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ÖZ 

Ġçinde yaĢadığımız dünya, her gün biraz daha değiĢmektedir. Küresel ölçekte 

gerçekleĢen bu değiĢim hem zihniyet hem de fizik dünyamızı etkilemektedir. 

Modernizm, bu değiĢimde en önemli etkenlerden biridir. Süreklilik gösteren bu 

durum karĢısında artık zihnimiz, dünyada meydana gelen her değiĢimi, bir geliĢim 

olarak algılayabilmektedir.  

Ġçinde yaĢadığımız kentler, değiĢimin en yoğun somutlaĢtığı fiziksel boyutlardır. 

ModernleĢmenin mimarlığında bu değiĢim, bir yandan geleneksel kültürün Ģehirlerde 

yansımalarını hem sosyal iliĢkiler hem de fiziksel çevre olarak dönüĢtürmektedir.   

ÇalıĢmada özellikle kentlerin hem fiziksel hem de sosyal yönlerini önemli ölçüde 

temsil etmesi bakımından alıĢveriĢ merkezlerinin tasarımı, ibadethanelerin çevre 

tasarımı, otellerin ve konutların tasarımları modernleĢme ve değiĢim bağlamında 

incelenecektir.  
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ABSTRACT 

The World that we live in is changing every day. This universal alteration affects 

both our mental and physical World. Modernization is one of the most important 

factor. Against this continuous alteration, our mind perceives every alteration in the 

World as a development. 

The cities that we live in are the most intensive physical dimension. With the 

architecture of the modernization, this alteration converts the reflection of the  

traditional culture as both the physical environment  and the social relationship. 

In this study  the design of the shopping centres, the environment of the moques, the 

designs of the houses and the hotels will be especially examined in the context of 

modernization and alteration as they represent the cities physical and social sides.
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GİRİŞ 

Modern dünya, sayısız alanda insanlar için yaĢamı kolaylaĢtırmıĢ, 

teknolojik ilerlemeler zaman kavramını sorun olmaktan çıkarmıĢtır. 

Beraberinde getirdiği tüm geliĢmelerle birlikte ortaya çıktığı düĢünülen her 

değiĢim, aslında salt bir geliĢimin ötesinde, bir dönüĢümü de temsil etmektedir. 

Bu dönüĢüm, sosyal alanda olduğu gibi zihniyet seviyesinde de kendini 

göstermektedir. Ġnsanın eĢya ile irtibatının olduğu her alan, modernleĢmenin 

hedefinde ve etki sınırlarındadır.  

Ġslâm toplumları, Batı dünyasının zihniyet, algı, kültür ve fizik 

alanlarındaki dönüĢtürme etkisini kuvvetli bir Ģekilde hissetmekte ve 

modernleĢme yolunda bir dönüĢüm problemi yaĢamaktadır. Ġslâm toplumlarında 

alıĢveriĢ alıĢkanlıklarından konut tasarımına kadar insan ihtiyacına odaklı her 

alan, modern kültürün değiĢtirme kurgusundan payını almaktadır.  

Bu çalıĢmada, kent hayatını bütün boyutlarıyla incelemek mümkün 

değildir. Dolayısıyla çalıĢmada kentlerin fiziksel sembolleri olan 

ibadethanelerin çevreleri ve konutlar üzerinde modernleĢmenin dinsel ve 

geleneksel kültürü değiĢtirme ve dönüĢtürme etkisi ile hem sosyal hem de 

ekonomik yönünün sembolleri olan alıĢveriĢ merkezlerinin ve otellerin 

ekonomik dolayımlı tasarımları incelenecektir.  

1. MODERNLEŞME 

Hepimizin rahatça kullanabildiği „modern‟ terimi, günümüzün toplum 

hayat tarzını ve bu günkü toplum hayatını geçmiĢteki toplumlardan ayırdığı 

düĢünülen farklılıkları ve değiĢiklikleri anlatır (Slattery 2011: 447). 

“Toplumsal, kültürel ve ekonomik alanlarda sanayileĢmiĢ Batı toplumlarının 

temsil ettiği teknik, bilgi ve zihniyet seviyesine ulaĢmak için yapılan 

düzenlemeleri ve gösterilen çabaları ifade eden modernleĢme, aslında bir süreç 

olup, insanın belirli amaçlar doğrultusunda doğa üzerinde sınırsız bir denetim 

kurma ve toplumu o amaçlar yönünde dönüĢtürme çabası olarak anlaĢılabilir.” 

(Kirman 2011: 223) ModernleĢme anlayıĢı, tarihsel geliĢimin bir önceki 

aĢamasını, bir sonrakine göre daha ilkel ve geri görmektedir (Akgül, 1999: 47). 

Burada „modern‟ kelimesinin türevleriyle ilgili bir ayrım yapmak gerekirse: 

“Modernite”, geleneksel düzenin zıddını; ilerlemeyi, ekonomi ve 

yönetimle ilgili rasyonalizasyonu ve sosyal dünyanın farklılaĢmasını; 

“Modernizm”, bu rasyonelleĢme ve farklılaĢmanın, düĢünsel yönden felsefî 

formülasyonunu ve meĢrulaĢtırılmasını; “ModernleĢme” ise Batı dıĢı 
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toplumların rasyonelleĢme ve farklılaĢma durumuna gelmesi sürecini ifade eder. 

Dolayısıyla bu süreç modernleĢmeyi, ideolojik yön ise modernizmi temsil 

etmektedir (Kurt 2012: 201). 

Tarihte hiç bir projenin kendisi kadar istila edici olmadığı modern kurgu, 

baĢlangıçta „bir yeryüzü cenneti‟ olarak nitelendirilebilen, sınırı olmayan bir 

barıĢı vaat ediyordu (Arslan, 2012: 107). Bugün gelinen noktada, din ve 

modernleĢme, gelenek ve modernleĢme iliĢkisi bağlamında yaĢam alanlarını 

yeniden tanımlama ihtiyacı doğmaktadır. Birçok yeni kabul ve tanımlamaları 

beraberinde getiren modern anlayıĢ, seküler bir tasarımla toplumsal hayatın her 

alanını kuĢatmıĢtır. Sekülerizm ise “yeni bir dünya düzeni” kurulmasını 

hedefleyen modernizmin amacına giden yolu anlatır (Gencer 2010: 25). Bu 

bağlamda modernizm ve sekülerizm, birbirini tamamlayan iki kavram olarak, 

küresel plânda zihniyeti ve fizikî dünyayı biçimlendirmeye devam etmektedir. 

2. MODERNLEŞME VE KENTİN FİZİKSEL SEMBOLLERİNİN 

TASARIMI  

ġehir, insanın hayatını düzenlemek üzere oluĢturduğu en büyük fiziksel 

yapıdır. Bu yapıya Ģekil veren tercihleri ise insan ve toplumların inançlarından, 

dinlerinden aldıkları ilham belirler (Cansever, 2012a: 103). Ancak bu faillik tek 

yönlü değildir. Giddens, modern Ģehirlerin insanların duygu ve zihin 

örüntülerini etkilediğini söyler (Giddens, 2012b: 958).  

