken bu daha zevk veriyo, ondan daha haz verici bisey. Bi anda

bi baska seye dikkatinizi yogunlastirabiliyosunuz. Bu yiizden
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hosuma gidiyo.” (...).” Aslinda dinlendigimiz bi olay var. Bikag giin
oldu, fazla da olmadi zaten, hatta bu olaym muhabbetiydi.
Arkadaglarla

merkezindeydik, napwyosunuz falan diye oturduk bi masaya

yurttan  bi  arkadagla  kargilastik,  alisveris
muhabbet ediyoduk, bi cocuk vardi yan masada tek oturan. Biz
bunun muhabbetini yaparken ¢ocuk artik ne kadar merak ettiyse,
bizi ¢ok can havliyle dinliyodu, artik masaya geldi gelecek diye
diisiinmeye baglamistik. Hatta en sonunda biz sey dedik©, sizde
katilmak ister misiniz. Yok sadece dikkatimi cekti sohbetiniz dedi.
Bizde yani isterseniz masaya gecin, hani ordan zor oluyo dinlemesi
dedik@. Cocuk yok tesekkiir ederim deyip biraz da heralde
bozuldu® bizim tepkimize, kalkmisti. Mesela degisik bi. Hig
tamimadi§imiz insanla bu sekilde bi sohbete girebiliyosunuz. Mesela
ben olsam yan masada benim dikkatimi cekebilecek bi konusma olsa,
duysam ben direk heralde sohbete katilmak isterdim, yani cevirip,
kusura bakmayin diyerek tabii ki baglardim. Ciinkii bu aslinda ayp
bi olay, yadirganmict bir olay ama bi yandan OO yapmas: da cok

zevkli.” (Pmar; Fotograf Goriismesi).

AVM'nin oturma alaninda yasanan bu sosyal deneyim

tirtiniin ~ igerigini olusturan olumlu anlamdaki
“kalabaliklik” ve buna dayali “iletisim” boyutunun,
genglerin aligveriste kalabaliktan ve iletisimden
hoslandigin1 gosteren bazi arastirma sonuglariyla
(Cebryzynski, 1999; Haanpaa, 2005; Kim vd., 2003;
Kim ve Kim, 2005; Setlow, 2001 gibi) benzerlik
gosterdigi soylenebilir. Katilimcilarn ifadeleri, bu
deneyimin yasanmasi agisindan AVM genelinin yani
sira, oturma alanlarinin  da 6ne  ¢ktgm
gostermektedir. Katilimcilarm AVM’de yasadigi bu
sosyal deneyim tiiriiniin igerigi agisindan kalabaliklik
ve iletisim Ozelliginin yaninda, “diger kisilerin
sohbetlerine kulak asma ya da dinleme ve dinlenme”
eylemlerinin de etkilesim bi¢imine 6rnek olusturdugu
ve bu sosyal etkilesim tiirlerinin de eglendirici

yonlerinin olabilecegi goriilmektedir.

Bulgular, oturma alaniyla iligkili sosyal etkilesim
deneyimlerinin bir diger alt boyutunun “kars1 cinsle
etkilesim deneyimi” oldugunu gostermektedir. Metin,
oturma alanmin kiz olsun erkek olsun “bekar gengler
i¢in ideal bir yer” oldugunu dile getirerek, bu alana
iliskin “yatak odas1” benzetmesi yoluyla burasmin
“heyecan verici” oldugunu dile getirerek, yasadiklar1
“kars1 cinsle tamisma ya da etkilesim deneyimine” su

ifadelerle dikkat ¢ekmistir:

“Burast bekar bi geng yani bekar genclik icin ¢cok ideal biyer, bence.
Yani bekar derken sevgili bulamamus, kendine gore kiz olsun erkek

olsun. Erkekler icin hakkaten bir kizin yatak odasi diyebilirim.
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Kizlar icinde aymi sey gecerli diye diisiintiyorum. Ciinkii yatak

odast  deyince insanlar heyecanlanir, burast da insanlan

heyecanlandiran  biyer, erkekler kizlari gérmek igin mutlaka
takilirlar buraya ve hakkaten heyecanli, heyecan vericidir; acaba
birini bulabilecek miyim? Sadece kafeye yemek yemege gitmiyoruz.
Yani burda sadece gidelim saapalim degil. Sey, genclik arasinda
argo bi terim vardir, piyasa yapmaya gidiyoruz G, iste piyasa bu.”

(Metin; Fotograf Goriismesi).

Tarik, Volkan ve Mehmet, Metin’den farkli olarak
kars1 cinsle “tanismak” yerine &zellikle “etkilesimde
bulunmaya” da dikkat ¢ekmislerdir. Bu anlamda
Volkan, oturma alaninda kendi ifadesiyle “kizlarin
nerede oturduguyla iligkili olarak stratejik bir noktaya
oturarak”, yasadiklar1 “etkilesimi” one cikararak, bu
alanin kendilerine yasattign “karsi cinsle etkilesim
deneyimine” vurgu yapmistir. Katilimcilar tarafindan
oturma alaninda yasanan bu deneyimin karsi cinsle
iligkili “konusma igerikli olarak tanisma” ve “izleme
igerikli olarak uzaktan etkilesim” boyutlarmin oldugu

anlagilmaktadir.

Metin, “su anki kiz arkadasiyla KuleSite AVM’nin
sinemasinda tanistigin1” ve “mutlulugunu buraya
borclu oldugunu” ifade ederek, oturma alanmin
diginda bir alanda “karsi cinsle tanisma / etkilegsim
Kerem, AVM
AVM’lerin

yasattig1 sosyal deneyimlere yer verirken, &zellikle

deneyimine” gonderme yapmustir.

deyince ilk aklina gelenler arasinda

Metinle benzer olarak bir giyim magazasinda “kiz

arkadagsiyla tanisma” Oykiisiinii paylagmisgtir:

“Kulesite aligveris merkezinde sinemaya gitmistim. Suan ki kiz
arkadagimla orda tamgmistim, o giin ¢ok hog vakit gecirdik ve hala
ctkiyoruz. Mutlulugumu oraya borcluyum belki de...” (Metin;
Acik Uglu Soru Listesi). “Ya simdi sinemadaydik iste ben erkek
arkadaglarimla  gittim, oda yamnda bikag tane kiz arkadasiyla
gitmis. Zaten orda hani bilet altyoruz ya, bilet alirken zaten biz ona
kesisiyorduk diyoruz ama daha seyapryim bakistyoduk ©. Yani ben
ona bakwyodum, oda bana bakiyodu. Anlamistim zaten hani bi arada
bi etkilesim falan olmustu fakat gidipte konusmak istemedim, yani
bu bana ters olan bisey, yani direk gidipte konusmak. Sonra beraber
iste onlar 6nden girdiler, biz arkadan girdik. Sonra tesadiiftiir, onlar
bizim on tarafimizdaki koltuklardan almislar. Oyle boyle ara verildi,
arada da yine bi konugmalar falan oldu iste yine bakismaya falan
basladik derken, kapidan cikarken en son filim bittiginde yan yana
yiiriimeye bagladik, sonra ben meraba dedim, o da meraba dedi,
ondan sonra bi tamgma oldu iste. Tamgstik, sonra o giin bu giindiir

hala ¢ikryorum yani hala beraberim. Allah mesut etsin©. © Yani o
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yiizden her zaman KuleSite diyorum@.” (Metin; Soru Listesine

Dayal1 Gorlisme).

