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DENEYIM TASARIMI BAGLAMINDA TiCARI SERGILEMELERDE BiR

TASARIM ILKESI OLARAK GECICILIK

BAYSAL, Ozlem
Yiksek Lisans, Tasarim

Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Saha ASLAN

Bu arastirma, mekani, deneyim tasarimi baglaminda bir tasarim ilkesi olarak
gecicilik kavrami lizerinden tartismaya agmay1 amaclamaktadir. Calisma kapsaminda,
cok boyutlu bir deneyim alani olarak kabul edilen mekan ve deneyim odakli iiretilen
ticari sergileme mekanlarinin tasarim iizerine olan etkileri ile bu mekanlarin
yiiklendigi anlamlara dair is birlikleri sorgulanmistir. Gegicilik kavrami, deneyim ve
pazarlama kavramlar1 {lizerinden tariflenerek bir tasarim ilkesi olarak arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Calisma ‘gegici mekan’ olarak da tanimlanan ‘pop-up
mekan’lar1 analiz etmeyi amacglamakta ve ticari sergileme mekanlarini bir ‘deneyim
tasarim1’ problemi kabul etmektedir. Bu baglamda gegicilik kavrami pazarlama ve

tasarim alanlarinin ara kesitinde, mekan algis1 6zelinde ele alinmistir.

Bu baglamda tezin birinci bdliimiinde, konunun énemi, amaci — kapsami, yontemi
ve kurgusu aktarilmustir. Ikinci béliimiinde, tezin baglammi olusturan deneyim ve
deneyim tasarimi kavramlari okuyucuya sunulmustur. Ugiincii béliimiinde, tezin
temelini olusturan gecicilik kavrami detaylandirilmistir. Doérdiincti boliimiinde,
deneyim ve ticari sergilemeyle olan iligkisini agiklamak adina pazarlama kavramlarina
aciklik getirilmistir. Besinci boliimiinde, Ornekler {izerinden ticari sergileme

mekanlarinin geciciligi tartisilirken; altinc1 boliimde sonug ve oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: deneyim, deneyim tasarimu, ticari sergilemeler, gegicilik
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ABSTRACT

TEMPORARINESS AS A PRINCIPLE OF DESIGN IN COMMERCIAL

EXHIBITIONS IN THE CONTEXT OF EXPERIENCE DESIGN

BAYSAL, Ozlem
Master of Design
Supervisor: Assist. Prof. Saha ASLAN

This research aims to open a discussion for space on the concept of temporality as
a design principle in the context of experience design. Within the scope of the study,
the effects of spaces that are considered as a multi-dimensional experience space and
the commercial exhibition spaces which are created through experience-oriented on
the design, and the collaborations regarding the meanings of these spaces are
questioned. The concept of temporality is defined through experience and marketing
notions and it forms the basis of the research as a design principle. The study purposes
to analyse ‘the pop-up spaces’, which are also described as ‘temporary spaces’, and
accepting commercial exhibition spaces as an ‘experience design’ problem. In this
context, the temporality concept has been tackled in the cross-section of marketing and

design areas, and especially in space perception.

In this sense, the importance of the topic, aim - scope, method and construction of
the research are explained in the first chapter of the thesis. In the second chapter, the
concepts of experience and experience design, which form the context of the thesis,
are presented to the reader. In the third chapter, the concept of temporality which
constructs the basis of the thesis is elaborated. In the fourth chapter, the concepts of
marketing are explained in order to explain the relationship between experience and
commercial exhibition. In the fifth section, the temporality of commercial exhibition
spaces is debated through examples; in the last chapter, conclusions and

recommendations are presented in detail.

Keywords: experience, experience design, retail stores, temporariness
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BOLUMI

GIRIS

“Deneyim, tarith boyunca bircok kisi tarafindan c¢ok cesitli acilardan
degerlendirilmis herhangi bir kavram olmanin 6tesinde bilgi edinmenin bir kaynagi
olarak da goriilmiis, bilginin ta kendisi olmustur” (Ince, 2015, s. 9). Deney sdzciigiiyle
karsilanan kavramlar1 ayirt etmek iizere iiretilen Tiirk¢e bir sdzciik olan deneyim,
neredeyse her birey tarafindan farkli tanimlanan ve farkli anlamlar yiiklenen bir gesit
cevreyi anlamlandirma araci olarak kabul edilebilir. Bu baglamda mekan tasarimi,
0ziinde, dogadan, insan yapimi aleme dogru diinyayr deneyimleme ve anlamanin

utkunu saglayan uzantisidir denilebilir (Pallasmaa, 2011).

Bu calisma kapsaminda, ¢ok boyutlu bir deneyim alani olarak kabul edilen mekén,
konu edindigi kavramlar1 6zne odagi ve nesne odagi olmak lizere iki farkli bakis agisi
ile ele almistir. Ozne odakli deneyimde duyum, algi ve duygu kavramlarr varlik
gosterirken; mekan odakli deneyim, bigim, icerik ve anlam kavramlarin1 merkezine
yerlestirmistir. Arastirma kapsaminda bu biitlinciil bakis acgis1 Deneyim Tasarimi

yaklagiminin bilesenlerini tariflemek i¢in kullanilmastir.

Gilinlimiizde hizla gelisen teknoloji, iletisim araglari, liretim ve artan tiiketim gibi
kosullar deneyim tasarimi kavramini bir pazarlama araci olarak da karsimiza ¢ikarmis;
tasarimcilari, mekan kurgusunu olusturmanin yani sira farkli deneyimler yaratmaya
yonlendirmistir. Deneyimsel Pazarlama olarak tanimlanan bu yaklasim, ulagmay1

amagladigi kitlenin isteklerini algilamasini saglamak, onda iiriin ve/ya markaya iliskin



bellek olusturmak amaciyla, kullanicinin iiriin/hizmet/marka ile ilgili siirece dahil
edilirken, siirprizlerle sasirtilarak mekan ve iriine iliskin yeni/farkli deneyimlerin
yasatildigi, yeni/farkli memnuniyetler ve beklentilerin yaratildigt pazarlama

yaklasimidir (Cordan ve Karagoz, 2013).

S6z konusu yaklasim, duyu, duygu ve algi iiretiminin bir pazarlama araci olarak
kullanilmasina neden olur. Dolayisiyla deneyim tasarimini 6n plana ¢ikaran aktorler,
mekan algisinin da kapsamini genisletir ve duragan mekanlar yerlerini giderek
kullanict deneyimini 6n plana ¢ikaran etkilesimli mekéanlara birakir. Bu mekanlar,
tarim ekonomisinin ve geleneksel pazarlama yontemlerinin iiriin odakli pazarlama
nesnesinin; deneyim ekonomisinin ve modern pazarlama yontemlerinin iiriin — hizmet

— deneyim odakli pazarlama nesnesine doniisiimiine aracilik eder.

Calisma  kapsaminda deneyim odakli iretilen ticari  sergilemelerin
mekansallasmasinin tasarim tizerine olan etkileri ile bu mekanlarin iiretiminde
gerceklesen is birliklerinin cevabi aranirken; gegicilik kavraminin disiplinler aras1 yeri

ve tasarim ilkesi olarak goriilmesi problemi de aragtirmada konu edilmistir.

1.1. Tezin Onemi

Mekan, tozii (bicimi), 6zii (icerigi) ve sozii (anlami) ile bir biitiindiir (Tasc¢ioglu,
2013). Bu biitiin, kullanicisinin tézii (bedeni), 6zii (ruhu) ve sozii (kiltiiri) ile
etkilesime girerek farkli bakis agilarindan tanimlanabilecek sonsuz deneyim alan(lar)1
yaratir. Bu calisma, tanimladigi problem(ler) iizerinden, i¢ Mimarlik ve Cevre
Tasariminin temel aragtirma alanlarina odaklanarak, Tiirkiye’de bugiin daha ¢ok bir
pazarlama stratejisi olarak ele alinan deneyim tasarimi ve gegicilik kavramlarinin,

tasarim bilinciyle yeniden ele alinmasina katki saglamay1 hedeflemektedir.



Uriin ya da hizmetin satin alinmadan once deneyimlenmesine firsat sunarak
markanin saglayacag1 fayday1 tiiketici/kullaniciya yasatmaya odaklanan deneyimsel
pazarlama ile i¢ mekadn ve tasarim alanlarinda yeni bir acilimla gelisen gecici
mekanlar; sosyal bir mekan ve algi alam1 yaratir. Bagka bir deyisle bu alanlar, farklh
karaktere sahip yerlerde konumlanabilirken; farkli amaclara hizmet edebilen ve gegici

stirelerle var olan deneyim alanlar1 olarak islev goriir.

Gilinlimiiz tiiketim toplumunun yarattig1 bir algi stratejisi olarak kabul edilebilecek
mekanlarin gegici olmasi iizerinden, kullanicida merak uyandirmasi ve yeni bir
deneyim istegi olusturmasi beklenmektedir. S6z konusu geg¢icilik kavrami, konunun
iliskilenecegi baglam, islev ve mekan dzellikleriyle degisiklik gosterecektir. Ozne igin
bilinirligini arttiran ve sinirh siireler i¢in yaratilan gecici mekanlar, iletisime aracilik
eden tasarim kararlariyla farkli amaclarla farkli sektorlerde kurgulanabilirler. Zaman
kisiti ve deneyimin gesitlenmesi amaciyla hizla degismektedirler. Ulkemizdeki
farkindalig1 ise yurtdisindaki 6rneklerle karsilastirildiginda hentiz gelismemistir ancak

zamanla ‘nitelikli’ mekan 6rneklerinin varlik gosterecegi 6ngoriilebilir.

Yapilan literatiir incelemelerinde, “pop-up mekan” olarak da tanimlanan gegici
mekan kavramimin yaygin olarak pazarlama odakli ele alindig1 gériilmiis (Ince, 2015;
Karagoz, 2012); konunun, algi odakli yapist nedeniyle mekan tasarimi alani ile ele

alindiginda literatiire katki saglayacagi ongoriilmiistiir.



1.2. Tezin Amaci ve Kapsami

Bu arastirma, mekan kavramini, deneyim tasarimi baglaminda bir tasarim ilkesi
olan gegcicilik ilizerinden tartismaya agmayi amaglamaktadir. Bu kapsamda mekén,
holistik bir bakis agisiyla, somut ve soyut 6zellikleriyle bir biitiin olarak ele alinmis;
bu biitiin icerisinde bireyin yasadigi deneyim, geg¢icilik kavrami {izerinden
tanimlanmistir. Gegici mekan Orneklerinin agirlikli olarak ticari sergilemelerde
goriilmesi, deneyim tasarimi kavraminin bir pazarlama araci olarak ele alinmasi ile

iliskilendirilmistir.

Bu baglamda caligmanin temel dayanagi, asagidaki arastirma sorulari ile

olusturulmustur:

e Deneyim tasarimi1 baglaminda iiretilen gecici mekanlarin disiplinler arasi
konumu nedir?

e Pazarlama araci olarak deneyimin tiirleri ve temsilleri nelerdir?

e Deneyim araci olarak mekanin tiirleri nelerdir?

e Ticari sergilemeler lizerinden okundugunda geg¢icilik kavrami, mekanlarin
kullaniciyla olan iliskisini nasil etkilemektedir?

e Gegicilik kavraminin mekan tasarimi tizerindeki etkisi nasil olmaktadir?

¢ Deneyim tasarimi baglaminda tiretilen mekanlarla 6znenin zamanla siradanlagan

deneyimi uyarilarak degismekte midir?



1.3. Tezin Yontemi

Bir degerlendirme yontemi olarak ticari sergileme mekéanlarinin deneyim tasarimi
baglaminda tasarim ilkelerinden biri olan gecicilik Olgiitiinlin anlamlandirilmasina
iligkin bu arastirmada nitel arastirma yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin desenini
literatlir taramasi, konuyla ilgili cesitli Orneklerin incelenmesi ve fenomenoloji

olusturmaktadir.

Aragtirmanin verileri, deneyim, deneyim tasarimi, algi, gecici mekan, gecici
sergileme, pop-up mekan ve pop-up sergileme anahtar kelimeleriyle (Tiirkge ve
Ingilizce) taranmus literatiirden ve mevcut online belgelerden (tasarim, pazarlama,
firma web siteleri, basin biiltenleri, siireli yayinlar, gazeteler vb.) toplanmistir. Giincel
belgeler olmasi adina 2017-2019 araliginda kurulmus gegici mekanlar arasindan farkli
sektorlerde toplam 30 adet 6rnek se¢ilmis; seg¢ilen drneklerin farkli kitalarda/tilkelerde
olmasi ve kisa siireli kurulumlar: sebebiyle yerinde gozlem yapilamamistir. Verilerde
benzerlikler ve farkliliklar tespit etmek, ge¢ici mekan literatiiriine katkida bulunmak,
kavramsal kategorileri olusturmak amaciyla tezin icerigini yansitan tablolarla
mekanlar sistematik ve acik bir bicimde analiz edilmis ve elde edilen bulgular

yorumlanarak okuyucuya sunulmustur.