Günümüz toplumlarında geniĢ araĢtırmalara konu olan kentler, 

beraberinde getirdiği sorunlarına rağmen kırsal kesimde yaĢayan insanların 

ilgisini çekmeye devam etmektedir. “ġehirler, sosyal hayatın her yönünü 

kapsayan çeĢitli faaliyetlerin görüldüğü, ekonomik ve kültürel birikimin 

yoğunlaĢtığı önemli yerleĢim birimleri olup fiziksel ve sosyal çevre ile sosyal 

hayatın merkezini teĢkil eder (KüçükaĢcı 2002).” Ġnsanların bir arada yaĢama 

zorunluluğunun bir boyutu olan Ģehir hayatı, birçok sosyoloğun dikkatini 

çekmiĢ ve kentleĢme üzerinde sosyolojik analizler yapmalarına neden olmuĢtur. 

Bu araĢtırmalar, günümüz kentleĢmesinde meydana gelen anominin (toplumsal 

düzensizlik, kuralsızlık), yabancılaĢmanın ve çatıĢmanın sebeplerinin 

anlaĢılması bakımından önemlidir.  

Wirth, kent-yabancılaĢma iliĢkisinde Ģunları kaydeder: “Kentler heyecan 

verici ve ürkütücü yerlerdir. Girdap gibi bir kalabalığın ortasında kendinizi çok 

yalnız ve kaybolmuĢ, kızgın ve sinirli hissedebilirsiniz. Hiç kimsenin baĢkasına 

ayıracak zamanı yoktur. YabancılaĢtırıcı ve yapay hayat tarzı dostluktan, 
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beraberlik duygusundan, huzur ve kır hayatının sakinliğinden uzak milyonlarca 

millik bir alanı istila eder görünür (Slattery 2011: 286).” 

Alex Mucchielli, zihniyet oluĢumunda zihniyet ve yaĢam ortamını 

incelerken, G. Simmel‟in kentsel çevrenin dört temel yapısal unsur tarafından 

nitelendiği tasviri üzerinde durmaktadır (Simmel 1979‟dan aktaran Mucchielli 

1991: 50-52 ):  

1. Bir çekicilikler odağı olarak kent, insan üzerinde yoğun bir biçimde 

çeĢitli dürtüler kaynağıdır. Ġnsan, bu çekim noktaları ve Ģoklar karĢısında 

savunmacı bir mesafelilik tepkisi ortaya koyar. Bütün iliĢkilerinde tamamen 

bağlı değildir. Ġhtiyatlı davranmak zorunda olması insanı, duyarlılığını kontrol 

etmeye ve yanıtlarını entelektüel düzeyde geliĢtirmeye mecbur eder. Bu 

ihtiyatlılıktan en çok etkilenen komĢulukla ilgili tutumlardır.  

2. Kentsel çevrede insan iliĢkileri hemen hemen tamamen para 

aracılığından geçer. Her yerde ve her zaman kendini hissettiren, insan 

bireyselliklerinin algılanması konusunda tarafsızlığı sağlayan para, kalite 

anlayıĢını yok eder. Farklılıkları, fiyat farklılıklarına indirger.  

3. Var olmak, yaĢamak için mücadele, kendine benzeyenlerle 

çözümlenir. YaĢamın devamlılığı, doğaya karĢı mücadele ederek temin 

edilemez. Toplumsal yoğunluk, rekabetin artmasını, uzmanlaĢılmasını 

gerektirir, baĢkalarından farklı olmaya zorlar. Böylelikle bir kendini kanıtlama 

isteği görülür.  

4. Ġnsanların etkinliklerinin ve zamanının rasyonel bir biçimde 

örgütlenmesi beklenir.  

Dolayısıyla kent, davranıĢlarda mesafeli olmayı, konuların entelektüel bir 

düzeye taĢınmasını ve yarıĢma tutumlarını besler (Mucchielli 1991: 52).  

Kentsel çevrenin bu dört temel yapısal unsur tarafından nitelenmesi, kent 

yaĢamında iliĢkilerin mesafe ve yönünün tasvir edilmesidir. Esasen bu unsurlar, 

kentli insanın zihin formlarını Ģekillendirir. Onun toplumsal iliĢkilerinin 

niteliğini, bağımlılığını, duyarlılığını, farklılık anlayıĢlarını belirler.  

Kent yaĢamı içerisinde bireylerin, köy ve kır hayatından farklı olarak 

zihinsel, ruhsal yapılanma ve kiĢilik özellikleri dönüĢüme uğrar. Dolayısıyla 

kent hayatı bireyleri, sosyo-psikolojik açıdan yeniden kodlar (Çınar 2013: 170). 

Modern kentler, geleneksel toplumların yaĢamından farklı bir gündelik hayat 

yapısını geliĢtirmiĢtir (Giddens 2010: 107). F. Tönnies, “gesellchaft” (toplum) 

terimini, modern kent hayatının yapay, geçici iliĢkilerini anlatmak için kullanır 
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(Slattery 2011: 60). “Kent hayatı, geleneksel topluma özgü birincil, samimi 

insan iliĢkileri yerine; resmi, ikincil, anonim tutum ve davranıĢları 

gerektirmektedir. Kültürel boyutta kentin zengin tutum, davranıĢ ve iliĢkiler 

sistemiyle özgül bir „yaĢam tarzı‟nı içerdiği söylenebilir. Ancak kentle 

özdeĢleĢtirilen bu değiĢim tasavvuru, özünde ilerlemeci, pozitivist bir anlayıĢın 

etkilerini taĢır” (Çelik 2012: 229). 

Gücü, saygınlığı ve seçkinliği olduğu kabul edilen insanlarla yani 

„elitler‟le, (ülkemizde kullanılan yaygın anlamıyla) alt sosyo-ekonomik 

düzeydeki kent merkezi dıĢında yaĢayan insanları temsil eden „varoĢ‟lar, 

kutuplaĢtırılan kent hayatının görüntüsünü ifade eder ve modern kisveye 

bürünmüĢ kast yapısını çağrıĢtırır. Aynı kentin yaĢayanları, ekonomik 

sebeplerle birbirine yabancılaĢmakta, kendini sınıfsal mücadele içinde 

bulmaktadır. Bu görünümüyle kentler, toplumsal dayanıĢma ve yardımlaĢma 

değerinden yoksunlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

Modern Ģehirler sadaka, toplumsal dayanıĢma anlayıĢını da değiĢtirmiĢtir. 

KarĢılıksız yapılan bağıĢın bir zamanlar sembolü olan sadaka taĢlarının yerini, 

gitar çalan insanların Ģapkaları; sadaka taĢlarından ihtiyacı kadar, kimliğini belli 

etmeden faydalanan fakirlerin yerini de insanların duygularını sömürerek 

ihtiyaç zorunluluğu dıĢında dilenen sahte fakirler almıĢtır.  