Elde edilen bu bulgularin genglere iliskin yiiriitiilen
bazi arastirma sonuglariyla (Baker ve Haytko, 2000;
Haytko ve Baker, 2004; Kim ve Kim, 2005; Matthews
vd., 2000; Wilhelm ve Mottner, 2005 gibi) benzerlik
gosterdigi, bu deneyim boyutunun “konusma ya da
tanisma ve uzaktan izleme” igerigine sahip oldugu ve
sosyal etkilesim ya da iliski deneyiminin diger alt
boyutlarinda oldugu gibi bu deneyimin de daha ¢ok
AVM'nin oturma alaninda yasandig1 anlasilmaktadir.
Bu sosyal deneyimle iliskilendirilebilecek bir bagska
(1995),

kalabaliklardan uzak olan dinlenme mekéanlar1 ve

calismada  Lieberg gengler  agisindan
sosyal etkilesim mekanlar1 olmak {iizere iki tiir sosyal
alana isaret etmektedir. Lieberg'e gore (1995: 722),
kalabaliklardan uzak mekanlar, genglerin kendi akran
gruplariyla birlikte oldugu, yetiskin bakislarindan
uzak olduklar1 “perde arkasi” yerlerdir. Etkilesim
mekanlar ise, gen¢ insanlarin kendilerini gosterdigi,
diger Kkisileri gordiigii ya da diger kisiler tarafindan
goriildiigli sahnelerdir. Matthews ve meslektaslar1 da
(2000: 286), AVM'nin gengler igin 6nemli bir sosyal
bulusma ve etkilesme mekani niteliklerine sahip bir

sosyal tiyatro islevi gordiigiinii belirtmektedirler.

Oturma alanmin katilimcilara yasattigi sosyal iliski ya
da etkilesim deneyimlerinden bir digeri “arkadaslarla /
tanidiklarla karsilasma deneyimi” olarak ortaya
¢ikmistir. AVM'nin oturma alanindan bir manzaray
fotograflayan Ulkii, bu alanda arkadaglariyla bir araya
gelme ve sohbet etmenin yani sira, “hafta sonu herkes
orada” oldugundan, bu ortamda “arkadaslariyla
karsilasabilme olanag1” yakalayabildiklerine dikkat
cekmistir. Mehmet de, Ulkii ile benzer ifadelere yer
verirken, oturma alaninda “kuzeniyle ve nisanlisiyla
karsilasma” Oykiisiinii paylasarak, bu alanin yasattig

“arkadaslarla ya da tamidiklarla  karsilasma

deneyimini” 6ne ¢ikarmistir:

“Kuzenimle karsilasti§im hatirltyorum. Benim kuzenim Cihanbeyli
de 6gretmen, nisanlist suanda evliler, o zaman karsilastigimda daha
ailesinin haberi yok ve bu yaklagik 7-8 wyillik bi iliski. O ¢ocugu
bende tammuyodum, sadece ismini duyuyodum. Kuzenimin o
zaman oraya, Konya'ya geldiginden de haberim yok, aramamigstr.
Biz  arkadaglarla  oturduk tarafta,

diger gitmek  icin

ayaklandi§imizda kuzeni gordiim. Tabi orda arkadasiyla tamgstik
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iste felan. O beklenmedik bi durumdu tabi ki. Ama ¢ocukla tamstik,
iyi hostu yani ©.” (Mehmet; Fotograf Goriismesi).
AVM'nin

magazalarinda yasanan sosyal iliski ya da sosyal

Bulgular, gesitli alanlarinda ya da
etkilesim deneyimlerinin o6zellikle “tliketici-tiiketici”
etkilesimleri cercevesinde ortaya ¢iktigina
etmektedir. (2009: 34)
AVM’de ya da AVM’deki bir magazada siklikla es

zamanli

isaret
Verhoef ve meslektaglar
olarak bircok tiiketicinin bir arada
bulundugunu ve her bir tiiketicinin deneyiminin diger
rollerinden

tiketicilerin cesitli Ozelliklerinden ve

etkilenebildigini  belirtmektedirler. Bu anlamda
yazarlar (2009: 35), benzer bireyleri cekmeyi ve onlarin
kisisel deneyimini destekleyecek “tiiketici-tiiketici”
etkilesimlerini ~ giiclendirecek bir hizmet c¢evresi
yaratma ve yOnetme siirecini igeren “uyum yonetimi”
olgusunun ¢ok Onemli oldugunu tartismaktadirlar.
Alanyazinda tiiketiciler arasindaki etkilesimleri ele
alan bazi arastirmalarda (Harris ve Reynolds, 2003;
Martin, 1996 gibi) sikic1 kalabalik ve fiziksel yakinlik
endisesi, tehditkar
algilanan fiziksel goriiniimii gibi daha ¢ok olumsuz
dikkat

arasinda

olumsuz go6z temasy, kisinin

etkilesim  deneyimlerine yer verildigi

¢cekmektedir. Oysa bulgular, tiiketiciler
olumsuz deneyimlerden ¢ok olumlu deneyimler
yaratan etkilesimlerin 6ne ¢iktigini gostermektedir. Bu

bulgularla benzer olarak McGrath ve Otnes (1995) bir

perakende kurulumunda tiikketicilerin
oynayabilecekleri  rollere  iliskin  bir  tipoloji
gelistirdikleri aragtirmada, tliketici-tiiketici

etkilesiminin tiiketici deneyimi agisindan o6nemli
olabilecegine ve bu etkilesimin sadece olumsuz
olmadigina, ¢ok sayida olumlu tiiketici deneyimine de
zemin hazirladifina isaret eden c¢arpici sonuglar

paylasmiglardir.