1.4. Tezin Kurgusu

S6z konusu ¢aligma, alt1 ana boliimden olusmaktadir (Tablo 1.1).

Tezin birinci boliimiinde; giris, tezin 6nemi, amaci ve kapsami, yontemi, son olarak

da kurgusu yer almaktadir.

Ikinci boliimiinde; kullanici (6zne) odakli deneyime ve mekan (nesne) odakli
deneyime aciklik getirilirken deneyim tasariminin temelleri olusturulmaktadir. Bu
temel lizerine insa edilen deneyim tasariminin temsilleri ise dogrudan ve dolayl

deneyim olarak agiklanmustir.

Ugiincii boliimiinde; tez kapsaminda tasarim ilkelerinden biri olarak degerlendirilen
gecicilik kavramina ve kavramin yansimasi olan gegici/pop-up mekanlara deginilirken

bu kavramin mekan tasarimindaki yeri ticari sergilemeler {izerinden okunmaktadir.

Doérdiincii boliimiinde; tezin inceleme konusu olan gegici ticari sergilemelerin
disiplinler aras1 konumu goz 6niine alinarak pazarlama kavrami ve yaklagimlari zaman

icerisinde gecirdikleri degisim ve deneyimle olan iligkisi lizerinden aktarilmistir.

Besinci boliimiinde; gecici/pop-up mekanlarin kullanimina deginilmekte ve bu
kavramin mekan tasarimindaki yeri ticari sergilemeler {izerinden okunmaktadir. Tezin
verilerini olusturan mekan ornekleri pazarlama disiplininde yer bulduklar1 sektorler
icinde siniflandirilirken; pazarlama araci olarak deneyim ve deneyim araci olarak

mekan {ist kavramlari altinda analiz edilmislerdir.

Altinct ve son boliimiinde ise; yapilan mekan analizleri sonucu elde edilen veriler

degerlendirilirken ortaya ¢ikan sonug¢ ve 6neriler bulunmaktadir.
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BOLUM II

DENEYIM TASARIMI

Bu béliimde deneyim ve deneyim tasarimi kavramlarma aciklik getirilecektir. ilk
kisimda ‘deneyim’ kavramina kelime kokeni ilizerinden yaklasilacak, kavramsal
olarak deneyimleyen ile deneyimlenenin iligkisinden kazandigi anlamlar iizerinden
tanim gelistirilmeye calisilacaktir. ikinci kisimda gelistirilen bu tanim iizerinden tezin
de baglami olan ‘deneyim tasarimi’ kavramina deneyim tiirleriyle agiklik

getirilecektir. Ugiincii ve son kisimda ise béliim degerlendirmesi yapilacaktir.

2.1. Deneyim Kavram

Deneyim, basta felsefe olmak iizere ¢esitli disiplinlerin odaginda tartisageldigi bir
kavramdir. Sozciik koken olarak deneme, deney, tecriibe ve yasant1 gibi sdzciiklerle
iliskilendirilir (Jay, 2012). TDK deneyimi “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat
boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlamaktadir (TDK,
2019). Dilimizde bu sekilde tanimlanan deneyimi her yoniiyle ele almaya ¢abalayan

ABD asilli tarih¢i Martin Jay deneyimin etimolojik kdkenini sdyle aciklar:

“...bir sozciigiin asil kékenini bulabilecegimiz gibi yanlis bir kaniya kapilmamak
kosuluyla -etimolojik arastirmalarin biiyiik bir kisminda Yunanca, Ibranice ya da
Latince gibi kék-diller tercih edilse de, nihayetinde bunlardan daha eski diller de
vardir- ‘deneyim sarkilart’ soyleyen pek ¢ok kiginin de basvurdugu tiirden kalintilara,

anlam tortularina géz atmak faydali olacaktir” (Jay, 2012, 5.28).



Deneyimin biricikligini, bu agiklamay1 acarak anlamak miimkiindiir. Deneyim,
nesneyle Oznenin arasindaki iliskiden anlamin dogmasiyla olusur. Oznenin
duyumlariyla meydana gelir ancak duyuma indirgenemeyen algisal bir biitiindiir
(Dervisoglu, 2008). Bu nedenle Gadamer deneyimi en muglak kavramlardan biri
olarak degerlendirir (Jay, 2012). Kavramin 6ziinden gelen muglaklik, dili asar ve kendi

gercekligini olusturur (ince, 2015).

Fransiz asilli diisiiniir Merleau-Ponty ise deneyimin sundugu potansiyellere deger
verir ve O0znenin deneyimine Ozellikle de duyumsal algiya dikkat ¢eker (Merleau-

Ponty, 2005).

Farkli deneyim goriislerini bir araya getirerek ele alan Jay, bazi goriislerin
deneyimlenen ‘sey’lerin baskasina aktarilmak istendiginde de 6znelligin buna engel
olacagini, deneyimi sadece Oznenin yasayabilecegini belirtir (Jay, 2012). Tiim bu
goriiglerin 15181inda deneyim; duyum, alg1 ve duygulardan olustugu siirece 6znel ve

tekil olacaktir.

Deneyim, deneyimleyenin (kullanici, 6zne) ve deneyimlenenin (mekan, nesne) ne
olduguna bagl olarak anlam kazanir; kullanic1 (6zne) ve mekan (nesne) iliskisinden
kazandig1 anlamla igerigi tanim kazanan bir olgudur. Bu baglamda deneyim
kavramini, kullanict (6zne) odakli deneyim ve mekan (nesne) odakli deneyim olarak

analiz etmek faydali olacaktir.
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2.1.a. Kullanici (Ozne) Odakli Deneyim

Kullanic1 odakli deneyim pek ¢ok kisi tarafindan (Dervisoglu, 2008; Duru, 2015;
Glimiistas, 2015; Merleau-Ponty, 2005; Pallasmaa, 2011) beden odakli deneyim olarak
da ele alinir. Merleau-Ponty’nin felsefesi, kullaniciy1 (insan bedenini) deneyim
diinyasinin merkezi yapar; mekan, onu deneyimleyen kullanicidan ayr diisiiniilemez
ve varligim kullanicistyla ispatlamaktadir. Kullanicinin g¢evresiyle siirekli etkilesim
icinde olusu, durmayan ve birbirini tanimlayan bir bilgi akis1 saglar (Merleau-Ponty,

2005).

“Deneyimlenen ve yasanan mekanin striiktiirii, somut yasam bi¢imi tarafindan yani
onu deneyimleyen kullanici tarafindan kurulur” (Bollnow'dan aktaran Duru, 2015,

s.8). Kullanici tarafindan deneyimlenmeyen bir mekanin varligindan s6z edilemez.

Kullanici odakli deneyimi ve konunun 6znelligini daha iyi aktarabilmek - kavramak
icin; “Bilgi toplama aract olarak: Duyum, Bilgi isleme araci olarak: Alg ve Bilgi

yorumlama araci olarak: Duygu” basliklar1 altinda detaylandirilacaktir.

2.1.a.i. Bilgi toplama araci olarak: Duyum

Duyular, bilgi toplama araci olarak deneyim siirecini aktive eden, dolayisiyla
stirecin en temel aktorlerinden biridir. Cevreye ve mekéana dair veriler, duyular
araciligryla toplanir. Ozne, mekanla ilk karsilastig1 andan itibaren duyular araciligiyla
mekan1 algilamak {izere veriler toplamaya baslar. Diger bir deyisle deneyim, duyum
ile baglamaktadir (Berkeley, 1996). “Eger herhangi bir ‘sey’in duyumu yoksa varolusu
da yoktur” (Anli, 2008, s.6), biitiin varolusun ve onun belirlenimlerinin duyum sonucu

ortaya ¢iktig1 fikrini destekler.
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“Mimarlik kendimiz ile diinya arasinda uzlasma sanatidir ve bu aracilik duyular
yoluyla gerceklesir” diyerek Pallasmaa; mimarlhiga, birey ve dilinya arasinda
uzlastirmaci roliinii biger ve bu araciligin ise duyular yoluyla ger¢eklestigini savunur

(Pallasmaa, 2011).

Duyular, dis diinyadan verileri almaya yarayan aracilar olarak algisal siirecin
onemli parcalarini olustururlar ve sadece 6grenme i¢in degil yasamin devamliligina
destek olmak i¢in de gelisirler. Diinyaya, ¢evreye ve mekéana dair alinan bu veriler
islenmek iizere beyne iletilmektedir. Duyular, beynin dis diinyaya acilan kapis1 olmasi
nedeniyle algi siirecinin ilk basamagidir ve ayn1 zamanda algisal ¢esitliligin ifadesidir
(Asar, 2013; Ayna, 2018). “Her duyunun anatomideki yeri, faaliyeti, uyaranlari ve elde
edilen bilgileri farklilik gosterir. Bu degiskenler ile farkindalik edindigimiz sey ise o

duyuma karsilik gelen algidir” (Asar, 2013, s.15).

Pallasmaa’nin, tasarimin “cok duyulu bir deneyim” oldugu 6nermesi, sadece “goz,
kulak, burun, ten, dil, iskelet ve kasin her birinin, mekan, madde ve 6lcekle ilgili
nitelikleri’nin 6l¢iilmesindeki esit pay1 nedeniyle degil, ayn1 zamanda dis diinyadan
toplanan verilerin, tek bir duyu odaginda edinilen bilgiler disinda, tiim duyu
reseptorlerinin birbirleriyle bir korelasyon yaratarak bilgiyi olusturuyor olmasi
nedeniyle de onemlidir. Diger bir deyisle mimarlik ve tasarim disiplinleri, sadece
gérme duyusu ya da klasik bes duyu yerine, birbirleriyle etkilesen ve kaynasan birden

cok duyusal deneyim alani igerir (Pallasmaa, 2011).

Duyumun simirli bir igerikten ¢ok daha fazlasina sahip olmasi deneyimin
olusumunu saglarken duyunun gelisimini de gerceklestirir. Deneyim olmadan
duyumun ifadesi miimkiin olamaz, bu nedenle duyumlar deneyimden ayri

diisiiniilemez (Eroglu, 2011).
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2.1.a.ii. Bilgi isleme araci olarak: Algi

Alg1 6zneler arasi farklilik gosteren ve degisen bir biling durumudur ve tarihsel

stiregte diislinen insanin 6nemli felsefi sorunlardan biri olmus, bir¢ok disiplin 6zelinde

anlasilmaya calisilmistir. En temel haliyle algi, “Bir seye dikkati yonelterek o seyin

bilincine varma, idrak” olarak tanimlanir (TDK, 2019).

Alg1 farklh disiplinlere konu olmasi sebebiyle farkli tanimlara sahip olan bir

kavramdir:
TANIM SOZLUK TARIH
Bellegin katkilar1 ve bir duyusal izlenimle ortaya ¢ikan, BSTS/ Aydinlatma
e . s pes e 1973
karmasik, nesnel biling icerigi Terimleri S6zIigi
Bir olay ya da nesnenin varligi iizerinde duyumlar BSTS/ Ruhbilim
. o . Qs e i 1974
yoluyla edinilen yalin biling durumu Terimleri S6zIigi
Bir seye dikkati yonelterek, duyular yoluyla bir seyin BSTS/ Felsefe 1975
bilincine varma Terimleri S6zIigi
Nesnel dunya?ln baste} gorme Grgeni olrr'{ak iizere BSTS/ Toplumbilim
insanin duyu orgenlerini etkilemesi ve boylece . s e s 1975
T Terimleri SozIlugii
nesnelerin bilingte yansimasi
Olay, nesne ve durumlar karsisinda duyumlar BSTS/ Yontembilim 1981
araciligryla kazanilan ilk bilinglilik Terimleri S6zIigl
Dis diinyanin duyusal etkilemelerinin bilingte uyardigi =~ BSTS/ Fizik 1983

izlenimler

Terimleri S6zIigl

Tablo 2.2. Algi tanimlar1 (TDK, 2019)

Felsefe ve ekonomi alanlarindaki sozliikk caligmalariyla da taninan Hangerlioglu

etimolojik olarak ‘algi’ teriminin dilimizde Bati dillerinde oldugu gibi ‘almak’

kokiinden tiiretildigini belirtir. Felsefi olarak ise su sekilde tanimlar:
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“Algi, dig diinyanmin  duyumlarla gelen imgesinin bilingte gerceklesen
tasarimidir. Nesneler duyu érgenlerini etkiler. Bu etki bilince aktarilir. Ne var ki
algi, art duyumlardan ansal bir islevi gerektirmesiyle ayrilir. Ornegin gérme
duyumuz, her iki géziimiizde ve ¢egsitli planlarda beliren iki aga¢ imgesi getirir. Bu
iki aga¢ imgesi ansal bir iglevle teklesir. Teklesen bu imgeye, bellekte biriken eski
algilardan gerekli olanlar da ¢agrisim yoluyla eklendikten sonra agag algis
gerceklesmis olur. Ozellikle gérme, isitme ve dokunma duyulari insamin bilincine
kavram ve diigiince yapimi icin algisal geregler taswrlar. Alg1 duyusal-ansal bir
islevdir. Alman diisiiniirii Leibniz’e gore algi, bilin¢dist bir islevdir. Alg1 gercek
anlaminda, 6znenin kendisi disinda olani almasi demektir” (Hangerlioglu, 2015,

5.42).