Günlük koĢuĢturmanın arasında bir aralık vasıtanın ya da eĢyanın emanet 

edildiği esnafın yerini, paranın araçsallığının öne çıktığı kent hayatında, iĢ 

yerinin önüne aracın park edilmesine razı olmayan, iĢ yerine sadece alıĢveriĢ 

amaçlı insanların girip çıkmasına alıĢmıĢ esnaf tipi almıĢtır. MüĢteri açısından 

da bu böyledir. Zira modern kentlerde bir esnafın çayını içip geleneksel yönden 

de bir anlam ifade eden ziyaretini gerçekleĢtiren müĢteriyi de alıĢveriĢ ve 

gezinti amacı dıĢında iĢ yerlerinde görmek pek mümkün değildir. Ortaya çıkan 

bu değiĢimle birlikte terk edilen bu davranıĢlara gelenek mi demek yoksa 

alıĢkanlık mı demek doğrudur? Esasen alıĢkanlıkta belli bir sürekliliği olan 

davranıĢların bilince yansıması yoktur (Demir ve Acar 2002: 13, 14).   

Gelenekte ise inançlar, değerler ve kabuller vardır (Kirman 2011: 123). 

Dolayısıyla bu davranıĢlar genel olarak inanç ve gelenekleri temsil eder. 

DüĢünce ve duygu bağlamında ise caddeleri, sosyal tesisleri, alıĢveriĢ 

merkezleri ve hatta ibadethanelerin yakınları seçilerek kurulan panayırlarıyla, 

dünyevi kaygıların güdüldüğü kent tasarımında inanç, gelenek ve kolektif bilinç 

ya hiç yer bulamamıĢ, ya da dünyaya ait objelerin arasında bir yere sıkıĢıp 

kalmıĢtır.  
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Tönnies‟e göre cemaat (gemeinschaft) iliĢkileri üzerine kurulu toplumsal 

yaĢam, yerini bireyci bir topluma bırakmaktadır. Cemiyet iliĢkileri,  bireyin 

çıkarlarını gözetmekte ve sadece belli bir amacı gütmektedir. Yani bir otobüse 

binip sürücüyle diyalog kuran birinin muhtemel amacı, gitmek istediği yere 

biletsiz gitmektir. Benzer Ģekilde Wirth, iĢ yerlerindeki kasiyerlerle ya da 

ofislerdeki memurlarla kurulan temasların baĢka amaçlara yönelik olabileceğini 

söyler (Giddens 2012b: 946, 948).  

Modern zihniyet, çevreye yapay bir görünüm katmaktadır. Bu yapaylık, 

değiĢen zihniyetin bir ürünüdür. Ancak bütün yapaylıkların arkasında kentin bir 

çekicilikler odağı olması vardır (Mucchielli 1991: 51). Çim görünümlü halı 

sahalar, yapay çiçeklerle donatılmıĢ vitrinler, yapay Ģelaleler, doğal ortama 

benzetilmeye çalıĢılan çocuk parkları -ihtiyaçları karĢılamakla birlikte- 

doğallıktan uzak, doğaya alternatif yapaylıklardır. Kent olmanın getirdiği 

“çekicilik”, kentsel çevrenin yukarıda zikredilen dört temel yapısal ögesinden 

biridir.  

Modernizmde geleneksel kültürün olduğu kadar, doğallığın yoksunluğu 

da vardır. Bu yoksunluk, kent yaĢamına da yansımıĢ, insanlar doğal ortamda 

bulunabilmek için kilometrelerce yol kat eder olmuĢtur. Doğanın olmazsa 

olmazı „su‟, sağlık, hijyen ve ticaret kaygısıyla plastik ĢiĢelere girmiĢ, içme 

suyu artık Ģebeke suyundan da karĢılanamaz olmuĢtur. Modern Ģehirler sonuçta, 

doğasına ve doğallığa yabancılaĢmıĢ, zihniyeti dönüĢmüĢ bir insan modeli 

üretmiĢtir. Oysa yaĢamın idamesinin, doğaya karĢı mücadele ederek 

sağlanamayacağı da bir gerçektir (Mucchielli 1991: 51). 

Geleneksel Ģehirlerde, Ģehrin ortasında genellikle bir tapınak, saray, 

hükümet binaları, dükkânlar ve bir halk meydanı bulunmaktaydı (Giddens 

2012b: 955). Weber, Hıristiyanlığın kuruluĢ itibariyle gezginci bir zanaatkâr ve 

esnaf dini ve orta sınıf temelli olduğunu; Ġslâm‟ın Ģehir anlayıĢının ise politik 

bir merkez olduğunu ve bu özelliğini yüzyıllar boyu sürdürdüğünü söyler. 

Weber burada yine Hıristiyanlık karĢıtı olarak Ġslâm‟ı seçer ve karĢılaĢtırma 

yapar (Ülgener 1981: 54). Ülgener‟in dediği gibi, “Ġslâm bir Ģehirli dinidir”. 

ġehrin ve çölün üstün taraflarını bir araya getirip kaynaĢtırma kabiliyetini 

göstermiĢtir. Bunu yaparken de çöle teslim olmadığı gibi, feodal hayat düzeni 

ve değerlerine de teslim olmamıĢtır (Ülgener 1981: 65). Ġslâm mimarisi, insanın 

içinde yaĢadığı çevreyi düzenleyen bir Ģehir anlayıĢına sahiptir (Koç 2009: 

148).   
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Modern zamanlarda, kapitalizmin yükselme döneminin katedralleri 

olarak dev yapılarla tanıĢılmıĢtır (Manual 1983‟ten aktaran Koyuncu 2013b: 

160). Ġçerisinde birçok sosyal ortamı barındıran bu yapılar, haz ve eğlence 

anlayıĢını etkiledi. Fiziksel dönüĢüm, gündelik hayatı da Ģekillendirmektedir. 

Zira “kentin, etkinliklerin ve zamanın rasyonel bir biçimde örgütlenmesini 

gerektirmesi” (Mucchielli 1991: 51, 52), kentsel çevrenin yapısal ögelerinden 

biridir. Her konunun uzmanlarının olması, buluĢma yerleri, buluĢma saatleri 

zekânın önceliğini ve duygusal olanın egemenliğini ve de dıĢ dünyanın doğayı 

zedelediği hissini güçlendirmektedir (Mucchielli 1991: 51, 52). Camiler 

geleneksel kültürde buluĢma yerlerinin, namaz vakitleri de buluĢma 

zamanlarının kodlarıydı. “ġu camide” buluĢalım, “ikindi namazı”ndan sonra 

görüĢelim gibi. Türkiye‟de Ģehir merkezlerinde, geçmiĢten kalan tarihi 

özellikleri temsil eden camiler yer almakla birlikte, Ģehirlerin merkez ve odağı 

denilebilecek alanlar daha çok, alıĢveriĢ ve eğlence mekânları gibi daha dünyevi 

amaçlara ayrılmaya, eski yerleĢim düzenini koruyan kentlerin merkezinde 

bulunan ibadethaneler sosyal içerikli, eğlence amaçlı düzenlemelerin ablukası 

altına girmeye baĢlamıĢtır. Zira modernizmin nazarında din, özel alanda 

yaĢaması gereken, vicdanla sınırlı bir inanç sistemidir (Tekin 2013a: 269). 

Minarelerin yerini alan saat kuleleri, klasik zamanlardan modern zamanlara 

geçiĢin fiziksel bir ifadesidir (Koyuncu 2014).  