Oturma alanindaki sosyal iligki ya da sosyal etkilesim
deneyimlerinden farkli olarak magazalarla iligkili
olarak “personelle etkilesim deneyimi” de dikkat
AVM'deki

calisanlarinin resmiyetlerinden” sikayetci oldugunu

¢ekmektedir. Damla, “bazi magaza
one cikararak, magaza personeliyle yasamay1 umdugu
daha sicak, 1limli, dogal ve iletisime dayal1 “diyalog ve
etkilesim deneyimine” vurgu yapmustir. Damla, “bir
sey alirken, personelin sadece kiyafet hakkinda degil,

bagka seylerle ilgili de kendisiyle konusmasini,
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kendisini rahat hissettirmesini arzuladigini1” belirterek,
bagka bir ilde bulunan bir AVM'’deki

calisanini ornek gostererek, yasadigi bir Sykiiyii de

magaza

paylasmis ve calisanla etkilesiminden aldig1 hazzi 6ne
(2000: 195-198),

alisveris gezintisinin diger tiiketicilerin, arkadaslarin

cgkarmistir.Gilly ve Wofinbarger

ve aile fertlerinin yaninda, personelle de etkilesimde
bulunma olarak algilanabilecegine isaret etmekte,
kisilerin  bilgili ~ve  yardimsever  personelle
etkilesimlerden iligkiler gelistirdiklerini, giiven ve

tatmin sagladiklarini vurgulamaktadirlar.

was Y\ mcoonmas Y] @ ABA PIKNIK =
5 P, e
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Metin’in 1. Stradaki
Fotografi

Volkan 3.; Mehmet'in 5.
Stradaki Fotografi

Bir Ugiincii Mekan Ozelligi Olarak
‘AVM’deki Sembolik Deneyimler’

Bulgular, sosyal deneyimler igerisinde “AVM’nin
yasattig1 sembolik deneyimlerin” de geng katilimcilar
icin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu deneyim
agisindan  “sosyal sembolik deneyim ve sembolik
tiketim deneyimi” ve bu deneyimlerin AVM’'de
yasanmasina olanak saglayan mekanlar acisindan da
“AVM geneli, oturma alani, sergi alan1 ve giyim
magazalar1” 6ne  ¢kmustir.  Sosyal  sembolik
deneyimler, sembolik tiiketim deneyiminden daha
2’de bu

fotograflarina  yer

yogun bicimde &ne c¢ikmistir. Gorsel

deneyimlerle katilima

ilgili

verilmistir.

Metin’in 3.; Ulkii’niin 1.;
Tarik’in 3. Swradaki
Fotografi

Mehmet’in 3.; Zeynep'in
4 Swradaki Fotografi

Gérsel 2. Sembolik Deneyimle llgili Katiimci Fotograflari

AVM'nin yasattig1 sosyal sembolik deneyimler daha
¢ok AVM'nin gesitli

yasanan” ve Oziinde “orada olma” ve “sosyal konfor

alanlarinda “aligveris dis1
ve akran grup ya da benzer sosyal statii albenisinin”
yer aldig1 aidiyet duygusunu iceren sosyal deneyim
tiirtine karsilik gelmektedir. 7 katiimc bu deneyim
tirtine dikkat c¢ekmiglerdir. Bu anlamda one c¢ikan
boyutlar, “oturma alaninin yasattig1 sosyal sembolik
deneyim (3 katilimcr), AVM'nin geneline iligkin sosyal
sembolik deneyim (3 katilimci) ve sergi alanma iliskin
sosyal sembolik deneyim (2 katilimc1)” seklinde

siralanmistir.

AVM'nin oturma alaninda dort genci bir arada
fotograflayan Metin, “bu mekani ve gengleri kendisiyle
ozdeslestirdigini” one ¢ikarmistir. Mehmet ve Volkan
hakim

“ortamdakilerin kendi arkadaslar1 oldugu hissini

da, ortama olan Ogrenci kesiminin

yasattigin1”, bu durumun kendilerini “rahat ve

seviyelerindeki insanlarla birlikteymis gibi

hissettirdigini” belirtmislerdir:
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“Bu  genclik benim gencligim. Bu fotografta rahat gengler
goriiyorum. Gengler kiz arkadaslariyla gelmisler, cok ta mutlular.
Gordiigiiniiz gibi kimi sigarasini iciyo, kimisi igte icece$ini iciyo,
kiz arkadaslar: yaminda, huzurlu bi ortam, istedigi her seyi yiyip-
icebiliyorlar. Tarz cocuklar, kizi cok begendim, su kirmizily,
pembeliyi. Yani benim gencligim burasi. O yiizden buray: cektim ve
bu mekan benim mekanim. O yiizden diyebilecegim, burast benim
mekanim  diyebilivim size.” (...).”Kiz arkadagimla geldigimde
mutlaka buraya geliyorum. Bu cocuklarda da bunlar: gérdiim. Su
top sakallr cocugu kendime cok benzettim. Kiz arkadas: da ¢ok giizel.
Burast benim icin ozel hakkaten, kiz arkadasimla gelip yemek
yiyebilece§im. Ciinkii burda tamamen Ogrenci var, inamn bana
buramin  yiizde yetmisi 0grenci. Bizde 0grenci 0grencinin
bulundugu ortamda rahat eder, huzurlu olur. O yiizden de benim

icin burasi bi 6zeldir yani.” (Metin; Fotograf Gorlismesi).

Katilimailardan ticii (Metin, Kerem ve Pinar), KuleSite
AVM’den hoslanma gerekgeleri arasinda “AVM’nin
geneline iligkin sosyal sembolik deneyimi” &ne
aikarmuslardir. Uciiniin ifadelerinin de ortak noktasi,

“KuleSite AVM'nin bir 6grenci mekan1” oldugudur.
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Mehmet ve Zeynep, KuleSite AVM'nin zemin katinda
bulunan atrium alanindaki sergiden bir goriintiiyii
fotograflayarak, “resim sergilerinin kendileri acisindan
ilgi c¢ekici oldugunu”, “kendilerinin de resimle
ugrastigin1” dile getirerek, bu aktivitenin kendilerini

yansitma durumunu 6ne ¢ikarip, kendi 6zel ilgileriyle

bu aktiviteyi Ozdeslestirerek, sergi alaninda
yasadiklar1 “sosyal sembolik deneyime” vurgu
yapmuslardir.

Alanyazinda sembolik tiiketim bic¢iminin daha ¢ok
iirin ya da marka anlaminda ele alindigi, mekan
olgusu ve bu anlamda AVM deneyimleriyle iligskisinin
yeterince  acgiklanmadigr  dikkat = ¢ekmektedir.
Yiriitillen bu arastirmada,
AVM’lerin ve AVM'’lerdeki belli magazalarin ya da

alanlarin “sembolik anlamlar” tasiyabilecegine iliskin

geng tiiketiciler igin

onemli ipuglarina ulagilmistir. Ayrica, alanyazinda
daha ¢ok aligverisle ya da tiiketimle iliskili “sembolik
anlamlarin” tartisildigi da 6ne ¢ikan bir bagka unsur
olarak dikkat g¢ekmektedir. Bu arastirmada, ek ya da
farkh olarak “sosyal sembolik deneyimlerin”, hatta yer
yer “sembolik tiiketim deneyiminden” daha 6nemli ve

yogun bicimde 6ne ¢iktig1 anlagilmaktadir.