Akademisyen psikolog Dokmen ise “duyu organlarimizdan beynimize ulasan
verilerin Orgiitlenmesi, yorumlanmasi, anlamlandirilmasi siireci” olarak tanimlar

(Dokmen, 2008).

Ozellikle “Iletisim Psikolojisi’ alanindaki ¢alismalartyla taninan Ciiceloglu, alginmn
0znenin deneyimleriyle olusan bir kavram oldugunu, sorgu ve deneye acik gecici bir
kuram olusu kabulii ile bellege gelen verilerle sonradan kuvvetlenebilecegini ya da
zayiflayarak yerini gegici bagka bir kurama terk edecegini belirtir. Ona gore, “her birey

kuramini, kendi yasantisi ve deneyimleri ¢ercevesinde kurar” (Ciiceloglu, 2018, 5.99).

Algi, yalniz duyum ya da yalniz bilgi teorileriyle agiklanamamasi sebebiyle, tiim
tanimlarda bahsi gecen kuramlarin birbirleriyle kurduklar1 karmasik iligkilerin biitiinii
olmustur. Farkli disiplinlerdeki algi tanimlamalarinda bulunan ‘duyu’, ‘duyum’ gibi
cesitli ortak noktalar bizi alginin 6znel, duyusal ve ansal islemler biitiinli sonucunda

olustugu konusunda birlestirir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak algi, nesnel olarak
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toplanan verilerin 6zne tarafindan bir araya getirilip iliskilendirilmesi olarak

tanimlanabilir. Bu noktada 6znenin deneyimi, alg1 i¢in belirleyici bir unsurdur.

Alg secicidir; insanoglu, dis diinyadan gelen verileri secerek alir. Ancak 6znenin
sectikleri disinda dikkat kesilmedikleri de hafizanin bir yerinde farkinda olmasa da
depolanir. Bu davranis bi¢imi algi siireci (mekanizmast) ile tariflenebilir. Algi, nesnel
gercekligin, 6znel gerceklik yaratmasidir. Dolayisiyla 6znenin anmilar1 ve Kkiiltiirel
geemisi ile bir ag gibi yayilarak iliski kurmaya c¢abalar. Bu baglanma bi¢imi
deneyimdir. Mekan algis1 ve algi psikolojisi alanlarinda diisiince iireten Prof. Ayse
Miige Bozday, “I¢ Mekdn ve Insan” adli calismasinda algilama siirecini dért asamada

tariflemistir (Bozday1, 2004):

1. Algi, cevreden alinan uyar1 ve duyular yolu ile gerceklesir.

2. Algi, beyne ulasan uyarilarin gecmis deneyimlerle iliskilenmesi,
yorumlanmasiyla gergeklesir.

3. Tanima ve bilme siireci, alginin uyumlandirilmasi ve kavranmasi ile olusur.

4. Algisal wuyaranlara gosterilen tepkiler oOnceki bilgilere dayanarak

gerceklesir.

Psikoloji alaninda, gosterilen tepkilerin algiyla olan iligkisini agiklamak iizere
gelistirilen kuramlardan biri, Macar Psikolog Brunswik tarafindan 6ne siiriilen ve
alginin duyusal deneyimlerle elde edilen ve kisisel deneyimlerin roliiniin, bu
deneyimlerde etkin oldugu goriisiine dayanan Olasiliksal Islevselcilik Kuramidir.
(Aslan, 2018). “Brunswik, alginin dlgiilemez olusu nedeniyle, organizmanin i¢inde
bulundugu ¢evre ile iligkisini belirsiz/olasiliksal olarak tanimlayarak, gercekligin

duyulari, duyularin algiy1, alginin gercekligi etkiledigini 6ne siirer” (Brunswik'ten
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aktaran Aslan, 2018, s.3; Sekil 2.1.). Bu nedenle alginin, hi¢ bitmeyen bir siire¢ ve

kendisini stirekli yenileyen bir mekanizma oldugu sdylenebilir.
Sekil 2.1. Brunswik'in Olasiliksal Islevcilik Modeli (Aslan, 2018)

Algi, icinde barindirdigr 6znelligi ve ana bagli dogasi nedeniyle deneyim
kavramina isaret ederek Oznenin kendi deneyimleriyle degiskenlik gdsterir.
Duyumsanan veriler 6znenin zihninde depolanmis bilgiyle birleserek algi siirecini
baslatir. Bu siirecte “algi ya daha da kuvvetlenir ya da doniiserek kendini yeniler”

(Asar, 2013, s.6).

Mimarlik ve tasarim disiplinleri baglaminda ele alindiginda deneyim ve
deneyimlemek, duyum, algi ve duygu kavramlariyla 6znenin mekéanla etkilesim
stireglerinin tamamina karsilik gelmektedir. Tipki deneyimin ve duyumun 6znelligi
gibi alg1 da tekil bir karakter kazanmaktadir. Merleau-Ponty alg1 icin “her zeka icin
dogru olarak degil, benim konumumu paylasan her 6zne i¢in gercek” diyerek algiy1, -
bir sekilde- nesnel gercekligin 6znel gergeklige doniisiim siireci olarak tanimlar

(Merleau-Ponty, 2006).

Oznenin tiim bu duyum ve algi siireglerinde duygularmin varligi géz ardi edilemez
bir gergektir ve bu tez kapsaminda bir sonraki baglik altinda 6zne odakli deneyimin

‘Bilgi yorumlama aract’ olarak kisaca tariflenmistir.
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2.1.a.iii. Bilgi vorumlama araci olarak: Duygu

Mekéana ait gelistirilen duyumlarin higbiri kesin ¢izgilerle birbirinden ayrilamaz.
Her bir duyusal veri diger bir duyusal verinin niteligi ile iliskilendirilerek bir duyum,
bu duyum ise, Oznenin deneyimleriyle iliskilenerek duygusal bir anlama
doniismektedir. “Bu duygusal anlamin ortaya cikisiyla, alisik oldugumuz bir
durumdan, yabancist oldugumuz yeni bir durumun duyumu bize deneyimi

sunmaktadir” (Dervisoglu, 2008, s.42).

Duyumlar araciligtyla toplanan ve algiyla islenen bilginin yorumlanmasi olarak ele
alinan duygular, 6znenin deneyim seriiveninin en énemli duraklarindan biri olmustur.
Deneyim siirecinde kullanici mekani1 fizikselin Gtesinde cesitli duygulariyla
anlamlandirmaktadir. Insanin temel icgiidiilerinden biri olan korunma ve aidiyet

duygusu mekanin 6zneye sundugu en yalin deneyimlerdendir.

Insanin cevresiyle iletisim kurdugu, kullamcida farkli duygular uyandiran
mekanlar, Norvegli teorisyen mimar Christian Norberg-Schulz tarafindan “duygusal
anlamda ytkli yer olarak” tanimlanmaktadir (Norberg-Schulz, 1971). Bu baglamda

mekan (nesne) odakli deneyime agiklik getirmek faydali olacaktir.
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2.1.b. Mekan (Nesne) Odakli Deneyim

“Yasami degistirmek i¢in mekdani degistirmek zorundasiniz.”” Henri Lefebvre

Mimarlik ve tasarim pratikleri, her donemin kendine ait ortaya ¢ikan karakteristigi
ile farkl sekillerde algilanmis, tanimlanmis ve uygulanmistir. Var olma' kavramiyla
ortaya ¢ikan ve var etme sorunu olarak tariflenebilecek ‘mekan’, gecmiste oldugu gibi
giiniimiizde de tartisilmaya ve her yeni acilimla yeniden anlamlandirilmaya devam
etmektedir. Mekan, basli basina bir kavram olmasinin yani sira, 6znenin de deneyim

alan1 olmasi sebebiyle multidisipliner bir rol oynamaktadir.

Tasarim ve mimarlik egitimine kitaplartyla katkilari olan F. D. K. Ching, mekanin
“maddesel bir gergeklik, ayn1 zamanda 6ziinde sekilsiz ve daginik” oldugunu belirtir.
Mekanin nesneler arasi iliskiler ve bu iligkileri algilayan bizler tarafindan

sekillendigini savunur (Ching, 2008).

Gorsel Iletisimci ve akademisyen Tascioglu, “Bir Gérsel Iletisim Platformu Olarak:
Mekan” isimli kitabinda, mekanin “zamanla bir ¢ati olmaktan daha 6teye giderek,
insanlar1 ayiran, birlestiren, etkinliklerini organize eden, insanin diislince ve
duygularin1 pekistiren ya da degistirebilen ve onu denetim altina alabilen bir yap1”
haline geldigini ve “bu yapinin sekillenmesinde politik ve ticari kaygilar kadar bireysel
tercihlerin, kiiltiirel ve fiziksel farkliliklarin da biiyiik rol” oynadigini belirtmektedir

(Tascioglu, 2013, s. 29).

Mekan ve zaman iligkisi i¢inde, Pallasmaa’nin deyimiyle “sinirsiz mekani ve
sonsuz zamani evcillestirme” araci olarak mekan tasarimi, kullanicisi i¢in nesnel bir

baglam yaratir (Pallasmaa, 2011, s.22).

3

! Mekan sdzciik olarak, Arapca’da
isminden tiiretilmistir.

‘var olma, olma, varlik, viicut” anlamlarina gelen “kevn”

18



Bu baglamda bir deneyim araci olarak mekan, kendisini olusturan ogelerin
niteliklerine bagli oldugu kadar, deneyimlenen 6znenin bu niteliklere kars1 sergiledigi
davranis ve hareketlerine de baglidir. Bu nedenle mekéan tasarimi, sadece tasarim
elemanlarinin birbirleriyle olan iliskileri lizerinden tanimlanacak kadar yiizeysel degil,
onu kavrayan 6znenin i¢ katmaniyla da doniisebilecek derinlikte bir diisiince alanidir

(Gilimtistas, 2015).

Dolayisiyla mekan, fiziksel ozelliklerinin yani sira yasattigr “deneyim” ile bir
degerdir. Bir mekana dahil olunmaya baslanildiginda algilar harekete gegerek
deneyimi insa eder. Deneyimin mekan tasarimindaki karsiliginin mekansal deneyim

oldugu sonucuna varilabilir.

Mekanim fiziksel 6zelliginden ziyade bedenle iletisim kuran yonleri, diger bir
deyisle 6znede yarattigi mekansal deneyimde, “mekandan ayr diisiiniilemeyecek olan
beden; duyulari, algisi ve bellegiyle birlikte mekanla iliski kuran bir varlik olarak
degerlendirilir. Boylesi bir beden, mimari mekanin degisik agilardan tartisiimasina
sebep olmus, mekan farkli bir anlama biiriinmiistiir”” (Merleau-Ponty’den aktaran Ince,

2015, s.1).

Kavram olarak mekan, etkilestigi tiim kavramlarla biitiiniin bir parcas1 olmaktadir.
Deneyim ve mekan deneyimi ile iliskili olarak ele alinabilecek bir diger kavram,
zaman ve harekettir. 20. yiizyilin énemli mimar ve diisiiniirlerinden Italyan asill
Bruno Zevi, mekani, zaman ve hareket etkenlerinin siirekliligi ile bir biitiin olarak
kabul eder ve nesnel deneyimin baglayici oldugunu savunur. Ona goére mekan,
sanilanin aksine genislik, uzunluk ve yiiksekliklerin toplamindan ibaret olmayip,
O0znenin duyumsadiklari, yasadiklari ve i¢inde oldugu boslugun iizerinden tanim

kazanir (Zevi, 2015).
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Bu baglamda mekan, algiya bagl bir deneyim alani olarak kabul edilebilir ve
sayisiz farkli bicimde algilanabilir. Her deneyimin algis1 farkli olsa da “iligkisel

varolus” temeldeki ortak noktasidir.

“Mekanmin algilanmasinda kisisel deneyim ve beceriler ile gozlem yapma,
algilama, ayrintiy1 fark etme ve hayal giiciinii kullanma gibi temel gereksinimleri
vardir. Bu gereksinimler ile mekdna dair bilgiler, algilayan kisinin biriktirdigi her
tiirii deneyim ile bilissel bir stirecte islenerek anlamlandirilir. Tiim nesneler ya da
durumlar her zaman bir mekan ile birliktedir. Dolayisiyla mekan algist igin bahsi
gecen gereklilikler algi esigini artirarak, farkindalik edinimini yiikseltir” (Asar,

2013, s.28).