Ġbadethaneler fiziki özellikleri ve fonksiyonları bakımından tarihi süreç 

içerisinde değiĢiklikler yaĢamıĢtır. Mimarî tarz olarak modern yöntemler de 

kullanılmaktadır. Ancak bütün bunlar ibadethanelerin ibadet mekânları olma 

özelliğinde bir değiĢikliğe neden olmamıĢtır. Amaçlarında çeĢitlilik olmakla 

birlikte, esas amaç olan ibadet anlayıĢı değiĢmemiĢtir. Bu bağlamda, değiĢtiği 

düĢünülen olgu, zihniyettir. Modern insanın ibadethaneye bakıĢı ve ibadet 

edenleri algılaması, modernleĢme ve sekülerleĢmenin Ģekillendirdiği yeni bir 

zihin formuna da iĢaret etmektedir. Zira geleneksel Ġslâmî mimari, doğa ve 

çevre ile uyumu daima gözetmeye çalıĢmıĢtır (Koç 2009: 152).  

Kentte iliĢkilerin para dolayımlı olması (Mucchielli 1991: 51), özellikle 

tarihi nitelikteki camilerin büyük bir kısmının, fiziksel anlamda turistik eĢya 

satan iĢyerleri, restoranlar, eğlence ve sosyal içerikli gösterilerin yapıldığı 

meydanlar, ticari taksi durakları, çay bahçeleri gibi modern bir çevrenin 

istilasına uğramasıyla sonuçlanmıĢtır. Modern kent hayatının önemli 

unsurlarından olan bu yapılar, hem görsel hem iĢitsel olarak ibadethanelerin 

geleneksel fonksiyon ve amaçlarıyla uyumsuzluk halindedir. 
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ModernleĢme sürecinde yaĢanılan değiĢim, sadece topluma hitap eden 

mekânlarla sınırlı kalmamıĢtır. Modern kültür, bir taraftan düĢünce ve duyguları 

etkisi altına alırken, aynı zamanda barınılan mekânların, ulaĢım araçlarının, 

kullanılan kiĢisel eĢyaların amaç ve fonksiyonlarını da kontrolüne almıĢtır. 

Modernlik, Türkiye‟yi geleneksel toplum düzeninden koparmaktadır. Bu 

dönüĢümler, yoğunluk açısından bakıldığında, günlük yaĢamın en özel ve 

kiĢisel özelliklerini değiĢtirme aĢamasına gelmiĢtir (Giddens 2012a: 12). 

Geleneksel dönem mekânsal yapılanmasının ürettiği ve bireylerin, ailelerin, 

komĢuların eve yüklediği anlam ile modern dönemin inĢa ettiği konutlar 

arasında hem biçimsel hem de ürettiği ve yüklendiği anlamlar bakımından 

farklılıklar oluĢmuĢtur (Koyuncu 2013a: 15). Evlerin mahremiyet alanının 

toplumsal alana taĢındığı, ĢeffaflaĢtığı bir mimari anlayıĢta, mahrem dünya da 

kalmamıĢtır. Chicago ya da New York‟un sıcağında bir bina yapıldıysa 

Stockholm‟de taklit edildi, bir süre sonra Hindistan‟da, Tokyo‟da, Ġstanbul‟da 

taklit edildi. Sınırları bile analiz edilmeden, abartılı ve ruhlarından yoksun hale 

getirildi (Cansever 2012b: 22).   

ĠĢ hayatında, büroların fiziki tasarımlarında mahremiyet alanına belki 

daha fazla müdahale edilmeye baĢlandı. ĠĢ yerlerine, ofislere yerleĢtirilen 

kameralar ya da en azından çalıĢanların bulunduğu ortamların kontrol ve 

denetim amaçlı gözlenebilir fizikî ortam tasarımları Türkiye‟de iyice 

yaygınlaĢmıĢ ve kabul edilmiĢtir. „Kabul edilmek‟ özellikle, mahremiyet 

alanlarına son derece önem veren Ġslâm dininin Türkiye‟deki temsil oranıyla 

ilgilidir. 

Yabancı kültürün, model olarak toplumun en mahrem mekânları olan 

evlerine kadar sokulması, evlerin dıĢ ve iç mekân itibariyle görsellik ve 

fonksiyonlarını dönüĢtürmüĢtür. Fiziki olarak meydana gelen bu 

modernizasyon, geliĢmenin yanında, geleneksel kültürün zedelenmesini de ifade 

etmektedir.  Zira modernleĢme, geçmiĢteki duruma bağlı olmadan bilgi edinme 

ve daha çok geleceğe iliĢkin düĢünce ve eylemleri kapsıyorsa (Çapcıoğlu 2011: 

25), geleneksel kültürde yer alan bir takım unsurların, bu anlayıĢ içerisindeki 

yeri ne olacaktır?  Örneğin ibadetlerin yerine getirilmesi için kullanılan konut 

alanları ve bir takım eĢya, modern kültürde yerini nasıl bulacaktır? 

Müslümanların sürekli kullanmak durumunda olduğu ve abdest alma 

ibadetlerini yerine getirmek için sıklıkla kullandıkları lavaboların tasarımı, hiç 

de küçümsenmeyecek bir dönüĢüm geçirmiĢtir. Zira bu tasarım, abdest 

ibadetinin yerine getirilmesi için son derece kullanıĢsız ve yorucudur. Gerçi bu 

ürünlerin uygun hale getirilmeye çalıĢıldığı alternatifleri de üretilmeye 
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baĢlanmıĢtır. Bu, Müslümanların modern dünyanın imkânlarını 

yerelleĢtirebilmesi ve kendi kültürleriyle yorumlayabilmesiyle ilgilidir. 

Müslümanların ekonomik geliri arttıkça ve insan değeri anlaĢılmaya baĢladıkça 

artık lavabolar da bu tür ihtiyaçlara cevap verebilecek özelliklerde üretilmeye ve 

fizikî seviyeleri aĢağıya çekilmeye baĢladı. 

Diğer taraftan konutların içerisinde bulunan kitaplık, namaz kılma 

alanları, modern kültüre göre Ģekillenmektedir. Ġhtiyaçtan dolayı bulundurulan 

„kitaplara göre kitaplık‟ yapmak yerine, görsel zevke hitap eden modernize 

edilmiĢ „kitaplığa göre kitap‟ bulundurma, kültürel ve fiziksel alanda yeni 

kabulleri simgeliyor. Konfor ve görsel zevk ittifakının eseri olan oturma 

grupları, konsollar çocuklarla geçirilecek vaktin uygulama alanlarını ve ibadet 

alanlarını sıkıĢtırıyor. Alan sorunu bilgisayar, tablet gibi elektronik aletlerin 

varlığıyla birleĢince, fiziksel yakınlığı bulunmayan aile bireylerini, kolektif 

bilinçten, bireyselliğe doğru itiyor. Bireyselliğin artması da, modern toplumun 

temel özelliklerinden birisi olarak değerlendirilmektedir (Çelik 2013: 278). 