Odabasi'na gore (2004: 94),

kiilltiriinden tuketim kultiirtine, urin kultiirtinden

gliniimiizde {iretim

marka ve imaj kiiltiiriine gecisi ve doniistimii temsil
eden postmodern doénemde, fonksiyonel tiiketimden
uzaklasip, “sembolik tiiketime” yonelisi her alanda
gozlemleyebilmek olas1 bir durum haline gelmistir. Bu
anlamda tiiketiciler, kendilerini ifade etmeye, anlaml
kimlik

sembolleri, {irtinleri, hizmetleri ya da kurulumlar

olusturmaya yonelik fikirleri, imajlar,
(mekanlar1) tasidiklar1 sembolik anlamlariyla kullanan
sosyal aktOrlere doniismiislerdir (Schau, 2000: 53).
Tiiketimin bu boyutu, “sembolik etkilesimcilik” bakis
agistyla agiklanabilir. Bu bakis agisina gore tiiketim,
sembolik anlamlarin, sosyal kodlarin, iliskilerin ve
tiikketicinin  kimliginin ve Oznelliginin tekrar tekrar
iiretilebilecegi sosyal bir eylemi temsil etmekte, kisiler,
tilketim deneyimi yoluyla 6znel degerlerini ifade
edebilecekleri sembolik yararlar saglayabilmektedirler
(Rintamaki vd. 2006: 14-15).

yasantilarindaki tiiketim eylemleriyle iligkili semboller

Tiiketiciler, giinlitk

yoluyla kendileriyle ve c¢evredekilerle iletisimde

bulunmakta (Odabasi, 2006: 83-84; Wymer ve Samu,
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2002: 973), statii ya da sosyal sinift belirtmek, kendini

tanimlayip bir role biirlinmek, sosyal varligini
olusturmak ve koruyabilmek, kendini bagkalarina ve
kendine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak
(Piacentini ve Mailler, 2004: 251-252) gibi boyutlar 6ne

¢ikabilmektedir.

Michon ve Chebat (2004: 884), AVM’lerin insanlarin
kendilerini onayladiklar1 bir bulvar ya da cadde olarak
goriilebilecegini
(2005:  7-9),

neredeyse putlastirilan markalar, {driinler ya da

vurgulamaktadirlar. Ritzer'e gore

giintimiizde giderek yiiceltilen ve
mekanlar, tiiketiciler igin birer diinyevi ikon haline
gelmekte ve bunlara ulasabilmek igin ugraslar
Dholakia ve Schroeder (2005: 2)

mekanlarin iligkileri tiiketmeye, alani tiiketmeye, {iriin

verilmektedir.

ya da hizmetleri tiiketmeye yonelik karmasik bir
sosyal yapiy1 temsil ettigini belirtmektedirler. Odabas:
(2006: 86), insanlarin sadece dogal ¢evrenin igerisinde
stirdiirmediklerini, bunun

yasamlarin yaninda

“sembolik” bir ¢evrenin de icinde yasadiklarmi
vurgulamaktadir. Bu yoniiyle, genglerin yasamlarinda
ev disi mekanlarmn 6nemli bir yeri oldugu ve bu
mekanlarin gengler igin 6nemli sosyal alanlar oldugu
sOylenebilir. Matthews ve meslektaslar1 (2000: 287-288)
tarafindan yiiriitiilen bir arastirma, AVM’lerin gengler
i¢in ait olma ve grup {iiyeligi duygularin ifade etmek
icin bir araya gelebilecekleri, arkadaslar1 ya da akran
grup {yeleriyle vakit gegirebilecekleri kolay ve
erisilebilir bir toplanma noktasi olarak bir sosyal
mekan niteligi tasiyabilecegini gosteren sonuglar
olarak Tabak ve

meslektaglarinin (2006: 110) geng kizlarla yiiriittiigii bir

ortaya koymustur. Benzer
aragtirmada, AVM’ye gitme bir sosyal aktivite anlami
tasidigindan, akran grubun ¢ok onemli oldugu ve
akran gruplar1 arasinda popiiler olan mekanlarin
(AVM) ya da alanlarin (AVM icindeki alanlar) tercih
edilme egiliminin yiiksek

oldugu sonuglarna

ulagilmistir.

Bulgular, KuleSite AVM'nin katilimcilara yasattig
sembolik deneyimlerin bir diger boyutunun “giyim
magazalariyla iligkili sembolik tiiketim deneyimi (3
katilimc1)” oldugunu gostermektedir. Bu deneyimi
sosyal sembolik deneyimden ayiran en belirleyici fark,
sembolik tiiketim deneyiminin aligveris ya da satin

alma yoluyla bir iiriin, marka ya da magazayla iligkili
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olarak yasanmasidir. Ulkii ve Tarik, AVM’deki bir

giyim  magazasim1  goriintiiledikleri  fotograflar:

yoluyla, bu markanin ve iiriinlerinin “gengligin
vazgecilmezi” oldugunu, “imkanlarmni zorlasa da,
tizerlerinde gormek istediklerini” ve “kendilerine
hitap ettigini” belirtmislerdir. Metin de “bu magazanin
ve markanm kendisine hitap ettigini” ve “bu tarz
giyinmekten hoslandigin1” 6ne ¢ikarmistir. Metin, bu
“tiki

benzetmesi yaparak, bu gruplarin ve bu mekanin “cool

mekana iligkin genclik ve «ciks cocuklar”

(kuul), st tabaka ve yasam tarzi1” Ozelliklerini
Ozdeglestirerek, bu giyim magazas: yoluyla yasadigt

“sembolik tiiketim deneyimini” pekistirmistir:

“Bizde tiki genclik vardir, yani ciks cocuklar vardir, ciks cocuklarm
mekani diyebilirim, ciks gencligin mekan: diyebilirim. Yani birazcik
kuul derler ya, iist tabaka derler ya, iste iist tabaka budur diye
diisiiniiyorum ben. Bilmiyorum cok mu basit diisiiniiyorum ama
ben boyle diisiiniiyorum. Oraya benzetiyorum yani, onlarn
takildigr bir mekana benzetiyorum. Yani hakkaten kaliteli insanlar
kaliteli seyler her seyde kalitedir yani kaliteli insanlarin belli
standartlart vardi. Kilik, kiyafetinde olsun, yasam tarzlarin da
olsun bence bu boyledir diye diisiiniiyorum ve burayr oraya

benzetebiliyorum yani.” (Metin; Fotograf Goriismesi).