“Bir mekann algilanabilmesi igin, algilayacak olan 6zne mekdanin niteliksel
ozelliklerini, kendi yasami ve deneyimleriyle harmanlayarak okuyabilmelidir. Bir
mekanla ne kadar ¢ok iligki kurabiliyor, sosyal ve psikolojik olarak mekdn bize ne
kadar ¢ok ¢agrisimda bulundurabiliyorsa, o mekdana dair 'aidiyetlik’ duygumuz o

kadar artar” (Gezer'den aktaran Asar, 2013, s.28).

Bu sebeptendir ki, aniden farkina varilan herhangi bir duyusal girdi, deneyimle
iligkilenerek zihinde yeniden canlandirilarak yeni bir imaj olustururlar. Bu nedenle,
mekanlarin deneyimlenmesi, mekdn ve Ozne arasindaki aligveris sonucu olusur.
Mekan kendi duygusunu yaratirken, 6zne de kendi algisini mekéna yansitir
(Pallasmaa, 2011). Kullanicilar mekanin bigimlenisine gore hareket etmekte, mekanin
bicimlenisi de kullanicilarin tepkilerine gore yeniden sekillenmektedir. Bu baglamda
kullanicilar; gereksinimleri ve beklentileri dogrultusunda cevreleri ile etkilesime
geemekte, bu etkilesim kiiltiirel, fiziksel ve algisal degiskenlere bagli olarak

cesitlenebilmektedir (Rapoport, 1987).
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Tarihsel siire¢ gbz onilinde bulunduruldugunda, deneyimin nesnesi olarak mekanin,
sadece ‘seyredilen’ degil, 6zneyi, sahip oldugu fiziksel gercekligiyle her tiirlii algisal
deneyime acarak duygusal anlamlar1 c¢ogaltan bir Ozellik yiiklendigi goriiliir.

(13

Pallasmaa “...mekanin toplamini ve mekani olusturan malzemelerin niteliklerini,
6lcegini; gdziimiiz, kulagimiz, burnumuz, derimiz, dilimiz, iskelet ve kas sistemimizle

ayn1 zamanda Olceriz” diyerek bu c¢ok boyutlu duyussal durumu ifade etmektedir

(Pallasmaa'dan aktaran Dervisoglu, 2008, s.37).

Nesne odakli deneyim araci olarak mekan, 6znede, duyussal oldugu kadar
antropometrik, algisal ve zihinsel boyutlar1 da uyarir. Mekanla ilk karsilagsmada
edinilen ilk izlenim ve ilk deneyim, antropometrik farkindaligi zayif, algisal ve
zihinsel farkindaligi kuvvetli bir deneyim tiirii tanimlar. Bu sekilde 6zne, mekéan ile
ilgili yarattif1 imge lizerinden mekani tekrar canlandirabilir. Ge¢mis deneyimler
mekanin karakterize edilmesini saglarken, duyumsal olarak algilanan mekan, 6znenin
mekanin iginde harcadig1 zamana bagl kalarak zihinsel olarak algilanmaktadir (Ozen,

2006).

Ozne — mekan iliskisinin bu ¢ok boyutlu ve derinlikli yapisi, tiiketim mekanlarinin
tasarlanmasinda ve kullanicilarinin  bu  mekanlar i¢indeki davranislarinin
yonlendirilmesinde belirleyici olmaktadir. Stratejik bir arac olarak kabul edilebilecek
mekan — marka — 6zne iliskisinde yaratilmak istenilen duygu, mekan — 6zne arakesitine

markanin konumlandirilmasiyla, 6zne tizerinde zihinsel bir manipiilasyon yaratir.

Calisma kapsaminda, bir pazarlama araci olarak deneyimin enstriimanti kabul edilen
Marka ve markanin mekansal gostergesi olarak Marka Imaji kavramlarina Boliim 4’te

detayli olarak yer verilecektir. Ancak bu bdliimde konu edilen 6zne — mekan
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iligkisinde, bu iligkiyi anlamli kilan form (bi¢im) — fonksiyon (igerik) birlikteligi,

anlami yaratan temel aktorlerdir.

2.1.b.i. Mekdnin Bedeni: Bicim tizerine

Tarihi siire¢ igerisinde bakildiginda temel amaci 6zneyi dogadan korunmak ve
yasam ihtiyaclarin1 karsilamak olan mek&nin bedeni, mekanin varligim
stirdiirebilmesinde ona temel olan ve varligini destekleyen striiktiiriidiir. Glintimiizde
amacinin Otesine gecerek, insanlari ayiran, birlestiren, diisiince ve duygularim
doniistiiren bir bicim haline gelmistir. Mekanin bedeninin bi¢imlenmesinin odaginda

0zne olsa da politik ve ticari gelismeler de biiyiik rol oynamistir (Tas¢ioglu, 2013).

Mekan, 6zneyle birlikte anlam kazanir ancak 6zneyi de kendi bi¢imine uygun
olarak hareket ettirmeyi ve algisini yonetmeyi ister. Sahip oldugu fiziksel ve algisal
sinirlarla 6zneyi yonlendirir. Yazar ve yapimci Alain De Botton “Mutlulugun
Mimarisi” isimli kitabinda “Bizler farkli yerlerde yasayan, iyi ya da kotii, birbirinden
tamamen farkli insanlariz; mimarinin gorevi de bizlere ideal yasantimizin nasil
olabilecegine dair fikir vermek” der ve Oznenin mekanin
yonlendirmesine/manipiilasyonuna ne kadar acik oldugunu kanitlar (De Botton, 2010,

s.14).

Mekan, iki yonii ile ele alinabilir: Birincisi maddesel bilesenlerden olusan ve reel
anlamda var olan fiziksel mekdm?® ifade ederken; ikincisi, maddesel bilesenlerin
listiinde, insan zihninde kurgulanan soyut ve kavramsal boyutlar1 olan algisal mekdni

ifade eder.

2 Fiziksel ve algisal mekanlar, Béliim 3’te Gegici Mekan Tiirleri baslhig: altinda detaylandirilacaktir.
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Mekan, ¢evrenin ¢ok 6nemli bir yonii iken, basit ya da birlesik bir kavram degildir.
Mekéan, fiziksel mekanlarin iigcboyutlu tanimindan daha fazlasimi ifade eder. Bu
durumda mekanin salt fiziksel 6zelliklerinin disinda bireyler tizerlerinde anlamsal bir
olgusunun oldugu aciktir. Bu nedenle s6z konusu c¢alisma, mekan kavramim
incelerken mekani, ruh ve beden - bicim ve icerik olarak iki ayr1 baslik altinda ele

almis; bu ikilinin birlikteligi iizerinden anlam — mesaj tiretildigini iddia etmistir.

Mekanin bedeni genel hatlartyla 6znenin zihnindeki imajlara ek olarak, cesitli
eylemlerde bulunabilecegi fiziksel bi¢imidir. Bicimsel oOzellikleriyle kullanicinin

algisal stizgecinden gecer ve bedenine ek olarak ruhunu ortaya koyar.

2.1.b.ii. Mekdnin Ruhu: Icerik iizerine

Mekanin bedeni (bi¢imi) ve ruhu (igerigi/6zii) ayrilmaz bir biitiindiir. Hangerlioglu
“Bigim bir 0ziin goriinlisii, 6z bir bicimin gercegidir” diyerek bicim ve ruh
kavramlarinin birlikteligini vurgular (Hangerlioglu, 2015, s.29). Mekanin igerigi bir

bakima soyut ve somut olarak ruhudur.

Bachelard “Mekanin Poetikas1” isimli kitabinda mekéani bir siir gibi yazarak
mekanin ruhunu ortaya cikarir. Pek ¢ok insan ve Bachelard i¢in mekan denildiginde
ilk cagrisim yapan yer ‘ev’dir. Bu nedenle mekan anlayisini ev iizerinden aktarirken
mekanin fiziksel 6zelliklerini ruhu iizerinden okutur, mekanda gecirilen zamana ve

yasanan anilara yani deneyimlere vurgu yapar (Bachelard, 2018).

Mekan fiziksel ogeleri ve igerigiyle O6zneden ayr1 pasif bir yer degildir.
Kullanicisinin eylemleriyle ve deneyimiyle siirekli gelisir ve doniistir. Mekan insansiz,
insan mekandan ayr1 disiiniilemez, ikisi de varligim1 birbirleri iizerinden

kanitlamaktadirlar. Mekanlar incelenirken yapisal elemanlarinin yani sira mekanda
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bulunan 6znenin davranisi ve mekana yansittiklari ruhlar1 da incelenir. Mekéan, somut
bir kavram gibi algilansa da ruhuyla, soyut duygu ve deneyimleri barindiran yerdir.

Mekéann kullaniciyla kurdugu iletisim ise mekanin mesaji olmustur.

2.1.b.iii. Mekanin Mesaji: Anlam iizerine

Her mekén i¢inde kendi mesajini barindirir. Mekanin bedeni ve ruhu, 6zneye
mekanin anlamii verir. Mekanin bicim ozellikleri, mekanin icerigine yansir; bu
sayede mekanin bedeni ve ruhu ortaklasa mekanin mesajini iletir. Bu mesaj 6znenin
alg1 diizeyinde degiskenlik gosterebilir; olumlu, olumsuz, yeterli ya da yetersiz olabilir

fakat hi¢bir zaman yok degildir (Tas¢ioglu, 2013).

Ozne daima bir mekanla sinirlanir, 6znenin davranisi ise mekanin bicimi ve igerigi
tarafindan etkilenir. Her mekanin kendine ait bir -ya da daha fazla- mesaj1 vardir.
Ornegin dini mekanlar, Tanri’nin varligina inansin ya da inanmasin, mekanim igine
girildigi anda yiiksekligi ve insan Olgegine kiyasla devasalifiyla yaraticit giiciin

mesajini gonderir. Bu anlam mekanin beninde saklidir.

Mekanin potansiyelinin ve 6zne lizerindeki etkisinin farkina varan diger disiplinler
de mekan araciligiyla kullaniciya mesajlarini iletmek icin mimar, i¢ mimar ve
tasarimcilarla is birligi yapmaya baslamislardir. Bunun en sik kullanildig: alan olan
pazarlama ise tez kapsaminda ele alinmaktadir. Gilinlimiizde geg¢miste oldugundan
daha fazla {iriin ya da hizmetler mekanlar1 araciligiyla 6zneye mesajlarim

iletmektedirler.
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2.2. Deneyim Tasarimi
“Mekanla ilgili alisildik duyarliliklar: terk etmek, ruhsal olarak yenilenen mekdnla
iletisim kurmak demektir... Biz yer degistirmeyiz, biz dogamizi degistiririz”

(Bachelard, 1969).

Tasarim 20. yiizyila ait bir kavram gibi kabul edilse de, uygulanmadan once
sunuma, liretime ve yapima yonelik aktarilmak durumunda olusuyla yeni bir olgu
degildir. Ancak kapasitesinin ve 6neminin farkina varilmasi ve ayr1 bir disiplin olarak
belirlenmesi 20. ylizyila isabet eder. Tasarim, bilgi aktarim ve iletisim sistemlerinin

gelismesiyle endiistrilesmeye paralel olarak bir alan olarak belirginlesmistir.

21. ylizyilin belirsiz ve karmagik dogasi tasarimcilarin problemlerin ¢oziimii i¢in
geleneksel bir yaklasimdan ziyade kullanici-ihtiya¢ perspektifinden ¢oziim iiretme
diisiincesini benimsemelerine neden olmustur. Deneyim de bu degismelerden payina
diiseni alarak; gecmiste 6znenin kendi kendine hayatin i¢inde yasadigi ve kazandigi

bir gergeklik iken gilinlimiizde tasarlanabilen bir olguya doniismiistiir.

Deneyim tasarimi 6ziine bakildiginda, tasarimin kendisi kadar eski bir uygulama
oldugu goriiliir; ritiieller, torenler ve mimari (Ortacag Katedralleri) gibi belirli tiirden
deneyimlerin, bi¢imi, icerigi ve anlamu {irettigi / tasarladig bilinir. Ancak bu iiretimin
21. ylizyilda daha yayginlastigi, tasarim bilgisinin epistemolojisine iliskin

farkindaligin daha da gelistigi one stiriilebilir (McLellan, 2000).

Deneyim tasarimi diisiincesi analitik yaklasimlarin yetersiz kaldigi zorluklarla
ylizlesmek zorunda kalan tasarimcilar i¢in yardimci bir ara¢ haline gelmistir. Bu
sayede tasarimcilar kullanicinin mekan i¢indeki davranislarin1 yonlendirebilme,

mekana dair gelistirdikleri duygulari manipiile edebilme becerisi gelistirebilirler.
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“Deneyim giindelik hayatin icginde kendiliginden elde edebilecegimiz bir
gerceklik olmasimin  yam sira giiniimiizde 6zel amaglar igin kurgulanip
tasarlanabilen bir durumdur. Bu tasarim kimi zaman insani manipiile etmeye kadar
varabilmektedir. Tabi ki, deneyimin tasarlanabilir olma durumu ve insanlar
manipiile edici giictiniin pazarlama ve satis diinyasinda fark edilmesi, tiiketimin bir

parcasi olmast kaginilmazd denilebilir” (Ince, 2015, s. 35).