3. MODERNLEŞME VE KENTİN EKONOMİK 

SEMBOLLERİNİN TASARIMI 

Zihniyet ve yaĢam ortamı iliĢkisinde, iliĢkilerin para dolayımlı olması, 

kentsel çevrenin yapısal ögelerinden biridir (Mucchielli 1991: 51). Ġnsanların 

çeĢitli ihtiyaçlarını karĢılamak için baĢvurdukları alıĢveriĢ uygulaması, para 

merkezli bir uygulamadır. Üretim ve tüketim mekanizması üzerine kurulu, 

tüketimin sınırsız teĢvik edildiği bir sistem olan kapitalizmin (Tekin 2013b: 

240) en önemli sonuçlarından biri AVM‟lerdir. DıĢ görünüĢünden reyonlarının 

tasarımına kadar rasyonel hesapların gözetildiği alıĢveriĢ merkezleri, semt 

pazarlarının „ihtiyaç karĢılama‟ ve „geçim sağlama‟ sınırlarının çok ötesinde 

kaygıları bulunan modern bir kurgunun ürünüdür. Elbette bir alıĢveriĢ 

merkezinin en önemli kaygısının kâr olması doğaldır. Geleneksel ticari 

anlayıĢta da kazanma duygusu alıĢveriĢten dolayısıyla kârdan soyutlanmıĢ 

olarak düĢünülemez. Fakat rasyonel düĢünce, tüccara pazarlama yöntemlerini de 

yeniden düĢündürmüĢ, tüccarın, sürekli kâr etme amacı üzerine kurgulanmıĢ 

fiziksel ortamlar, psikolojik çekiciler ve reklam teknikleri geliĢtirmelerini 

sağlamıĢtır.  

AVM‟lerin tasarımı, fizikî görünümleriyle sınırlı kalmamıĢ, bu 

mekânların yer seçimi için bilimsel yöntemler kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bunun 

için CBS (Coğrafi Bilgi Sistemleri) kullanılmaktadır (Köksal 2011: 77). ġehir 

merkezleri, önemli arterler, nüfus yoğunluğu, semtin coğrafi konumu 
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AVM‟lerin yer seçiminde belirleyicidir. Bazen „Ģehrin dıĢı‟ denilebilecek 

yerlerin seçilmesi, bu noktaların ya önemli Ģehirlerarası kavĢaklar olmasından 

ya da park sorununun kalıcı olarak çözülmesi anlayıĢından ileri gelmektedir. 

Sebep ne olursa olsun AVM‟lerin yer seçiminde esas olan, amacı ve doğası 

gereği ticari kaygılardır. 

AVM‟lerin yer seçimi kadar, giriĢ ve çıkıĢlarının müĢterilerini 

yönlendirme, ilgi çekme ve odaklama kabiliyeti de önemlidir. Bazı AVM‟lerde 

yürüyen merdivenlerin inen ve çıkan bölümlerinin birbirlerine mesafeli 

kısımlardan sağlanması sayesinde müĢterinin, AVM içerisinde bulunan 

mağazaların birçoğunun önünden geçmiĢ olması avantajı vardır. Büyük 

marketlerin içerisinde zamanı gösteren bir saatin bulunmaması da bu mantıkla 

düĢünülmüĢ olup, alıĢveriĢe dalan insanların zaman mefhumunu unutma 

avantajı hesaplanmaktadır. Hava Ģartlarına göre AVM‟lerin ısı ayarlarının 

sürekli kontrol altında tutulması, bir taraftan tasarrufu, bir taraftan kaliteyi, bir 

taraftan da müĢterilerin konforlu alıĢveriĢ yapmasını hedeflemektedir. Elbette 

insanların birçok yönden faydasına olduğu tespitiyle birlikte, bu türden 

uygulamalar aynı zamanda, alıĢveriĢin aksamasını da önlemeye yönelik 

tedbirlerdir. 

Geleneksel alıĢveriĢ mantığı Türkiye‟de değiĢmektedir. Artık Müslüman 

toplumlar da AVM‟lerin devamlı müĢterileridir. Müslüman toplumlarda 

AVM‟lerin belirli yerlerinde önemli bir ihtiyacı karĢıladığı düĢünülen 

mescitlerin, özellikle son zamanlarda AVM‟lerin bir köĢesine yerleĢtirilme 

çabası da, bir anlamda tercih sebebi olmada etkilidir. Bu uygulamanın, bölgenin 

bu konudaki beklentilerinin de hesap edilerek gerçekleĢtirildiği bir anlayıĢı 

temsil ettiği hususunun altı çizilmelidir. 

Kent hayatının önemli bir ekonomik unsuru olarak AVM‟ler bir 

çekicilikler merkezidir. Reklam panoları ve vitrinleriyle genel anlamda tüketime 

teĢvikin arttığı AVM‟ler, bir taraftan da çocukların dikkat ve ilgilerini hesap 

etmektedir. Marketlerin giriĢ ve çıkıĢ reyonlarında, kasa reyonlarında 

çocukların ilgisini çekecek Ģekerleme ve sakız türü ürünlerin yanında, birçok 

kiĢinin ihtiyacını karĢıladığı gerçeğini tespitle birlikte AVM giriĢ ve çıkıĢları ile 

mağazaların çevrelediği alanlarda, çocukların gıda, oyun ve eğlence merakına 

hitap eden ürünlerin yerleĢtirildiği alanlar oluĢturulmuĢtur. Ebeveyn açısından 

da düĢünüldüğünde, bu çekicilere maruz kalan çocuğun isteğine „hayır‟ diyecek 

aile çok az sayıdadır.  
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Diğer taraftan çocukların benimsediği çizgi film ve film kahramanlarının 

resim ve sembollerini taĢıyan ürünler, diğerlerine kıyasla daha fazla 

fiyatlandırılmasına rağmen, çocukların ilgi ve isteklerine arz edilmesi sayesinde 

kolaylıkla pazarlanmaktadır. 

Ġhtiyaç dıĢı yapılan bu alıĢveriĢler, kapitalizmin en önemli 

dinamiklerindendir. Ġhtiyaç, ekonomi biliminin ilgilendiği bilinmeyenlerin 

arasında, en zorlu bilinmeyendir. Ġktisatçıya göre ihtiyacın ölçüsü 

“faydalılık”tır. Psikologlara göre bu, motivasyondur. Sosyologlara göre, 

ihtiyaçların toplumsal-kültürel bir yanı ve toplumsal dinamiği vardır 

(Baudrillard 1997: 75). Ġslâm hukukçularının ihtiyaçla ilgili geniĢ tanım ve 

tasniflerine girmeden, ihtiyacın geleneksel anlamda ne ifade ettiği kısaca, 

“insanın hissettiği ve telafi etmediği sürece sıkıntıya düĢeceği ve bazı iĢlerini 

gereği gibi yapamayacağı eksiklikleri” (Yaran 2000: c.21) Ģeklinde belirtilebilir.  

Özellikle marketlerin kasalarında rastlanılan bir uygulama, belirli 

tutarlarda alıĢveriĢ yapan müĢteriler için, daha düĢük fiyatlarla yeniden 

belirlenmiĢ ürünlerin arz edilmesi Ģeklindedir. Market içerisinde alıĢveriĢini 

tamamlamıĢ ve aldığı ürünlerin ücretini ödemek için kasaya kadar gelen bir 

müĢteriye, ihtiyacı olmamasına rağmen, kasada tanıtımı yapılan ve fiyat 

bakımından da cazip görünen bu ürünler kolaylıkla pazarlanmaktadır. Çünkü 

müĢteri artık ihtiyaç belirleyen öge değil, üretici tarafından onun adına ihtiyacı 

belirlenmiĢ nesnedir. Ürünün ihtiyaç olup olmadığını denetleme kabiliyeti, en 

azından eğilimsel olarak elinden alınmıĢtır.  