Bulgular, ozellikle giyim magazalarmin bu deneyim
agisindan 6nemli oldugunu, bu deneyimin iiriin ya da
markayla iligkili olarak yasandigmni ve &zellikle
“genclik odaginin” dikkat cektigini, baska bir deyisle
genglik olgusuyla 6zdeglestirilen marka ya da magaza
niteliklerinin 6ne c¢ktigini ve bu yoniiyle AVM'de
katki
sagladigini ortaya koymaktadir. Tiiketici ve tiiketim

yasanan sosyal deneyimlere baglam ve
aragtirmalarinda bireylerin iiriinleri ve markalar

islevsel yararlarindan ¢ok sembolik Ozellikleri
agisindan tiikettikleri giderek biiyiik olglide kabul
goren bir anlayis olarak belirginlesmektedir. Bu,
iirtinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin
otesinde bir rol de oynadiklar1 anlamina gelmektedir.
Urtinler ya da markalar, ilettikleri mesajlarla “bir
yasam bilgi sistemi” olmakta ve onlarin anlami sosyal
baglamlarima dayanmaktadir (Piacentini ve Mailler,
2004:  251).

performansina iligkin islevsel bir gosterge olmanin

Markalarm  anlami, niteligine ve
Otesine uzanarak, onemli bir sembolik, duygusal ve
kiiltiirel kaynak olarak tiiketicilerin yasamlarinda daha

biliyitk ve karmasik bir etki gosterebilmektedirler
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(Davies ve Elliott, 2006: 1108). Belk (1988), bu
sembollerin, daha ¢ok kimliklerini olusturma ve prestij
kazanma ihtiyacinda olan gengler i¢in daha gecerli
olabilecegini belirtmektedir. Insanlar, tiiketimleri
araciligryla arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belirtmek
ya da iletisimde bulunmak isterler ki, buda iiriiniin ya
da markanin sembolik yoniinii (Belk, 1988: 155;
Odabasi, 2004: 94) olusturur. Piacentini ve Mailler
(2004), gengler icin giysilerin ya da giyimin bireysel
davranisi etkileyen giiclii sosyal normlara sahip, sosyal
olarak tiiketilen bir {irtin ya da marka kategorisi
oldugunu belirlemislerdir. Gengler i¢in bu iiriinlere
yonelik alisveris yaptig1 ve kendisiyle biitiinlestirdigi
0zel bir magaza ya da marka, deneyimlerinin 6nemli

bir parcasi olabilmektedir. Gengler, sahip olduklari

markalar araciligiyla kendi yasam  tarzlarm
cevrelerine yansitmayr istemekte ve markalarla
duygusal sayilabilecek bigimde yogun iligkiler
kurabilmektedirler.

Bir Uciincii Mekan Ozelligi Olarak
‘AVM’deki Kacis Deneyimleri’

AVM'nin yasattif1 tiiketici deneyimleri agisindan
“kacis deneyimlerinin” de 6nemli bir yeri oldugu ve
katiimailarin ¢ogunlugunun (11 katilimer) bu deneyim
tirline  gesitli  boyutlariyla ~ vurgu  yaptiklari
goriilmektedir. Bu deneyim tiirii katilimcilar agisindan
onem diizeyine gore sirasiyla “aligveris disi
faaliyetlerle iligkili kacis deneyimleri (8 katilimc1)” ve
bir {gclincli mekan o6zelliginin belirleyicisi olmayan
“aligverigle iligkili kacis deneyimleri (6 katilimci)”
olarak iki alt kategoride toplanmistir. Bir {iciincii
mekan oOzelligi olarak ©ne ¢ikan alisveris dist
faaliyetlerle iliskili kagis deneyimlerinin “AVM’deki
eglence icerikli hizmetlerle iliskili kagis deneyimleri (7
katilimci)” ve “AVM ¢evresiyle etkilesime dayali kagis
deneyimleri (5 katilimc)” alt kategorilerine ayrildig:
dikkat cekmektedir. Eglence igerikli hizmetlerle iliskili
kacis deneyimleri de biiyiikk oranda “sinema (5
katilimc), oturma alami (3 katiimci) ve eglence
merkezi (2 katilimc1)” alaninda ortaya ¢ikmistir. Bu
deneyimle ilgili ilgili gorsellere Gorsel 3’te yer

verilmistir.
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Volkan'in 1.; Zeynep'in 2.;
Piwnar’in 2.; Banu’nun 3.
Swradaki Fotografi

Kerem’in 1.; Ugur'un 3.
Swradaki Fotografi

Aylin’in 2. Siradaki
Fotografi

Pinar’mn 1. Stradaki
Fotografi

Banu’nun 4 Swradaki
Fotografi

Aylin’in 3. Swradaki
Fotografi

Gérsel 3. Kagis Deneyimleriyle ilgili Katiimei Fotograflari

Volkan, Zeynep, Pmar, Aylin ve Banu sinemada
yasadiklar1 kacis deneyimine gesitli yonleriyle dikkat
cekmislerdir. Banu, KuleSite AVM’de en fazla tercih
ettigi alanlar olarak “oturma alanlarini, sinemay: ve
eglence merkezini” ©ne c¢ikarirken, hepsine iligskin
“kafa dagitma durumuna” dikkat c¢ekerek, “eglence
icerikli hizmetlerle iliskili kagis deneyimlerine” bir

arada vurgu yapmustir. Aylin, sinemaya iliskin
paylastig1 Oykiisiiyle, izledikleri filmin, arkadaslar ile
aralarinda gegen etkilesimin ve ortamdaki diger
kisilerin durumlarinin hepsinin birlikte yasattig1 “kacis

deneyimine” génderme yapmustir:

“Oturma alanlari, sinema, eglence merkezi, kafam dagitabilmek.”
(Banu; Agik Uglu Soru Listesi). “Kafami dagitabilmek ya
stkintilar insamin hayatinda bir siirii stkintist vardrr. Ya ufacik bi
anini bile unutmusg olsan, o sana zevk verir, o sana ayr1 bi haz verir.
Ben ve ozellikle eglence merkezine, oyun merkezine gittigim zaman
zaten biitiin her seyi unutuyorum tamamen, direk ona yoneldigim,
direk onu diisiindiigiim icin elence merkezini, kafam dagitiyorum
orda kafarmi dagittyorum, sinemada farkli hayatlar, farkli bakis
agilar: gordiigiim icin kafami dagitryorum. Oturma alanlar: da hani
o derdime yonelik olmayan seylerden muhabbet, sakalar, eglence
konusmalar falan yaptigimiz zaman oturma alanlarinda kafam

dagitabiliyorum.” (Banu; Soru Listesine Dayali Ek Gorilisme).

“Cantmiz sitkilmist, sinavlardan ¢ikmistik, cammiz ¢ok sikilmigti,
napsak falan, kizlarin hepsi sinemaya gitmisti, orast cok giizeldi iste.
Gittik, ya korkuydu ya da hangi filimdi ya filmi hatirlayamadim
ama samirim evren diye bisey olmast gerekiyor. Gittik orda mesela
kafa dagittik, oturduk, izledik, giildiik ve yani sonra ¢ikinca, yani
orda dedik ki cikinca ya off ne olcakki, kim kalmuiski iiniversitede,
kimi mezun etmemislerki© falan muhabbet oldu. Ama ilk basta

giderken off bu dersler, bu okul nast bitcek, o diisiince oluyo icinde,
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gidiyosun degisik bi ortama girince bakiyosun etrafindaki herkes
giiliiyo, konusuyo, yani benim onlardan ne eksigim var diyosun, sen
de artik bi seyleri kafanda dagitiyosun.” (Aylin; Soru Listesine
Dayali Ek Goriisme).