Deneyim tasariminin amaci iglevselligin yani sira 6zne igin ilgi ¢ekici, zorlayici,
akilda kalic1 ve eglendirici deneyimler yasatmaktir. Sadece mimarlik ve tasarim
disiplinlerinin diistinceleriyle degil psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi farklh
disiplinlerden gelen fikirler de bir araya getirilerek heyecan verici sonuglar ortaya
konulmaktadir. Bu multidisipliner yapi, tasarimcinin 6nermesi olan deneyimin uyarici,

kullanicinin alimladig1 deneyimin akilda kalici/yer edici karakterini vurgular.

Deneyim, iiretilen duygu ile iliskili olarak algi ve duyum siirecinin bir uzantisi
olarak kabul edilebilir. Bu noktada beynin, bilgiyi kaliplar halinde saklama 6zelligine
vurgu yapmak gerekir (Aslan, 2012). Edinilen her bilgi, daha 6nce edinilen birikimle
iligkilenerek, gelistirilecek yeni deneyimin niteligini/duygusunu tanimlarken (diger bir
deyisle, yukarida belirtildigi gibi manipiile ederken), ayni zamanda kiside bir
‘beklenti’ olugmasina neden olur. Bu beklenti, beynin fiziksel olarak daha az
performans gosterdigi, isletim sistemini tahminler tiizerine yapilandirdig1 bir
durumdur. Dolayisiyla her yeni deneyim, edinildigi zaman ilerledik¢e, dngoriilebilir

olma 6zelliginin artmasiyla zayiflar; monotonlasir.
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Tasarimci, bu durumun bilinciyle, tasarladigi mekanin niteligi ve o nitelikle iliskili
islevi goz ontinde bulundurarak, kullanici i¢in maksimumda deneyim yaratabilir veya
kisinin yasadig1 deneyim icinde yarattif1 ‘beklenmedik olan’larla, zaman gectikge
azalan ve siradanlasan deneyim alanlari iginde yeni bogum noktalar1 olusturabilir

(Kaya, 2014).

Sekil 2.2. Deneyim — Zaman {liskisi (Kaya, 2014)
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DENEYIiM ALANLARI {BOGUM NOKTASI}
*SIRADAN / AZALAN *UYARICI / DALGALI

Bu konuya Pazarlama Araci Olarak Deneyim baglig1 altinda Boliim 4’te detayli
olarak yer verilecektir. Ancak deneyimin dogas1 Dogrudan ve Dolayli Deneyim olmak

uzere bu bolim altinda ele alinacaktir.
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2.2.a. Dogrudan Deneyim

Mekanin sagladig: bilgilerin toplama araci olarak duyumsanmasi, bu duyumun
islenmesiyle ve Oznenin zihninde belli bir sinir ¢izmesiyle olusan mekan algisi
dogrudan deneyimin ta kendisidir. Bilginin islenmesiyle olusan bu algi, kullanici
(6zne) ve nesne (mekan) odaginda da ele alinir. Fakat her kosulda mekan gercegi
6znedeki temsiliyle yer degistirecektir ve bu yer degismeyle mekanin ruhu (igerigi) de

cesitlenecektir.

Mekéan bilgisinin duyumsanmasi, deneyim araci olarak mekanin goriintii, doku,
koku, tat ve ses ile temsili sonucu gerceklesir. Tiim bu temsil araglari, 6znenin duyum
mekanizmasmi aktive eden duyusal uyaranlarca tanim kazanir. Izlenim ve alg
arakesitinde yer alan bir tiir izlenim/devinim olarak anlam kazanan duyum, alginin
onkosulu olarak, bu duyu mekanizmalarindan gelen enformasyonlar1 isleyerek

deneyimi olanakli kilacaktir (Aslan, 2012).

e Goriintii Temsili

Mekanla kargilagildig1 anda ilk uyarilan duyu gérme® duyusudur. “Gérme duyusu
cisimlerden yansiyan 15181 beyindeki gérme merkezine aktararak, biling seviyesinde
bir araya toplar ve renk algisiyla birlikte gérme olayini-gorsel algilamay1 olusturur”
(Gezer, 2012, s. 3). Goriintii temsiliyle mekanlarin okunabilirligine dogrudan etki eden
151k, renk vd. gorsel dgeler mekanin fiziksel varligi ve kavranan durumu arasinda 6znel
baglar kurulmasina ve bu baglarla alginin farklilasmasina ve ¢esitlenmesine olanak

saglarlar (Gezer, 2012).

3 Genel olarak uyarilan ilk duyu olarak ‘gérme’ duyusu kabul edilse de deneyim tasarim ve
giiniimiiz mekan algis1 baglamlarinda gérme duyusunun ikinci ve hatta ii¢lincii plana atildigir mekéan
ornekleri mevcuttur.
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e Doku Temsili

Dokunma duyusunun algisal biitiinliigli i¢inde yiizeylerin hissedilmesiyle doku
temsili gerceklesir. Gorilintii temsiliyle algilanan gorselligin, ©6znenin fiziksel
temastyla-eliyle hissettigi 6gelerle ylizeylerin okunmas1 mekénla kurulan bag: giderek
giiclendirmektedir. Temsil malzemenin sahip oldugu 6zelliklerin hissedilmesiyle
ylizeysel imajla kalmayip; deneyim ve bilgi birikimleriyle anlamlandirilan 6znel

iletilere doniisiir (Gezer, 2012).

e Koku Temsili

Belki de en unutulmaz deneyimlerin adresi olan koku sehirlerden odalara kadar
O0znenin beynine kazinan ve mekanla arasinda bir ara yiiz olusturan Onemli
temsillerden biridir. “Koku beyindeki koku merkezine ulastiginda beyin daha onceki
deneyimlerle kazanilmis olan sifrelere dayanarak o kokuyu tanir. Beyin, duygular ve
hafizayla birlikte biitiin bir sistem olarak g¢alisir. Bu nedenle, genellikle alinan bir

kokuyla, bu kokuya iligkin biriken deneyimler animsanir” (Gezer, 2012, s. 6).

e Tat Temsili

Her mekanin 6zneye temsiline araci olan bir tadi vardir. Beyinde fizyolojik olarak
kaydedilen tatlar, kokunun da yardimiyla mekéna ait 6znel bir siireklilik saglarlar. Pek
cok kullanict i¢in sinemanin tadi patlamis misirla 6zlesirken; soguk kisin temsili
kestaneyle bagdasir. Mekanin 6zneye verdigi tatlar mekanlari deneyimlemeye deger
kilar. “Gidilmesi istenmeyen mekanlar i¢in kullanilan ‘o mekanin hig tad1 tuzu yok’
deyimi ger¢cekte mekanin koku, tat algistyla kurulan iligkisini kisaca 6zetlemektedir”

(Gezer, 2012, s. 7).
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e Ses Temsili

Mekanlarin farkli sekilde temsiline aracilik eden duyumlardan biri olan ses mekan
isitmenin aracist konumundadir. Her mekan farkli hacme ve ylizeylere, dolayisiyla
farkli seslere sahiptir. Mekanin bigimi sesini duyurmada en temel d6gedir. Ayni sekilde
mekanlarin “bi¢imlerinden baska hacimlerde kullanilan renkler de seslenir. Kirmizilar,
pembeler halk diliyle avaz avaz ya da ciyak ciyak bagirir” (Gezer, 2012, s. 8).
Mekéanda duyulan sesler ya da sessizligin 6znenin deneyimlerinde farkli zaman ve
mekan temsilleri olabilir. Oznenin algis1 dahilinde tiim temsiller birbirine karisarak

deneyimi olusturur.

2.2.b. Dolayli Deneyim

Soyut veya somut olarak var olan mekana iligkin tasarim bilgisinin, 6znede ve/ya
0zne imgesindeki temsiliyle edinilen deneyim dolayli deneyim olarak tanimlanabilir.
Diger bir deyisle dolayli deneyim, kullanicinin mekéna dair elemanlarla bire bir temasi
ile degil, bire bir temasin gerceklesmesi sonucunda elde edilecek olan duyumun — o

temas gerceklesmeden kazanilmasi durumudur.

Bu nedenle dolayli deneyim, mekéansal bilginin, c¢esitli  temsil
araglartyla/elemanlariyla anlatimiyla gerceklesebilir. Bu temsil aracglari, ¢izimler,
maketler, animasyonlar ve sanal gerceklik ortamlari olarak cesitlenebilecegi gibi, s6z
konusu tasarimin yerini alabilecek farkli nitelikte nesneler/mekanlar/kavramlar da

olabilir.

Her ne kadar kategorize etmek teknik olarak miimkiin olamasa da, konuya analitik
yaklasabilmek amaciyla dolayli deneyime, soyut temsil ve somut temsil olarak iki

farkli baglamda yaklasilabilir.
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2.2.b.i. Soyut Temsil

Dolayli deneyimi temsil edecek ‘temsil araci’nin, her bir 6zne i¢in farkl bir anlam
iretebilmesine olanak saglayacak, kavramsal nitelikte bir yapiya sahip olmas1 soyut

temsil olarak adlandirilir.

Bu noktada 6znenin cinsiyeti, yasi, sosyo Kkiiltiirel ve psikolojik yapisi, temsilin
kazandirmasi beklenen deneyim iizerinde belirleyici olacaktir. Dolayistyla her tiirlii
deneyim alaninin ve deneyim tiiriiniin kavramsal bir temsil araci1 olarak

degerlendirilebilecegi dngoriilebilir.

2.2.b.ii. Somut Temsil

Dolayli deneyimi temsil edecek ‘femsil aract’nin, her bir 6zne i¢in ortak bir anlam
iretebilmesine olanak saglayacak, algisal ve/ya kavramsal nitelikte bir yapiya sahip
olmas1 somut temsil olarak adlandirilir. Bu noktada 6zne kadar tasarima iliskin (zaman,
mekan, konum, vb.) tiim baglamlar da, temsilin kazandirmasi beklenen deneyim

lizerinde belirleyici olacaktir.

Somut mekan, dl¢iilebilir, somut davranigsal ve psikolojik boyutlar barindirirken;
Schultz’a gore (1979) soyut mekan, mekan diislincesi (imgesi) ile gergek evren ve
mekansal iligkiler {izerine olusturulan zihinsel bir semadir. Bu zihinsel sema {lizerinden
bilgi iiretebilmek i¢in, duyumsanabilir bir forma girmesi gerekir (Porter, 1997).

Diisiince, ancak bu sekilde deneyimlenme ve gelisme sansi yakalayabilir.

Bu anlamda mekén diisiincesinin (imgesinin) temsili, ister var olan, isterse (heniiz
var olmayan) tasarim asamasindaki mekanin digsallastirilmasi olarak tanimlanabilir.
Temsil bir diisiinme yontemi olur: hi¢gbir zaman gergegin yerini almaz; ancak tasidig

izlerle 6znenin degerlendirme yapabilmesine olanak tanir.
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2.3. Boliim Degerlendirmesi

Deneyim, yepyeni bir durum olarak karsilasabilen bir deger olmasinin yan1 sira
alisik oldugumuz bir durumun yeni bir durumla uyarilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dis
diinyadan gelen bilgileri segerek toplayan 6zne deneyimin odagidir ve algisiyla da ayn

zamanda yaraticist konumundadir.

Deneyimin diger bir odagi mekan ise 6znede deneyimin agiga ¢ikmasina aracilik
eden mekanin bedeni, mekanin bi¢im (fiziksel) 6zellikleriyle; mekanin ruhu, igerigi
yani algi ve duyumsama durumlari igerme durumu tlizerinden ve mekanin mesaji ise

anlam1 6zneyle olan iletisimi iizerinden aktarilmistir.

Mekan deneyimi, 6znenin diinyayla kurdugu iliskiyi ve bu iliski 6znenin algisin
tanimlarken; ayn1 zamanda nesnel bir gerceklik {izerinden duyumsanarak gergeklesen
alginin kendisine yarattig1 yeni ve 6znel bir gecekliktir. Bu nedenle aynit mekan, her
bir kullanici i¢in ayr1 bir deneyim alan1 yaratirken, ayni zaman da ayr1 bir duygu tiretim
merkezidir. Ote yandan mekén, kaynaklik ettigi her bir duygu alam icin bir bellek

olusturur.

Ozne ve mekan algi ve duyumun araciliiyla duygularini agiga ¢ikarirlar ve bu
aciga c¢ikan duygular iginde birbirlerine karisirlar. Ozne de mekan da bu aracihigi ve
araciligin bir sonucu olan duygular1 birbirlerine manipiilasyon yontemi olarak

kullanirlar.