Bauman, tüketim toplumu kültürünün öğrenmeyle değil çoğunlukla 

unutmayla ilgili olduğunu söyler. Ġstemek ve beklemek birbirinden bağımsız 

hale getirildiğinde, tüketicinin tüketim potansiyelinin herhangi bir doğal 

ihtiyacın belirlediği sınırların ötesine geçmesi sağlanabilir. Burada hesabı 

yapılan Ģey, artık istenen nesnenin fiziksel dayanıklılığı değildir. Ġhtiyaçların 

belirlenmesi ve giderilmesi arasındaki geleneksel iliĢki çözülmüĢ ve tersine 

çevrilmiĢtir. Tatmin olma vaadi ve beklentisi, tatmin konusu olan ihtiyaçtan 

önce gelir ve her zaman gerçek ihtiyaçtan daha çekici olacaktır (Bauman 2010: 

94, 95). Dolayısıyla ihtiyaç kavramı, değer yargısı temelinden alınmıĢ, kazanma 

ve tüketim odaklı olarak yeniden tanımlanmıĢtır.   

AVM‟ler, kent hayatında iliĢkilerin para dolayımlı olmasının (Mucchielli 

1991: 51) somutlaĢtığı alanlardan biridir. Tüketme kapasitesini artırmak için 

tüketiciye, ilgisini baĢka yöne çekecek fırsat tanınmamalıdır. Tüketicinin 

tüketim için yeni çekicilere maruz kalmaları için daima uyanık tutulmaları, 
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böylelikle hiç teskin edilmeyen bir heyecanlılık halinde bırakılmaları ve üstelik 

hep bir kuĢku ve memnuniyetsizlik halinde tutulmaları gerekir. Dikkatlerini 

baĢka yere çeken çekicilerin, bir yandan bu memnuniyetsizlikten kurtulmayı 

vaat ederken, kuĢkuyu da benimsemesi gerekir: “Her Ģeyi gördüğünü mü 

sandın? Daha hiçbir Ģey görmedin!” (Bauman 2010: 96). Özellikle promosyon 

adıyla, marketlerin en ortalık ve göze hitap eden yerlerinde teĢhir edilen 

indirimli ürünler, ihtiyacı olmasa bile almaktan kaçınması zor bir çekiciliğe 

sahiptir.  

Kentli zihniyetinin bir çekiciler odağı olarak (Mucchielli 1991: 51) 

özellikle AVM‟lerde iĢitsel, tatsal, görsel ve denenebilir çekiciler kullanılır. 

Bireyin seçme iĢlemini yönlendiren etmenler, uyaranların Ģiddet, büyüklük, 

parlaklık, karĢıtlık, hareketlilik gibi fiziksel özellikleri ile güdü, beklenti, ilgi, 

dikkat gibi psikolojik faktörlerden oluĢur (Aydın 2005: 156). AlıĢveriĢ 

merkezleri söz konusu olduğunda, görsel çekicilerin baĢını vitrinler çeker. 

Baudrillard “camın saydamlığı ardında, metanın saydamsız statüsünü ve 

mesafesini muhafaza ederken aynı zamanda sokak olan bu özgül mekân yani 

vitrin, aynı zamanda özgül bir toplumsal iliĢkinin de yeridir” der ve vitrini 

metanın değiĢ tokuĢtan önce yüceltilmesinin “kanak dansı” olarak betimler 

(Baudrillard 1997: 204).  Mağazanın vitrin ıĢıklandırması, giyim bölümünde 

özellikle üretilmiĢ, görsel zevki yükselten spotlar, indirim duyurularında 

kullanılan materyalin renk canlılığı, teĢhir edilen ürünlerin göze hitap etmesinde 

son derece önemlidir. Bu fiziksel çekicilerin, alıcının psikolojik faktörleriyle 

birleĢmesi, ürünlerin pazarlanmasını oldukça kolaylaĢtırmaktadır. 

Somut yönü olmamakla birlikte, en az görsel çekiciler kadar alıĢveriĢe 

ivme kazandıran faktörlerden biri de iĢitsel çekicilik iĢlevi gören araçlardır. 

Bunların baĢında, satılan ürünün yaĢ, cinsiyet, kültür ve yaĢam tarzıyla ilintili 

müziklerin mağazanın içerisinde peĢ peĢe verilmesi, alıĢveriĢ heyecanını 

pekiĢtirmektedir. Bir kot pantolon mağazasında çalınan rock müzik, dinî içerikli 

kitap ve malzemelerin satıldığı mağazada dinletilen ilâhiler, ürün ve alıcının 

psikolojik faktörleri arasında kurulan önemli bir iĢitsel bağdır. Müziğin aralıksız 

verilmesi de, alıcının alıĢveriĢ konsantrasyonunu devamlı kılma iĢlevi 

görmektedir.  

Son zamanlarda iyice alıĢılan ve hatta gözlerin marketlerin bir köĢesinde 

arar hale geldiği, tatsal çekici olarak ürünlerin tadına bakma fırsatı veren 

reyonlar, müĢterinin alma istemini artırmaktadır. Elbette bunun aksi de mümkün 

olmakla birlikte, tadına bakılmıĢ bir ürünün damakta bıraktığı lezzet, açlık 

dürtüsüyle de birleĢmiĢse, bu ürünün satın alınma olasılığı oldukça yüksektir. 



Ziyaeddin KIRBOĞA 

 

 

252 

Açlık ya da susuzluk gibi fiziksel dürtülerin arzulaĢmıĢ kıvamında, müĢterinin 

tadına baktığı ya da içindeki sıvıyı gördüğü bir üründen vaz geçmesi kolay 

değildir. Uzmanların “aç iken marketlere gitmeyin!” uyarısının mantığı da bu 

olsa gerek. Fiziksel dürtülere maruz kalmıĢ bir müĢterinin, üstelik bir de ürünün 

tadına bakmıĢken, o ürünü veya benzerini satın alma olasılığı diğerine göre çok 

daha fazladır. 

Denenebilirlik, satıĢa sunulan ürünün, alıcı tarafından bizzat tecrübe 

edilmesi demektir ki, oyun merakı olan bir çocuğun/gencin, piyasaya yeni 

sürülmüĢ bir bilgisayar oyununu, çözünürlüğü ve ses kalitesi yüksek cihazlarla 

denemesi, satın alma dürtüsünü kamçılamaktadır.  Aynı Ģekilde bir otomobilin 

test sürüĢüne sunulması ile meraklısının otomobil üzerinde yoğunlaĢması ve 

bizzat aldığı hazzın, ürünü satın alma yönündeki düĢüncesini etkilemesi 

amaçlanır. Zaten iĢ ve ticaret hayatının asıl hedefinin net kâr sağlamak olduğu 

(Casson 2005: 46) bu anlayıĢlardan elbette farklı bir yaklaĢım beklenemez. 