Sinemanin yasattig1 bu kacis deneyiminin daha ¢ok

“izlenen filmden ve alandaki -etkilesimlerden”

dogdugu anlasilmaktadir.

Kerem, Banu ve Ugur, KuleSite AVM’'nin oturma
“kafa

dagitma” anlaminda giizel bir yer olduguna isaret

alanlarmin  “can sikintis1  giderme”  ve

ederek, yasattignt “kagis deneyimine” gonderme

yapmuslardir. Bu anlamda Kerem, bu alanin daha ¢ok
“sosyal Ozelliklerini” ©ne c¢ikararak, paylastigi bir

Oykiisii yoluyla da bu alanin yasattugr “kacis

deneyimini” desteklemistir:

“Yani camimiz sikildi§1 zaman gidipte orda bi cay icip, soyle kafanizi
dagitabiliyosunuz. Ciinkii bicok insan var, birisi diiger, birisi gider,
bi insan, bi kiz, bi erkek her tiirlii sekilde ilginizi cekebilir. Kafanizi
dagitmak acisindan da cok giizel biyer bence.” (...).”Bigiin yurttaki
bi arkadagimla iste tartismistim, canim sikildi, havada kapalyds,
gidebilece$im biyer, uzaklagsmak istiyorum yani, kafam: dagitmak,
rahatlamak istiyorum, ciinkii cok kétii tartistik. Ona gore o haklyydi
ama bana gbre ben haklwydim. Cok sinirlendim bende. Ben
dayanamadim  ¢iktim  gittim. Lan nereye gidiceksin yani e
KuleSiteye giderim dedim yani ne olucak. Bi siirii insan var orda,
belki bi arkadagim denk gelir, muhabbet ederim. Ciinkii d3renci
kesiminin cok fazla takildigi biyer, hatta tek takildigi yer bile
diyebiliriz yani. Oraya gittim, ya giizel oldu@. Gittim bi cay falan
aldim iste bi, oturdum, sigarami yaktim, kafarm dinledim. Cok
rahatladim yani, o an insamn yalmz olmast lazim, yani ruhen

yalmz olmak kafan: dinlersin yani, o bile insani rahatlatabilir yani.
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O yonden ¢ok giizel bi giindii.” (Kerem; Soru Listesine Dayali Ek

Gortisme).

Oturma alaninin yasatti1 kagis deneyiminin de daha
¢ok “alandaki sosyal ozelliklerden” kaynaklandig:

goriilmektedir.

Bulgular, “eglence  merkeziyle iligkili

deneyiminin” odaginda “oyun oynama” olgusunun

kacis

yer aldigina isaret etmektedir. Pinar ve Aylin, “eglence
merkezinde oyun oynamanin insanin sorunlarini
stres attiklarmi” One

gidererek mutlu ettigini,

cikarmiglardir:

“Alisveris merkezinde neden ilk ateri salonu geliyo; dedigim gibi
ateri salonu benim ic¢in ¢ok miikemmel bi yer. Ciinkii insan
kendinden geciyo, oyun amacli, kendini kasmadan giren bi insan
sanmuyorum ki mutsuz ¢tksin ordan. Istedigi kadar sorunu olsun,
mutlu c¢ikar. O yiizden eglence merkezini ilk siraya koydum ve

oranin fotografim ozellikle cektim.” (Pinar; Fotograf Gorlismesi).

Kim ve Kim (2005), perakende gevrelerinde yasanan
kagis deneyimlerinin ozellikle eglendirici aktiviteler
tarafindan  tetiklendigini = tartismaktadirlar.  Bu,
AVM’de yasanan eglence igerikli hizmetlerle iligkili
kacis deneyimleriyle benzesmekte ve bu Kkacis
deneyiminin varligimni desteklemektedir. Sit (2003),
AVM’'deki eglence wunsurlarina yonelik yasanan
deneyimlerin belirlenmesini konu edinen arastirmada,
heyecan arayis1 ve sosyallesmenin yaninda, tigiincii ve
onemli bir boyut olarak eglence igerikli hizmetlerden
sinema ve

yiyecek alanlarinin yasattignt  “kacis

deneyiminin” varligina da dikkat ¢ekmektedir.

Kerem, Aylin ve Pinar AVM'nin en yararli 6zellikleri

arasinda tek basma olunsa bile “caniniz sikkinken,

vakit gecirme olanagiyla rahatlama saglamasi ve kafa

dagitmast” odagmni &ne ¢ikararak, yasadiklar
AVM'nin biitiintinii kapsayan gevresiyle iligkili “kagis
deneyimine” dikkat ¢ekmislerdir. Zeynep, bir oykiisii
yoluyla da “gok stresli oldugu bir dénemde KuleSite
AVM'yi ederek
paylasmistir. Ugur da, Zeynep’le benzer odakta

AVM

ziyaret nasil  rahatladigint”

sayilabilecek  Oykiisii  yoluyla

gevresinin

kendisine yasattigni  “kagis deneyimine”  dikkat

cekmistir:

“Bigiin yurttaydim, gecen seneydi. Yurttaydim, camm nast

stkilmig, inanamazsimz  yani, Oyle boyle degil, artik boyle
pathyorum sikintidan. Napicam, digart baktim béyle hava soguk,
tipi, kar var disarida. Napicam, nedicem ben, napicam simdi burda
da otur otur, oturulmuyo yurtta bi yere kadar, televizyon yok bisey
yok, ha televizyon var da, televizyonda bisey yok. E ne yapicam,
kafeye gitsem insan ne yapicak kafede, oraya gitsem napicam falan.
Dedim napican git surdan bin, git KuleSiteye gez. Gittim
KuleSiteye gezdim, iki saat, ii¢ saat boyunca tek basima dolastim
KuleSitede. Bi oraya gittim, bi oraya geldim, bi yukar: ¢iktim, bi
asagr indim ama gecti vakit, hi¢ anlamadim bile nas1 gectigini.
Dedigim gibi her sikildigimda genelde kactigim yerler, kagti§imiz
yerler, yani hem kiz arkadagimin hem benim icin KuleSite oluyo.”

(Ugur; Soru Listesine Dayali Ek Goriisme).
Bir Uciincii Mekan Ozelligi Olarak
‘AVM’deki Sosyal Konfor Deneyimi’

AVM'deki

oturma alanmin yasattig1 “sosyal konfor deneyimi” de

sosyal deneyimler agisindan ozellikle
one ¢gikmistir. Katilimcilarin yariya yakin (6 katilimer)
dikkat

¢ekmiglerdir. Gorsel 4’te katilimcilarin bu deneyim

cesitli boyutlariyla bu deneyim tiiriine

tiirtinii temsil eden fotograflarina yer verilmistir.