Mekan kullanicisiyla deneyimlenen ve anlamlanan bir gergekliktir. Mekanin bigim,
icerik ve anlam degerlerinin yani sira kullaniciya yasattigi mekan deneyimiyle -ve
deneyimin yoruma agik olusu sebebiyle- 6znelligini tekrar tekrar vurgular. Tezin

mekani kati ve kalict bir mekandan ¢ok deneyimlerin yagsandigi, tasarimcisi ve 6znesi
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aracilifiyla c¢esitli deneyimlerin yasandigi gecici mekandir. Gegici mekanin

potansiyelinden faydalanarak mekan deneyimi ¢esitlendirilir.

Kavram olarak mekan, giiniimiize kadar her donemin ve disiplinin kendisine ait
anlayislart ve gercekleri gercevesin de tanimlanmis ve yorumlanmistir. Tasarim
alanina mal edilen mekan yine bir¢ok farkli disiplin i¢in de dnemli bir iiretim araci
olmustur. Bu disiplinlerden biri olan pazarlama, ulasmak istedigi tiiketici grubuna
yonelik ticari sergilemelerinde gegici mekanlar1 dert edinmesiyle tasarimci her yeni

tiretimde mekén1 yeniden yorumlamaktadir.

Deneyim tasariminin 1s18inda yaratilan gegici mekéanlar deneyim — zaman
iligkisinde, 6znede monotonlasan deneyimi tekrar aciga ¢ikardigi kesfetme duygusuyla
hareketlendirir. Oznenin zamanla azalan deneyim algisini, tasarimci eliyle ve mekanin
aracilik ettigi koku, tat, ses, doku ve goriintli temsilleriyle yani yeni deneyimlerle

uyarir.

Bu boliimde tezin baglamini olusturan deneyim tasarimi kavramina agiklik
getirebilmek adina basli basina bir olgu olan ve bir¢ok disiplin 6zelinde tartisilan ve
farkli anlamlar yiiklenen deneyim; kullanict (0zne) odakli deneyim ve mekan (nesne)
odakli deneyim alt bagliklarinda detaylandirilmistir. Boylece gecicilik kavraminin
tanimlanmasinin ve Bolim 5’te incelenecek olan gecici mekan Orneklerinin

yorumlanabilmesinin temeli de, yine bu bdliimde atilmistir.
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BOLUM I11

GECICILIK KAVRAMI
Dilimizde gegici sifatinin, isim yapma eki olan “-lik” yapim ekini almasiyla olusan
gegicilik kavrami, TDK tarafindan “gecici olma durumu” olarak tanimlanmaktadir.
(TDK, 2019). Gegici sifat1 ise “l.cok siirmeyen, 2.kisa ve belli siire i¢in olan,

muvakkat, palyatif, kalic1 karsit1” olarak tanimlanmistir.

Tiirkce’de tek bir karsiligi olan gegicilik kavramu, Ingilizce’de temporary ve
ephemeral kelimeleriyle ifade edilir. Kalict kavraminin zittt olan temporary, kisa
stiren, donemsel olan anlamindaki Latince temporarius kelimesinden gelmektedir. Bir
giin siiren, fani anlamlarina gelen ephemeral ise yine Latince bir sdzciik olan

ephemeros’tan tiiretilmistir (Arun, 2012).

Mekan tasarimi 6zelinde bakildiginda tiim mimari yapilar gecicidir. Bishop ve
Williams gegiciligi kent iizerinden ortaya koyduklari kitaplar1 “The Temporary
City”’de “Kendimizi yasadigimiz diinyanin kaliciligina inandirarak kandirtyoruz”
demektedirler (Bishop ve Williams, 2012, s.11). Soylemi a¢tigimizda kisitli insan
omriinde kalict gibi goriinen, bin yillardir varhigini siirdiiren yapilar bile bir siire

sonunda yok olacaklardir.

Gegicilik kavrami mimarlik, i¢ mimarlik ve tasarim disiplinlerinde farkli amaclar
(kentsel planlama, bos alanlarin kamu alanlarina doniisiimii, kentsel enstalasyonlar
gibi) genelinde kapsayici bir ¢ergeve sunmaktadir (Eker, 2018). Ancak bu ¢alisma

kapsaminda ticari sergilemeler 6zelinde mekanlarin gegiciligi iizerinden kavram
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okunacaktir. Bu baglamda gegicilikle ilgili en 6nemli husus, zamanla ilgili olan bu

kavramin, mekanla olan iliskisidir.

Bishop ve Williams gegiciligi sdyle agiklamaktadir:

“... Gegicilik, bir baslangici ve sonu olan periyodlar olsa da, buradaki
zaman araligi bir ol¢iit olarak tek basina muglaklik yaratir. Eger uzun bir zaman
periyodunu ele alirsak, Budizm ya da atom alt fizigi yaklasimi ile her seyin gegici
oldugu perspektifini benimsemek miimkiindiir c¢iinkii bazi gecicilik durumlari,
digerlerine gore daha kalici gibi goriiniir. Gegici aktivite ile ilgili temel problem,
onun yalnizca sona erdikten sonra gegici oldugunun anlasilabilmesidir. Bir
aktivite, aksi kanitlanana dek -yani sona erene dek- gecici olarak tanimlanamaz ”

(Bishop ve Williams’tan aktaran Eker, 2018, s. 18).

3.1. Mekan Tasariminda Gegicilik Kavram

Gilinlimiiz tasarim diinyasinda mekan, tasarimcilarin kullanici/tiiketici roliindeki
Ozneyle iletisimini saglamanin aracit olmustur. Tasarimin giicii hizmet ve iletisim
sektorleri tarafindan da fark edilmis ve disiplinler arasi is birliginin 6nemi giderek

artmistir.

Pazarlama faktoriiniin mekan tasariminda moda yaratarak birbirine benzer
goriinliste ve nitelikte mekanlarin ortaya c¢ikmasi ticari sergileme mekanlarin
donuklastirmaya baglamigtir. Marka ve marka imajinin 1s18inda 6zel olarak

yapilandirilacak mekanlarla farklilasmanin yollar1 aranmaya baglamistir.
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Bu noktada tasarim, yalnizca kendini temsil eden bir dil olmaktan ¢ikmis, temsiline
aracilik eden mikro 6lgekten makro 6lgege (iiriin, mobilya, mekan, yapi, vb.) her tiirli
baglamin ve (reel veya sanal) temsil araclarinin da tasarimiyla biitlinlesik bir olgu
olarak kabul edilmeye baglanmistir. Diger bir deyisle tasarim, ¢ok boyutlu statik bir
algi alanindan, c¢ok boyutlu dinamik bir algi alan1 olarak degerlendirilmeye

baslanmustir.

Tasarimin temsil edilme durumu, bir tiir sergileme, pazarlama ile iligkisi ise ticari
sergileme olarak kabul edildiginde; markanin, dolayisiyla ticari sergilemenin gorsel
bir dile ¢cevrilmesi de tasarim ile miimkiin olacaktir. Bu noktada tasarim disiplinlerinin
ortak amacini anlamak ic¢in 6nce kavram olarak tasarim olgusuna deginmekte yarar

goriilmektedir:

Popiiler kiiltiiriin hegemonyasi altinda kalan tasarim, giiniimiizde oldukca sik
kullanilan bir sdzclik haline gelmistir. Tasar1 kokiinden tiiretilen tasarim TDK
tarafindan “zihinde canlandirilan bi¢im” olarak tanimlanir ve bu olgu, tiim sanatlarin

temelinde bulunur (TDK, 2019).

Tasarlama eylemini gerceklestiren tasarimci, yapiyr/mekani/iiriinii/... kullanici
deneyimini - dolayisiyla yasamini bi¢imlendiren en énemli unsur olarak goriir ve bu
deneyimin benzersiz olmasi adina, ilgi alan1 icinde bulunan tasarim 6gelerini, duruma
uygun alternatiflerle cesitleyerek degerlendirir. Bir mekan tasarimeisi igin gecicilik de

bir amag ugruna ele alinacak ‘duruma uygun’ baglamlardan biridir.

Ticari bir varolus problemi ile iliskilendirildiginde kalici, diger bir deyisle siireklilik
gosteren bir tasarim yaklasimi, tiiketicisi i¢in sadece varolus durumuna karsilik
gelebilir. Konu magaza ile drneklenirse magazanin konumu, i¢inde bulundugu yaps,

tiiketici ile iliski kurdugu cephe, yalnizca ilk tanisikligin kurulabilmesi, farkindaligin
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gelistirilebilmesi konusunda belirleyici olacaktir. Tiiketici ve tiiketilenin iligkisi, ancak
tilkketicinin i¢ motivasyonlar1 aktive oldugunda kuvvetlenecek, (fiziksel, sosyal,
icgiidiisel, vb.) ihtiyacin ortadan kalkmasi sonucunda zayiflayacaktir. Pazarlama
odaginda konuya yaklasildiginda bu iliski, karsilikli olarak canli tutulmasi gereken bir

durum yaratirken, tasarim da buna aracilik eder.

Icerik bakimindan benzerleri arasinda ayirt edilebilirligi saglayan en dnemli faktor,
yenilik ve 6zglinliik (orijinallik) olarak gosterilebilir. Yeni olanin, yeni bir deneyim
alanm1 yaratanin fark edilebilirligi, insan beyninin temel ¢alisma prensibi geregidir:
Beyin, bir islem sonucunda edindigi bilgiyi belirli kalip dizgelerine doniistiirerek
saklar (Aslan, 2012). Bu 6nerme, beynin asina oldugu eylemleri otomatik pilota bagh
olarak gerceklestirmesi; duyusal reseptorlerin, beyni yormamak adina asina oldugu
uyaranlar1 ¢ok dikkate almamasi olarak detaylandirilabilir. Kisacasi beyin, enerjisini
yeni olana harcamayi tercih eder. Diger bir deyisle farkli olan her sey, dikkat ¢ekicidir

(Schimitt ve Simonson’dan aktaran Uztug, Sener, Tokgdz, Yilmaz ve Suher, 2012).

Bu isletim sistemi i¢in verilebilecek en c¢arpici orneklerden biri Louis Vuitton
Magazasi’dir. 151. Yil kutlamalar1 kapsaminda 2004’iin Noel haftasinda, Paris
Champs Elysees’de bulunan Louis Vuitton magazasinin disi, iki dev Louis Vuitton
canta ile kaplanmistir (900 metrekare dis yiizey kaplamasi, 11 metre yiikseklik ve 3
boyutlu kulplar). Magaza ve vitrin tasarimlari tipolojileri icinde bu beklenmedik ve
yaratici karar, benzerlerinden kendisini ayiran bu carpici tasarim dili ile markanin

hemen fark edilmesini saglamistir (Uztug ve digerleri, 2012).
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Gorsel 3.1. Louis Vuitton Cephe Giydirmesi (Bayrak, 2016)

Louis Vuitton markasinin bu uygulamasi, marka kimliginin pazarlama araci olarak

kendi iirlinlerinin Oniine, kendini temsil ettigi vitrin, cephe giydirme ve cesitli
enstalasyonlar1 koymaya bagladigi koklii bir degisim siirecini baglatir. Markanin yeni
egilimi, bu konuda marka biinyesinde kurulan ve iiriin/mekan tasarimcilarindan olusan
bir ekiple birlikte yeni temalarin, farkli yaklasimlarla sunuldugu platformlara doniisiir.
Diger bir deyisle artik marka, yeni sezon {iriinlerini sadece reyon ve vitrinler tizerinden

degil, yeni platformlar iizerinden paylasima agmaya baslar.

Firmanin sadece 08.06 - 07.07.2019 tarihleri arasinda agik kalan, Chicago’da
SS2019 Erkek Koleksiyonu icin diizenledigi Gegici Sergileme dikkat g¢ekici bir
ornektir. Louis Vuitton’un erkek giyim koleksiyonunun sanat direktorii olan ABD
asill1 DJ ve Moda Tasarimcis1 Virgil Abloh’un Museum of Contemporary Art’ta yer
alan “Figures of Speech” sergisi ile de iligkilen sergileme, koleksiyonun turuncu bir
zemin iizerinde sunulmasiyla, magazanin monokromatik yapisi lizerine yeni bir enerji

alan1 eklenmesine olanak saglar.
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Gorsel 3.2. Louis Vuitton SS2019 Erkek Koleksiyonu i¢in olugturulan Gegici Sergileme/Cephe
Tasarimu (Hypebeast, 2019b)

Gorsel 3.3. Louis Vuitton SS2019 Erkek Koleksiyonu icin olusturulan Gegici Sergileme/Ic Mekan
Tasarimu (Hypebeast, 2019b)
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Bu 6rnek iizerinden yeni bir tasarim yaklagiminin alanina girilebilir: Gegici Sergileme.
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Literatiire Pop-up Mekdn olarak giren gecici sergileme durumu, bir sosyal mekan

(13

ve deneyim alani yaratir. Diger bir deyisle, ““... farkli amaglara hizmet edebilen,
birbirinden farkli karaktere sahip yerlerde konumlanabilen, gecici siirelerle var

olabilen bir deneyim alanidir” (Karagéz, 2012, s. 33).