Dinî ve geleneksel bir anlamı olan pazarlık (Buhârî, Büyû 58; Müslim, 

Büyû 14), AVM‟lerin bünyesinde mümkün olmamaktadır. Sabit fiyatları olan 

ürünler, müĢteri adına yapılan pazarlığı simgeleyen indirim etiketleriyle satıĢa 

sunulmaktadır. Pazarlık, bir anlamda müĢteri adına satıcının kendisiyle 

yapılmaktadır. Dolayısıyla müĢterinin hiçbir fiyat belirleme ya da teklif etme 

inisiyatifi söz konusu olmamaktadır. KüreselleĢen sermayenin (Tekin 2013b: 

241) ortak dili, “tüketiciye pazarlık hakkı tanımayan satıĢ”tır. Baudrillard, 

çağdaĢ kapitalizmin temel sorununun artık en fazla kârın hedeflenmesiyle 

üretimin rasyonelleĢtirilmesi arasındaki çeliĢki olmadığını; sınırsız üretkenlikle 

ürünlerin piyasaya sürülmesi arasındaki çeliĢki olduğunu söyler. Bu aĢamada 

yalnızca üretim ve fiyatların belirlenmesi ve denetlenmesi değil, tüketim ve 

fiyata talep edilecek olanın da belirlenmesi ve denetlenmesi sistem açısından 

hayati önem taĢır. Bunun da sonucu ya üretim aĢaması öncesi piyasa yoklaması, 

piyasa araĢtırması ya da sonraki aĢamadaki reklam, pazarlama, göze hoĢ 

görünür kılma yöntemleriyle, tüm karar gücünü ve iradesini güdümlemek 

amacıyla müĢteriden alıp iĢletmeciye vermektir. Özetle, bireyin davranıĢlarının 

piyasaya uyum sağlaması; genelde de toplumsal tutumların üreticinin 

ihtiyaçlarına uyum sağlaması söz konusudur (Baudrillard 1997: 77, 78). Modern 

dünyanın getirdiği bu yöntem, modernizmin kurguladığı, kapitalist tüketim 

odaklı ve kâr amaçlı bir pazardır.  

Kapitalizm ve endüstriyalizm, modernlik kurumlarıyla iliĢkili boyutlardır. 

Endüstriyalizmin esası, maddî güç kaynaklarının üretimde kullanılmasıdır 

(Giddens 2012a: 53, 54). Kapitalizmde kâr, en baĢta gelen amaçtır (Demir ve 
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Acar 2002). Bu bağlamda, yukarıdaki özellikleriyle “alıĢveriĢ merkezleri 

kapitalizm ve endüstriyalizmin modern kentlerdeki tüketim merkezleridir” 

Ģeklinde bir açıklamada bulunulabilir. “Weber, “Sahip olduklarını kendi 

mülkiyetinde tutman ve ona göre yaĢaman gerektiğini aklında tut”, “Unutma ki 

para, yenilenen ve kârlı bir doğaya sahiptir. Para parayı üretir ve ondan elde 

edilen ve daha fazlasını ve daha fazlasını üretebilir.” (Weber 2011: 49, 50)  

ifadelerini kullanmaktadır. Weber‟in kapitalizmin ruhunu özetlediği bu 

cümleler, kiĢisel menfaatin sosyo-ekonomik kıymetliliğine iĢaret etmektedir.  

AVM‟lerin toplumsal plânda olumlu yönlerini görmemek mümkün 

değildir. Konuuyla doğrudan ilgisi bulunmamakla birlikte, toplumsal plânda 

düĢünüldüğünde AVM‟lerin toplum hayatına katkılarını otopark imkânları, 

çocuk oyun alanlarının bulunması, sosyal aktivitelere imkân tanıması, güvenlik, 

mağaza ortamının ısı derecesinin düzenli olması, temizliği Ģeklinde sıralamak 

mümkündür (Köksal 2011: 82). Ne var ki,  insanı devre dıĢı bırakarak, etrafta 

cereyan eden olguları sadece mal ve para akımı olarak algılamak ve insan 

unsurunu sadece müĢteri vasfıyla düĢünmek iĢin rengini değiĢtirmektedir 

(Ülgener 2006: 7).  

Kent hayatının bunaltıcı, yoğun ve rutin akıĢı tek baĢına bile stres sebebi 

olabilmektedir. ĠĢ, aile, trafik, sağlık, etik birçok faktör birleĢtiğinde, kent hayatı 

içinden çıkılmaz bir hal alır. Ġnsanlar streslerini ve yorgunluklarını çeĢitli 

Ģekillerde üzerlerinden atmaya çalıĢırlar. Kimileri tatil, piknik, gezinti, eğlence, 

kitap okumak, sinema, spor, ibadet gibi faaliyetlerle bu anlamda ruh ve beden 

ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢırken, kimileri de uzmanlarınca verilmesi gereken 

psikolojik desteğe ihtiyaç duyacak derecede kent hayatının etkisindedir. Ancak 

diğer tarafta, bu ihtiyacını alıĢveriĢ yaparak karĢılamaya çalıĢanlar da vardır. Bu 

insanlar, alıĢveriĢi bir çeĢit terapi gibi yaĢamaktadırlar. Bu insanların, alıĢveriĢi 

diğer sosyal alanlara, psikolojik desteğe tercih etmeleri, bu fırsatları 

bulamamalarından kaynaklanabilir.  

Sıkıcı bir gün geçirildiğinde ya da birileriyle tartıĢıp stres atmak 

istenildiğinde neden bir baĢka aktivite yerine alıĢveriĢ yapmak tercih edilir? 

Doğrusu söz konusu olan bir “tercih” meselesi de değildir. Modernite diğer 

davranıĢları dönüĢtürmede etkili olduğu gibi,  modern projenin tüketim 

tasarımları da stres atma anlayıĢını değiĢtirdi. Türkiye‟de artık alıĢkanlıklar ve 

ihtiyaçlar modern tüketim toplumunun yapısıyla, alıĢveriĢ yaparak stres atma 

“yeni durumsal mantığıyla” (Mucchielli 1991: 61-63)  uyum sağlıyor. YetmiĢ 

ve seksenli yılların çocukları oyun ve eğlence için sokağı rahatlıkla 

kullanabilirken, iki binli yılların çocukları eğlence ve oyunu sanal âlemde 
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aramaktadır. YetiĢkinler için de durum çok farklı değildir. ArkadaĢlık, dostluk 

gibi iliĢki ihtiyaçları siber âlemde; oyun ve eğlence ihtiyaçları da sanal âlemde 

giderilmeye çalıĢılmaktadır. Çocukları bu modern oyuncakların baĢına iten, 

onları sokak kültüründen soyutlayan birçok etken vardır. Bu etkenlere, modern 

anlayıĢın beraberinde getirdiği sokak güvenliği sorunu, oyun ve eğlence için 

gerekli olan yeterli fizikî alan sorunu, çocukların dıĢarda gerçekleĢtirdiği 

fiziksel oyunların strateji, savaĢ, aksiyon, macera gibi isimlerle kamufle edilmiĢ, 

eğlenceye dönüĢtürülmüĢ Ģiddet içerikli oyunların sanal âlem aracılığıyla 

içeriye taĢınması gibi örnekler verilebilir. Bütün bunlar insan vücudunun 

fiziksel ihtiyaçlarını karĢılamak için yeterli olmadığı gibi fiziksel ve toplumsal 

yeni sorunları da beraberinde getirmiĢtir. Bir gazete almak için en azından 

mahallenin bakkalına kadar gidip gelmek fiziksel bir faaliyet gerektiriyordu. Bu 

basit ihtiyaç bile artık siber âlemden karĢılanıyor. Esasen bu örnekler, yeni 

toplumsal sorunları temsil etmektedir. ModernleĢen dünyanın patolojik vakası 

olan stres, yine modernitenin bir yöntemiyle tedavi edilmeye çalıĢılmaktadır: 