Kerem’in 1.; Ugur’'un 3.;
Tarik’'in 4.; Damla’nin 4.
Swradaki Fotografi

Mehmet’in 5.; Banu nun 4.
Swradaki Fotografi

Gorsel 4. Sosyal Konfor Deneyimiyle ligili Katilimei Fotograflari

Banu, fotografta goriintiiledigi manzara yoluyla, bu
“her

edebilecegine, kendisine rahat bir ortam bulabilecegine

alanda kesimden insanin rahatca hareket
ve yalniz bile olsa rahat olduguna” génderme yaparak,

bu alanda yasadig1 sosyal konfor deneyimini “farkli
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zitliklarin birlikteligi” anlaminda “siyah ile beyaza”
benzetmigtir. Kerem, AVM'nin oturma alanindaki
“canliigin kendisini doyurdugunu ve mutlu ettigini”
ve “bircok kesimden insanin bu alanda hosg bir
etkilesim igerisinde One

oldugunu” cikararak,
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“kalabalikliga” ve “insanlarin bir arada ortak bir seyler
paylasmasma” dikkat cekerek, 6ziinde “canliligin ya
da kalabalikligin ve ortak paylasimin” yer aldig:

“sosyal konfor deneyimine” vurgu yapmustir.

AVM'nin oturma alanimni ruhani bir boyuta tasiyarak,
“bir ibadet yerine” benzeten Kerem, “bu alandaki
kisilerin ortak bir amag tasidigina”, “herkesin burada

rahat olduguna, huzur bulduguna ve mutlu

olduguna” ve bu alanin insam1 “manevi anlamda
doyurduguna” dikkat ¢ekmistir. Mehmet de bu alanda
“her kesimden insanin bir arada olduguna” ve
“kalabalikliga” ve farkli olarak “bu kesimlerden
hi¢birinin kendine 6zel bir durum gostermedigine”,
“herkesin esit oldugu sosyal bir ortama” isaret

etmistir:

“Burast hani ¢ok farkly biyer yani, her insan, her tiirden insan
buraya geliyo, ¢ok farkli insanlar. Hepsinin yaphdi sey aym,
genelde ortak seyler hani, farkli seyler gibi yapryor goriinebiliyoruz
ama yaptigimz sey ayni. Ne yapiyoruz? Kendimizi bi anlamda
doyuruyoruz yani. Herkesin bi anlamda mutlu oldugu biyer. Hani
biraz ibadet yeri gibi hani, huzur buldugu, yapmaktan hoslandig
seyler, kendini rahat hissettigi biyer. O an tek basina da yaparsin,
oturursun tek basina, kafan: dinlersin yani. Bircok insanla iletisim
icinde olabilirsin hani boyle hani ibadet anlaminda. Cok fazla asir
gibi geliyo ama bence cok o.gercekten doyuruyo yani. Insan ciinkii
bir alisveris merkezine gittigi zaman hakketen kendini doyuran seyi
yapryosun. Ashinda hepimiz ayni seyi yapworuz. Biri alisveris
yapwyo, biri yemek yiyo ama hepimizde bi sekilde hem kendimizi hem
maddi hem manevi anlamda doyuruyoruz yani. O anlamda yani bi
ibadet yeri gibi yani hafifte goriilebilir yani, benim acimdan yle.”

(Kerem; Fotograf Goriismesi).

“Bu fotograf oturma alani. Bakwjorum, demek ki burast bayag:

tercih edilen biyer. Yani insanlarn oturmak istedigi biyer ki, o

Tarik’in 3. Siradaki Fotografi

yiizden kalabalik ve bos degil. Bu fotografin en On kisminda
bulunan bayan da D & R'in miidiirii. Bi miidiirde rahat bi sekilde
cayimi, sigarasini, kahvesini fast food alamnda yiyip icebiliyo.
Kendine ayri ozel bi durum gostermiyo, herkes esit orda. Disaridan
belli olmuyo onun miidiir oldugu. Burda farkli insanlar oluyo. Yani
o kalabalik olmas: giizel aslinda, her zaman giizel kalabalik.”

(Mehmet; Fotograf Goriismesi).

Sosyal konfor deneyiminin igerigine iliskin &zellikle
“farkli

alanda rahat¢a ve uyumlu olarak bir arada hareket

oturma alaninda kesimlerden herkesin bu
edebilmeleri”, olumlu anlamda “kalabaliklik”, “hor
karsilanmaksizin rahat bir ortam” ve “sosyal esitlik”
gibi anlamlar 6ne ¢ikmistir.Bazi arastirma sonuglar
(Kang vd., 1996; Kim ve Kim, 2005 gibi), genglerin
AVM’lere

nedeniyle de gidebileceklerine isaret etmeleri yoniiyle

yasadiklar1 “sosyal konfor deneyimi”

bu bulgular1 desteklemektedir.

Bir Uciincii Mekan Ozelligi Olarak
‘AVM’deki Ozgiirliikk Deneyimi’

Bulgular, sosyal deneyimlerin bir diger alt
kategorisinin =~ “Ozgiirlitk  deneyimi”  oldugunu
gostermektedir. Yasanan bu deneyim agisindan

AVM'nin “oturma alani, giyim magazasi ve AVM
geneli” o6ne ¢ikmistir. Katilimcilardan 3'ic AVM’nin
gesitli alanlarinin kendilerine yasattig1 “ozgiirliik
deneyimine” vurgu yapmislardir. Katilimcilarin bu
deneyim tiirtinii temsil eden fotograflar1 Gorsel 5'te

sunulmustur.

’

Ulkii’niin 4.; Tarik’in 4.;

Banu’nun 4. Swradaki

Fotografi

Gorsel 5.0zgiirliik Deneyimiyle ligili Katilimei Fotograflar

Tarik, Banu ve Ulkii, KuleSite AVM’de “herhangi bir
sorunla karsilasmaksizin rahatga eglenebildiklerini ve
zaman gegirebildiklerini” belirterek AVM'nin yasattig1

“dzglirlitk deneyimine” gonderme yapmuislardir:
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“KuleSite herkese acik bir alan fakat yani herkes kim kime dum
duma oldugu icin daha rahat eglenebiliyosun, daha rahat
gezebiliyosun. Mesela kiz arkadasila veya normal arkadaslarinla
daha rahat vakit gecirebiliyosun. Onun icin KuleSite ideal yani.
Baska da ben alisveris merkezi gOremiyorum yani zaman

gecirebilecek.” (...)."Ya mesela yiiksek sesle giiliiniir, iste bagirilir
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caginlir, yani ashnda normalde kapali bir alanda yapilmamas
gereken hemen hemen her seyi yapworuzs- diyebilirim yani
eglenmek amaciyla. KuleSitede bu rahathk var yani bizi simdiye
kadar dogru diizgiin yani orda niye bagiriyosunuz diye giivenlik hi¢
uyarmadi. Ama baska bi mekinda direk geliyo, iste kafe sahibi
geliyo, arkadaglar biraz sessiz olun veya iste geliyo arkadaslar biraz
diizgiin oturun. Bunlar olmuyo orda. Onun igin alisveris
merkezleri tercih ediliyo zaten gencler tarafindan.” (Tarik; Soru

Listesine Dayal1 Ek Goriisme).