Pop-up mekanlarda dekorasyon ve tasarim, marka deneyimi sunmada kilit bir
faktordiir. Daha ¢ok yilbasi, yeni sezon tanitimlari, vb. durumlar i¢in tercih edilen bu
yaklagimin tiiketici agisindan en cezbedici yonii, sunulan deneyim alni ve deneyim
tiiriiniin siireli ve bir daha tekrarlanmayacak olmasidir. Bu baglamda {iretilen tasarim

bilgisi, tasarimin benzersizligi kadar, deneyimin de oznelligine hitap eder.

Tiiketicinin yeni bir sey denemeye dair duydugu heyecan, bu heyecanin hissettirdigi
ayricalikli olma durumu, ‘6zel bir mekanda, 6zel hissetme/hissettirme’ durumu ile
estir. Bu baglamda Pop-up Mekéanlarin, tam da Boliim 2’de detaylandirilan Deneyim

Tasarimi kavrami ile dogrudan iligski kurdugu sdylenebilir.

3.2. Gegici/Pop-up Mekéan Tiirleri

“Lefebvre (1996) mekani, sadece geometrik olarak tanimlanabilecek bir nesne, bir
bosluk olarak degerlendirmez. Ona gdre mekan bir siire¢ i¢inde, toplumsal algilar ve
deneyimlerle, yasayan bir organizma gibi olusturulur ve sembolik degerler tasir”
(Lefebvre’den aktaran Karagdz, 2012, s. 29). Mekan c¢evresinden, i¢inde/disinda

bulunan nesne ve 6znelerden ayri diisliniilemez.

Lefebvre tarafindan tanimlanan mekan kavrami ayn1 zamanda sosyal mekan olarak
tamimlanirken; kullanicilartyla siirekli bir iletisime sahiptir. Oznelerin algilarmdan ve
deneyimlerinden olusur. Bu baglamda mekan kurgusunun yeniden tariflenerek
tasarlandig1 gecici mekanlarin asil amaci, gereksinim duyulan etkilesime uygun

mekanlar olusturmaktir.

41



Gegici/Pop-up mekan tiirleri tez kapsaminda algisal ve fiziksel mekénlar olarak
siiflandirilmis; gegici olma durumlar1 6zelinde degil, varolus sekilleri genelinde
kategorize edilmislerdir. Mevcudiyetlerinin bir zaman araligi ile sinirli oldugu bu
mekanlar, mevcut bir yap1 i¢inde konumlanabilecegi gibi, bir yapidan bagimsiz olarak
konumlanip, kendi yapisal baglami iizerinden de tanimlanabilir; hi¢ beklenmedik bir

yerde ve zamanda varlik gdsterebilirler.

Mekani olusturan durum, mekanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte insan zihninde
olusan imajlarin bir arada olma hali olarak diisiiniilebilir. Duyular araciligiyla
deneyimlenen mekanlar fiziksel mekan olarak adlandirilirken; gilinlimiizde algisal
mekanin bir yansimasit olan sanal mekanlar da birden fazla duyu araciligiyla

deneyimlenebilmektedir.

3.2.a.Algisal Mekéan

Algisal mekan, fiziksel varolusuyla degil, 6znel deneyimini duyumu tetikleyen
unsurlarca saglayan mekan tiiriidiir. Diger bir deyisle mekan, nesnel bir gerceklik
tanimlamaktan ¢ok, uyarici konumundadir. Her bir 6znenin algis1 dahilinde, deneyim
baglaminda gegirilen siire ile baglantili olarak anlamlandirilmaktadir (Norberg-

Schulz, 1971).

3.2.a.i. Sanal Mekanlar

Algisal mekanin en kuvvetli gostergeleri, sanal mekanlar iizerinden okunabilir.
Teknolojik gelismelerin artmasiyla bu gelismelerden etkilenen alanlardan biri olan
tasarimin teknolojiden faydalanarak olusturdugu ii¢ boyutlu mekanlar sanal mekan

olarak adlandirilmaktadir. Sanal mekéanlarin fiziksel mekan deneyimine yakin
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deneyimler yasatmasi icin mekan-zaman algisi simiilatorlerle gercege uygun sekilde
0zneye saglanmaya calisilmakta; uyarilan duyum mekanizmasi ile gerceklik algis

yaratilmaktadir.

Sanal mekanlardaki algi, fiziksel mekéanlardaki algidan farklidir; 6znenin hareket
etme bicimi fiziksel mekanlardakinden farkli alarak aracili (elektronik duyargalara

sahip protezler, hareket sensdrleri, klavye vb.) ya da aracisiz olabilir.

Son yillarda 6zellikle bilisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerle giinliik
hayat icerisinde daha genis yer edinen bu alg1, Arttirilmis Gergeklik (Augmented
Reality — AR) ile 6znenin sanal uyaranlari, reel diinyanin duyumsal verileri {izerine
eklemlendirebildigi bir alan yaratmaktadir. Bu yeni algi alani, sanal gergeklikle
(Virtual Reality — VR) karigtirlmamalidir. VR sanal diinya {izerine temellenirken, AR

gercek diinyay: temel alir (Icten ve Bal, 2017).

Sekil 3.1. Sanal ve Gergek iliskisini gosterir teori (Milgram’dan aktaran igten ve Bal, 2017°den
uyarlanmistir)

GERCEK Arttirilmig Arttirilmig SANAL
ORTAM Gergeklik (AR) Sanallik (VR) ORTAM

Mimar Ozen “Sanal Ortamlarda Mekansal Okuma Parametreleri ve Sanal Miizeler”
isimli yiiksek lisans tezinde teknoloji kullanimiyla farkli mekanlarin olusturuldugunu
ve 6znenin mekanin bedeninde yasadigi birebir deneyimi yasamak yerine bunu sanal
ortamlarda vektorel olarak gerceklestirdigini savunur (Ozen, 2004). Gelisen internet
ve bilgisayar teknolojilerinin sagladig1 ‘hiz’ ile mekanlarin algilanmasinin ve i¢inde
yasanmas1 durumunun kisa siireli ve kisith duyularla ortaya ¢iktigina deginir . Sanal

mekan kavramimin 6znede farklt mekan algist olusturmasini Eisenmann (1987);
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toplumsal hareketin mimarlikta big¢imlenisinin bilgi teknolojileri ve iletisim
araciligilyla  olacagi ve bilgisayarlarin farkli kosullar i¢in mekan ve zaman
hareketlerinin ifadesiyle meydana gelecegini 6n goérmiistiir (Eisenmann’dan aktaran
Ozen, 2004). Sanal mekan kavramini agiklamak icin gerceklestirilen arastirmalarin
bircogu fiziksel mekan iizerinden yapilan karsilagtirmalarla sanal mekana tanim

getirmistir.

3.2.b. Fiziksel Mekan

Fiziksel mekéan, Olgiilebilen ve sahip oldugu zemin, duvar, tavan vb.
geometrik/yapisal elemanlarca tanim kazanan fiziksel varolusuyla, 6znenin duyum
mekanizmasini tetikleyen mekan tiiridiir. Diger bir deyisle mekan, nesnel bir
gerceklik tanimlar. Bu nesnel gerceklik, mekanin sahip oldugu goriintii, ses, doku,
koku gibi ozellikleriyle bir biitiin olarak tanimlanmasina ve 6znenin mekana ait
yargilarda bulunmasina neden olur. Bu vyargilar 06znenin algisi dahilinde

gerceklestiginden 6zneden 6zneye farklilik gosterir (Eryeli, 2017).

Ayn1 mekanin, diger bir deyisle ayni1 mekansal verilerin her bir kullanicida ayri
biligsel islemlerle tarifleniyor olusu, mekan deneyimin biricik/essiz olusuna gerekce
olusturur. Bu 6znel mekanizmanin anatomisi, deneyim kavramina detaylica yer verilen
Boliim 2’de, 6zne ve mekan odaginda olmak {izere aciklanmig; mekana yiiklenen

anlamin, bicim ve igerik etkilesimi ile iiretildigine deginilmistir.

Bu baglamda fiziksel mekanin olusumunda, insan-insan ve insan-mekan iligkileri
de, en az mekansal elemanlar kadar belirleyicidir. Mekanin sosyal bir {iriin oldugu
onermesinden hareketle kullanici, mekanin fiziksel yapisi ile zihinlerindeki mekana
dair farkli olgular1 bir araya getirerek mekanin genel izlenimini olusturur (Eryeli,

2017).
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3.3. Boliim Degerlendirmesi
Tasarim disiplinlerinin pek ¢ogu tarafindan muglak bir kavram olarak
degerlendirilen gecicilik kavrami, mekanin kullanim islevine bagli olarak, derin

acilimlar yaratmaktadir.

Gegicilik kavramu ticari sergilemeler lizerinden okudugunda farkli mekanlarin,
farkli mesajlar barindirma 6zelligi ve bu mesajlarin, iletim kanali olarak mekamn
kullanmalar1 ticari sergilemelerin farkli mekanlar ve mekansal dgeler araciligiyla
eglendirici, sasirtici, siirprizli bir deneyime doniisiimiine Onciiliik edebilecektir. Bu
baglamda ortaya cikan ve literatiire Pop-up Mekdn olarak giren gegici sergileme
mekanlari iletisim yontemi olarak kullanici ile hem algisal hem de fiziksel deneyim

alanlar1 yaratabilme becerisine sahiptir (Sekil 3.2).

Sekil 3.2. Mekan Tasariminda Gegiciligin Ozetlenmesi

O ©

ALGISAL MEKAN FiZIKSEL MEKAN

Mekanin bi¢im ve islevine dair {irettigi anlamin, baglangici ve sonu olan sinirlt bir
zaman araliginda varlik géstermek {izere tanimlandig1 ve bu tanimla kendini var eden
gecici mekanlar, 6zellikle pazarlama alaninda, marka imajin1 giiglendirmek iizere

kullanilan ana aktorlerden biri olarak kabul edilmektedir.
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Gilinlimiiz sartlartyla katlanarak artan tiiketim arzusu toplumda siirekli yeniyi
liretmeyi veya iretileni ‘yeni’ gibi pazarlamay1 bir strateji olarak kabul etmeyi
gerektirmektedir. Bu yaklasimin bir sonucu olarak ‘mekéan’ anlayisinda ortaya ¢ikan
gecicilik diisiincesi de kalicilik diislincesinin yerini almaktadir. Bu baglamda
‘gecicilik’ kavrami ve bu kavramin ticari sergilemelerde nasil/neden bir tasarim ilkesi
olarak baskin bir rol oynadigini tanimlayabilmek amaciyla Bolim 4’te ‘deneyim’

kavramina, Pazarlama alanindan yaklasmak yerinde olacaktir.
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BOLUM IV

PAZARLAMA ARACI OLARAK DENEYIM VE TiCARI

AMACLI SERGILEME

Bu boliimde zaman igerisinde degisen ve degismeye devam eden pazarlama
yaklagimlar1 {izerinden ‘pazarlama’ kavrami okunacaktir. Kullanici/6zne roliindeki
insana bu boliimde tiketici rolii yliklenecektir. Deneyimin pazarlama araci olarak

kullanilmasiyla marka ve marka imaj1 kavramlarina aciklik getirilecektir.

4.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, Sanayi Devrimi’yle 1850’lilerde ortaya atilan ve giiniimiize kadar gelen
gelismelere bagli olarak degisen ve siirekliligi olan bir faaliyetler biitiiniidiir.
Pazarlama disiplininin en ¢ok basvurulan kaynaklarindan biri olan Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) ’nin en gilincel tanimiyla pazarlama: “Kisilerin ve
orgiitlerin amaclarina uygun bir sekilde degis-tokus saglamak iizere mallarin,
hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini ve satis cabalarin

planlanma ve uygulanma siirecidir” (AMA, 2013).

Bu tanima gore pazarlamanin énemli ozellikleri ise sunlardir (Tenekecioglu ve

digerleri, 2004):

e Insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir.

e Uriinler, fikirler ve hizmetlerle ilgilidir.
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e Sadece bir malin reklami veya satis1 olmayip, daha lretim Oncesinde
mamuliin diislince olarak planlanip, gelistirilmesinden baslayarak
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi ile ilgilidir.

e Faaliyetleri siirekli degisen ¢evre kosullarinda yerine getirilir.

o (Cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

Gilinlimiizde pazarlama kavramina yaklasimlar disiplinlere gore farklilagmaktadir.
Tek basina bir eylemden ¢ok eylemlerden olusan bir siire¢ olan pazarlama temel olarak

ele alindiginda ise pazari etkilemek, yonlendirmek ve degistirmektir.

4.1.a. Pazarlama Yaklasimlari

Insan, gecmisten gelen ve uyum saglamasi beklenen kurallarin kontroliinde
sosyallesen ve kendine Kkiiltiirel olarak tanimlanan rolleri oynayan bir varliktir.

Tuketim de insana tanimlanan rollerden biridir ve bu rolle 6zne artik ‘#iketici dir.