AlıĢveriĢ. Bu kurgu, “üretmek, yeniden üretmek” sloganıyla, bilgisayar 

virüslerinin üretilip yayılmasından sonra, anti virüs programlarının üretilip 

piyasaya sürülmesi iliĢkisinden yöntem olarak çok farklı değildir. Modern 

kurgu, ekonomik alandaki taktiğini toplumsal alana uyarlamıĢtır. 

Bütün fizikî görsel çekicileriyle müĢterilerini bekleyen oteller, neredeyse 

tamamen Batı toplumlarının modelini esas alan, modern dünyanın en cazip 

mekânlarındandır. Doğrusu geleneksel kültürün çok az yer bulabildiği bu 

oteller, lavabo ve tuvaletleri, havuz ve spa merkezleriyle modern dünyanın tek 

mekân içerisindeki fiziksel örüntüsünü temsil etmektedir. Batı tarzında ve 

modern standartlarda dizayn edilmiĢ oteller, gelenek ve kültür kaygısının 

güdülmediği, Batılı anlayıĢın dayatıldığı çok özel tasarımlardandır. Örneğin, 

otellerin tamamında yaygınlık gösteren klozet kullanımı, çok önemli bir 

fonksiyon olarak, hasta ve yaĢlıların iĢini kolaylaĢtırmaktadır. Bu genel kabulün 

ardından Ģu ayrıntıyı da gözden kaçırmamak gerekir: Ġslâm toplumlarında 

yükselen otellerde bulunan klozetlerin taharet musluğunun bile olmaması 

düĢündürücüdür. Bu sorun, modern kültürün yerli kültüre dönüĢtürülememiĢ 

olmasından kaynaklanmaktadır. Türkiye‟de bunun bir problem teĢkil etmemesi 

de, bu dönüĢümün kısmen gerçekleĢtirilebilmiĢ olmasından ileri gelmektedir. 

Otel odalarında bulunan soğutucuların içerisinde ekstra ücrete tâbi, içecek 

ve yiyecekler, alıĢveriĢ imkânı sağlayan iç mekândaki merkezler, bazı 

ihtiyaçları karĢılamakla birlikte tüketim için alınan tedbirlerin yoğunluğunu 

göstermektedir. Elbette ticaret maksadı bulunan iĢletmeler kâr amacı gütmek 
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zorundadır. Bu, iĢin doğasında vardır. Burada dikkat çekici husus, “kentsel 

çevre mantığı”nın (Mucchielli 1991: 50-58) bir parçası olan çekicilerdir. 

Çevredeki fizik dünyanın bu dönüĢümü, zihniyet dünyasını da etkisi 

altına almakta, ibadethaneler veya AVM‟ler gibi kamusal alanlarda dinî ve 

geleneksel kültürün somut yansımalarında kırılmalar oluĢmaktadır. Dolayısıyla 

insanın failliği, modernleĢme karĢısında edilgen bir olgu olarak kalmakta, 

toplumsal yapının fizikî alanını, dinî inançları ve geleneksel kültürünün 

referanslarıyla Ģekillendirmede bu failliği gösterememektedir. 

SONUÇ 

Farklı Ģekillerde de olsa, insanlığın baĢlangıcından beri var olan alıĢveriĢ, 

insan unsurunun bulunduğu her yerde varlığını sürdürecektir. Toplumların vaz 

geçilmezi olan ticaret, modernizmin geleneksel olandan kopuĢ için kullandığı 

en etkili silahtır. Ġnsanlığın bütün ihtiyaçlarının en detaylı Ģekilde tasarlanıp 

kendisine arz edildiği günümüz toplumları, modernizmin kurguladığı „ihtiyaç 

olmasa da satın alınmasını gerektirecek yapay sebepler‟in türetilmesi sayesinde 

tüketim çılgınlığından payını almaktadır.  

ModernleĢme kuramı Ģehirlerin, AVM‟lerin, otellerin ve evlerin 

tasarımlarında, tüketim için her türlü sebebi denemekte, ortaya çıkan fiziksel 

görüntüler ise geleneksel ve dinsel olandan soyutlanmaya çalıĢılmaktadır. Din 

ve geleneğe ait olan her unsur, modern kurgunun “dönüĢtürülmesi gerekenler” 

listesindedir.  

Modern anlayıĢ, insanların “mahrem” olarak kabul ettiği her özelinin, 

toplumsal alana taĢınması için vasıtalar üretir. Bu vasıtalar kimi zaman 

konutların tasarımında kendini gösterir, kimi zaman da sosyal medya gibi yeni 

modellerle ortaya çıkar. 

Modern dünya artık ne yana bakılırsa, seküler bir zihniyetin yansımasını, 

küresel ticari bir rekabetin varlığını temsil etmektedir. Modern dünya, bütün 

olumlu ve geliĢmiĢliği sergileyen yönlerinin yanında, Ġslâm toplumlarının 

geleneksel kültürünü değiĢime zorlamakta, seküler anlamlarla yeniden 

yapılandırmaya çalıĢmaktadır. 

Kentlerin fiziksel değiĢimleri ve sosyal iliĢkilerin daha dünyevî düzeye 

indirgenmesi, yeni toplumsal kabulleri ve yeni anlayıĢları beraberinde 

getirmektedir. Esasen değiĢen ve dönüĢen sadece fizikî çevre ve sosyal 

iliĢkilerin niteliği değildir. Algı ve zihniyet dünyası da değiĢmekte ve 

dönüĢmektedir. Dolayısıyla fizikî çevreyi ve bu çevrede meydana gelen 
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değiĢimleri algılayan insanın zihni de yeniden kodlanmaktadır. Ġbadethane, bir 

ibadet mekânı olma özelliğini korurken, bu mekânların fizikî çevresi, modern 

kabullerle yeniden imar edilmektedir. Bu, geleneksel kültürün yeniden 

yorumlanmasıyla ilgilidir. Ancak modernleĢmenin biçimlendirdiği zihniyete 

sahip olan insan AVM‟ler, oteller, siteler tasarlayacak,  bu tasarımını en ince 

ayrıntısına kadar kâr etme kaygısı üzerine kurgulayacaktır. Fiziksel ve 

ekonomik alanları birbirine kapital kodlarla bağımlı kılacaktır. Artık kent 

hayatının fizikî ve ekonomik biçim vericileri din, ahlâk ve gelenek değil, 

bireysellik, yapaylık ve tüketimi temsil eden modern kurgudur.  
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