Bulgular, AVM’de yasanan oOzgiirlitk deneyiminin,
“herhangi bir sorunla karsilasmadan rahat¢a zaman
gecirme”, davranma” ve

“Ozglrce “ozglirce

magazalar1 gezme” gibi  boyutlar igerdigini
gostermektedir. Baz1 arastirma sonuglar1 (Babin vd.,
1994; Haytko ve Baker, 2004 gibi), AVM baglamindaki
ozgiirlitk deneyimi boyutuna cesitli yonleriyle isaret

ederek, bu bulgular: destekler bir nitelik tasimaktadir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirma, Tiirkiye’de genglerin bir {i¢lincii mekan
ozellikleriyle ortiisen AVM deneyimlerini ve bunlarin
baglamsal ayrintilarini ele alan baslangi¢ niteligindeki

calismalardan biri kabul edilebilir.Bu anlamda

onerilen model, biiyiikk Olglide katilimcilarin

deneyimlerine iliskin bulgulara dayali ortaya c¢ikan

Ozet ve kavramsal bir modeli temsil etmektedir.

Bulgularinalanyazinla benzerlikler gostermesi,

Onerilen kavramsal modeli gorece
desteklerniteliktedir. Gelistirilmis olan kavramsal
Sekil 1'de Sekil

incelenmesinden de anlasilabilecegi gibi sonuglar,

model sunulmustur. 1'in
AVM'de gengler tarafindan yasanan ve tiglincii mekan
Ozellikleri ile Ortiisen sosyal deneyimlerin, “sosyal
iliski ya da sosyal etkilesim, sembolik, kagis, sosyal
konfor ve 6zgiirliik” deneyimi olmak iizere bes temel
kategoride toplandigin
AVM

biiyiik

gostermektedir.  Ayrica,

katillmalarin baglamindaki sosyal

deneyimlerinin ¢ogunlugunun  “tiiketici-

tiiketici”  etkilesimi temelinde gergeklestigi de
anlasilmaktadir. Gerek akademik ¢alismalarda gerekse
uygulamada bir AVM’deki sosyal gevreyi ele almada
ve tasarlamada sadece “tiiketici-is goren, isletme-is
goren ve isletme-tiiketici” gibi geleneksel etkilesimlere
odaklanmamak, ayni zamanda ve 0zellikle “tiiketici-
tiketici” etkilesimlerini de dikkate almak kaginilmaz
goriinmektedir. Dolayisiyla {iclincii mekan ozellikleri
dikkate alindiginda bir AVM'nin neredeyse bunlarmn
timiinii ziyaretgilerine yasatabilme potansiyelinin

oldugu rahatlikla sdylenebilir.

Sekil 1. Bir Ugiincii Mekéan Olarak AVM Deneyimlerine Yénelik Onerilen Kavramsal Model

KiSiSEL OZELLIiKLER
> Cinsiyet, Yas, Egitim =) SONUCLAR
Durumu, Kiiltiir gibi... UCUNCU MEKAN
. . . . v'Mekénda keyifli ve dah
OZELLIKLERIYLE ORTUSEN chanda keyl™i ve daha
AVM DENEYIMLERIi* o LA ST
DURUMSAL FAKTORLER* ¥ Tatmin olma ve mekén
. baglilig1 davranist
% AVM gezintisine eslik eden ¢ Sosyal Iliski ya da Etkilesim | # gelistirme
kisi ya da arkadas ve bunlarla Deneyimleri v'Mekani daha sik ziyaret
. etkilesimler o < Sosyal Sembolik Deneyimler etme istegi
o .A_VM.’dekl diger tiiketicilerle - < Kagcis Deneyimleri v'Mekani tekrar ziyaret
iliskili anhik olaylar ya da % Sosyal Konfor Deneyimi etme istegi ve miisteri
etkilesimler % Ogzeiirliik D .. olma davranisi
< AVM calisanlaryla iliskili + Lzguriuk Dencyimi gelistirme
anlik olaylar ya da etkilesimler v'Sosyal doyum
¢ Kiginin anlik ruh hali

* Bu arasgtirmada, daha ¢ok geng katilimcilarin 6zellikle bir ligiincii mekan ozellikleriyle ortiisen AVM deneyimlerine ve bunlarin baglamsal

ayrimntilarina odaklanilmstir.
Sonuglar, bir tiglincii mekan niteligi tasiyan AVM'lerin

tasarimlarinda sosyal deneyimlerin &nemli bir

deneyim alani  olusturdugunun unutulmamasi

gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla insanlarin
kendilerini rahat

hissedebilecekleri, bu sosyal
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deneyimlerin yasanabilmesine ve ozellikle
etkilesimlere olanak saglayacak bi¢cimde AVM'lerin
tasarlanmasi, mikro diizeyde ziyaretci doyumu, makro
diizeyde de toplumsal doyum agisindan biiyiik 6nem

tasitmaktadr.
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Bu aragtirma, elde edilen nitel verilerin betimsel
analizi ile simrhdir. Konunun detayli calisiimasi
amaglandigindan, katilime sayisinin smirli oldugu bu
arastirma, konuya iliskin teshis edici bir baslangi¢
calismasi niteligindedir. Biiyiik miktarda veri ile
calisilmis olmasina, konuyla iliskili zengin yasayislar
saglanmis olmasina ragmen, nitel arastirmanin dogasi
geregi, aciklayici nitelik tasiyan sonuglar tiim genglere
genellenemez. Genellestirme olanagi olmasa da
konuya iligkin 6nemli ayrintilar1 ortaya koymasi
agisindan calisma Onemini korumaktadar.
kendi

genellemeden de s6z edebilmek olanakhdir. Bu

Aragtirmanin icerisinde  analitik  bir
aragtirma, arastirmaya katilan {iniversite 6grencileri ve
onlarin geldikleri kiiltiirel ¢evre ve sosyo-ekonomik
durumlar ile sinurlidir. Ayrica, bu arastirma, tek bir
sehirde ve o sehirdeki tek bir AVM'de yiiriitiilmiistiir.
Ileriki arastirmalarda, ylriitilen bu arastirmanin
baska sehirlerde ve AVM’lerde geng insanlarin
disindaki

sonuglar

katilimalarla da yinelenmesi yararh

dogurabilir. Bu arastirmada ulasilan
kavramsal boyutlar, bir ya da birden fazla sehir ve
AVM baglaminda yiiriitiilecek bir nicel arastirma
tasarimi ile nicel olarak test edilebilir. Bunun yaninda,
tniversiteli genglerin AVM baglaminda yasadiklar1 bu
deneyim tiirlerinin ozellikle tasarim niteliklerinin
gelistirebilmesi, belirlenen her bir alt kategorinin
ayrintilar1 gergevesinde basarili bir tiglincii mekan
islevi gorebilmesi icin sahip olmasi gereken alan

mimarisinin ayrintilar1 aragtirma konusu yapilabilir.
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