Milton Keynes Agik Universitesi, Sosyoloji Béliim Baskam R. Bocock tiiketim
kavrami i¢in; “insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarin
etkilemektedir” demistir (Bocock, 1997, s.10). Pekpostalci, “Aligveris Mekanlar
Tasarrminda Deneyimsel Tasarlama Metodu ve Ornekler Uzerinde Analizi” isimli
doktora tezinde tiiketicilerin yasadig: tiikketim deneyimlerini benliklerini olusturma
cabasi oldugunu, tiiketimin ise kimlik olusturma ve kendini ifade etme icin bir arag

haline getirildigi goriisiinii savunmustur (Pekpostalci, 2015).

Sosyal bir kavram olan pazarlama, basta tliketici davraniglarindaki degisimler
olmak iizere, giiniimiiz anlayisina ulasincaya kadar toplumsal ve ekonomik

gelismelerden etkilenerek degismis, cesitli asamalardan gecmistir. Pazarlama
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kavraminin gelisimi iki temelde incelenmektedir. Bu anlayislar da kendi iclerinde
farkli yaklasimlar1 barindirmaktadirlar ve yasanan degisimler kategorize edildiginde
Tablo 2.2°de iki temel anlayis (Geleneksel ve Modern) ve bunlar icerisinde yer alan

yaklasimlar 6zetlenmektedir (Erdogan ve digerleri, 2012).

GELENEKSEL PAZARLAMA ANLAYISLARI

URETIM YAKLASIMI
1880 - 1950

Odak: Uretim

Motto: “Ne Uretirsem
satarim.”

Amag: Uretimin
arttiriimasi
Maliyetlerin digUrilmesi
ve kér maksimizasyonu

URUN YAKLASIMI
1930 - 1950

Odak: Uriinler

Motto: “Siyah olmak
kosuluyla istediginiz renk
otomobil segebilirsiniz.”

Amag: Uriin kalitesinin
arttiriimasi ve kar
maksimizasyonu

PAZARLAMA YONETIMI
1970 - GUnUmuze

Odak: istek ve ihtiyag

Amag: Tuketici yonlalik
Butlnlesik pazarlama
cabalari
Uzun dénemde karlihgi
saglayacak degisim
iliskileri

MODERN PAZARLAMA ANLAYISLARI

SOSYAL PAZARLAMA
1970 - Glnumuze

Odak: Toplum

Amag: Pazarlama anlayisi
Toplumsal refah

SATIS YAKLASIMI
1950 - 1980

Odak: Satiglar

Motto: “Ne Uretirsem
satarim yeter ki satmasini
bileyim.”

Amag: Promosyon ve satig
arttirici cabalar yoluyla
satiglarin arttirilmasi ve

ka&r maksimizasyonu

ILISKISEL PAZARLAMA
1990 - Glnumuze

Odak: Paydaslar

Amag: Pazarlama anlayisi
Toplumsal refah
Karsilikli deger yaratacak
uzun vadeli degisim
iligkileri aglarinin tesisi

Tablo 4.3. Pazarlama Anlayiglar1 (Erdogan ve digerleri, 2012, s.10 Tablo 1.1'den uyarlanmigtir)

Deneyim Tasarimi baglaminda catkist olusturulan s6z konusu tez c¢alismasi igin,

yukarida 6zetlenen pazarlama anlayislarina kisaca deginmek yerinde olacaktir.
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4.1.a.i. Geleneksel Pazarlama Anlayislari

Ihtiyacin karsilanabilmesi amaciyla iiriiniin satin alinmas1 olarak &zetlenebilecek
Geleneksel Pazarlama Anlayislari, tarihsel siirekliligi icinde Uretim Yaklasimi, Uriin

Yaklasimi ve Satis Yaklasimi olmak tizere ii¢ temel yaklagim sekli ile 6zetlenebilir.

Uretim Yaklasim (1880-1950): Uretim yaklasiminda isletmelerin odak noktalar1
cogunlukla iiretimdir. Bu sebeple isletmeler, liretim hatlarini gelistirmeye ve tirettikleri
{iriinlerin dagitimin1 arttirmaya cahisnuslardir.  Ozellikle tiiketici talebinin arzin
tizerinde oldugu doénemlerde talebi karsilamak i¢in tiretimlerini arttirmiglardir. Fiyat
konusunda ise maliyetleri diisirmenin c¢aresini yine {iretimleri arttirmakta
bulmuslardir. Bu yaklasimin mottosu “ne iiretirsem satarim” olmustur (Erdogan ve

digerleri, 2012).

Uriin Yaklasimi (1930-1950): Uriin yaklasiminda isletmelerin odak noktasinin
iriin olmasi nedeniyle isletmeler bu donemde iiretime agirlik vermenin yani sira
mithendislik faaliyetlerine ve liriin gelistirme g¢aligmalarina da odaklanmislardir.
Doénemin rekabetci anlayist geregi kaliteli, yliksek performansh ve yenilikgi tirlinler
liretmeyi ve bu iiretimin tiliketicileri de olumlu ydnde etkileyecegi goriisiinii
benimsemislerdir. Uretilen yenilikgi iiriinlerle kar saglanacag ve satis igin ekstra bir
caba gerekmedigi diisiincesi hakim olmustur. Donemin iireticilerinden Henry Ford un
“Siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobil segebilirsiniz” climlesi donemin

anlayisini 6zetlemektedir (Erdogan ve digerleri, 2012).

Satis Yaklasim (1950-1980): Uretim ve iiriin yaklagimlarindan farkli olarak
tiriinlerin tiretildigi goriisii yerine, satildig1 anlayisina dayanmaktadir. Pazarda olusan
rekabet ortamindan kaynakli satis ¢abalar1 ve satiglardan kar elde edilmesi goriisiinii

benimsemislerdir. Isletmeler iyi iiriin {iretmenin de yetersiz kaldigin1 fark ederek satis
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arttiric1 yontemler gelistirmislerdir; ancak bu tekniklerin de (tiiketiciyi satin alma
yoniinde baskilamak, manipiile eden reklamlar vb.) saglikli olmadig1 anlasilmistir.
Isletmeler satis yapmayn tiiketiciyle iliskileri olarak gérmek yerine kisa dénemde kar
saglama araci olarak gorerek miisteri memnuniyetini yok saymislardir. Doneme hakim
olan diisiince “ne iiretirsem satarim yeter ki satmasini bileyim” olmustur (Erdogan ve

digerleri, 2012; Tenekecioglu ve digerleri, 2004; Uysal, 2011).

4.1.a.ii. Modern Pazarlama Anlayislar

Pazarlama anlayislarinda yasanan degisimler genel olarak maddi degisimlere
dayandirilsa da, bu degisimlerin altinda yatan asil nedenler; deneyimler, duygular,
psikolojik ve sosyolojik etkenlerdir. Tiiketici egilimlerinde yasanan bu degisimlerle
birlikte geleneksel pazarlama anlayis1 sona ermis, tiiketici odakli, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarin1 gdz onilinde bulunduran modern pazarlama anlayisi 6nem kazanmistir

(Erdogan ve digerleri, 2012; Pekpostalci, 2015).

Bu baglamda Modern Pazarlama Anlayislari, Pazarlama Yontemi, Sosyal
Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama yaklasimlari olmak iizere ii¢ temel yaklasim sekli ile

Ozetlenebilir.

Pazarlama Yonetimi Yaklasim1 (1970-Giiniimiize): Pazarlama yOnetimi
yaklagimi, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini dnemsemis ve bunlara yonelik verileri
pazarlama arastirmalar1 yoluyla tespit ederek, tiiketicilere rakiplerinden farkli hitap
etmeyi ilke edinmislerdir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak tiiketici odakli bakis
acisima Onem vermislerdir ve tiiketicinin ne istediklerini bildiklerinden tiiketici de
iretim siirecine dahil olmaktadir. Bu yaklasim tiim siireclerin pazarlama arastirmasi

ile baglamasini benimsemistir (Erdogan ve digerleri, 2012).
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Sosyal Pazarlama Yaklasimi (1970-Giiniimiize): Literatiirde toplumsal
pazarlama yaklasimi olarak da gecen sosyal pazarlama anlayisi, tiiketicilerin kisa
stireli istek ve ihtiyaclarina cevaben uzun donem refahinin saglanmasina yonelik
benimsenmis bir anlayistir. Isletmeler acisindan tiiketicilerle deger yaratan iligkilerin
kurulmasinin yani sira toplumla da uzun siireli ve iyi iliskiler kurulmasi yine bu
anlayisla saglanmistir. Saglik sorunlarinin ve c¢evre kirliliginin artmasiyla bu
problemlere ¢6ziim yoniinde faaliyet gdsteren isletmelerin ortaya ¢ikmasi da sosyal
pazarlama kapsaminda gerceklesmistir. Isletmeler faaliyetlerinde ii¢ noktayr (insan
sagligin1 gozeterek toplumu, memnuniyet saglayarak miisterilerini ve kar saglayarak
isletmenin kendisini) dengede tutmali ve géz Oniinde bulundurmalidir (Erdogan ve

digerleri, 2012).

iliskisel Pazarlama Yaklasmm (1990-Giiniimiize): Isletmelerin modern
arastirmalar icine girmesiyle pazarlama karmasinin yetersiz kalarak Onemini
kaybetmis ve iligkisel pazarlama yaklasimi pazarlama teorisinde kabul gérmiistiir.
Rekabet kosullarinin agirlagmastyla isletmeler miisteri kaybetme riskiyle karsi karsiya
kalmistir ve miisterilerle tek seferlik degil, uzun ve stirekliligi olan iliskiler kurulmasi
hedeflenmistir. Pazarlama literatiiriinde yeni bir kavram olarak goriilmesine karsin,
hizmet sektoriinde ve endiistriyel pazarlarda iliskisel pazarlama anlayisi adi
konulmadan ¢ok daha once benimsenmistir. Temelini iletisim, baglilik, giiven ve
karsilikli etkilesimin kurdugu iliskisel pazarlama uygulamalarinin baslica 6zellikleri;
“miisterilerle dogrudan bir iletisim kurulmasi, karsilikli etkilesim aglarinin olmasi,
deger yaratilip bunun sunulmasi ve miisterilerin elde tutulmasi”dir (Erdogan ve

digerleri, 2012, s.12).
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4.2. Pazarlama Araci Olarak Deneyim

Gilinlimiizlin degisen pazarlama anlayisiyla birlikte pek ¢ok isletme, iiretim, liriin ve
satis kaygilarindan siyrilarak nasil farklilagilabilecegi sorusuna odaklanmaktadir.
Degisen rekabet ortami, bulaniklasan sektorel sinirlar ve pazarlar aras1 genisleyerek
acilan kanallarla daha fazlasini talep eden tiiketici bu sorunun baslica nedenidir.
Yasam tiikketim etrafinda Orgiitlenmekte ve sonsuz istekler tarafindan

yonlendirilmektedir.

Tiiketim diizeni 6zneye yeni bir yasam bicimi kazandirirken, yeni deneyimler
sunar; bu durum iiretimi etkilemesinin yani sira mekan deneyimini de etkileyecektir
(Ince, 2015). Nesne ve 6zne odakli deneyimin, tiiketici ve tiiketim mekanlar1 arasinda

bag kurmak amaciyla kullanilmasiyla deneyimsel pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir.

Pazarlama araci olarak deneyim, 1998 yilinda Deneyim Ekonomisi adiyla ilk kez
Pine ve Gilmore’un “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz” isimli makalesinde
tanimlanmistir (Pine ve Gilmore, 1998). Makalede ekonomik doénemler, giiniimiizde
pek ¢ok arastirmaci tarafindan kabul edildigi sekliyle ve tarihsel sirayla “tarim
ekonomisi, endiistri ekonomisi, servis ekonomisi ve deneyim ekonomisi” olarak

tanimlanmaktadir (Karagoz, 2012).

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciye tanitilmaya ¢aligilan iiriinler modern
pazarlama anlayisinin bir pargasi olan deneyimsel pazarlama yaklasiminda tiiketiciye
dogrudan ya da dolayl olarak deneyimletilmektedir. Bu deneyimler araciligiyla
tiiketici ve tiikketim mekani arasinda duygusal bir bag kurulmaktadir. Bu bag geleneksel
anlayisin  aksine metazori zoruyla degil, goniilliliik esasina dayanarak

gerceklesmektedir. Tiiketici baghiligi olarak tanimlanabilecek bu olgu, tiikketim

53



mekanlarinin artik {iriin ve hizmet odakli degil, tiiketici deneyimi odakli ¢alismalar

gerceklestirmelerine neden olmaktadir (Kir, 2014).

Bu baglamda, tipki Deneyim Tasarimi kavraminin konu edildigi Bolim 2.2°de
belirtildigi sekilde, her tiirlii deneyim alaninin ve deneyim tiirlinlin kavramsal bir
temsil araci olarak degerlendirilebileceginin Ongoriilebilmesi gibi; deneyim de,
giindelik hayatin i¢inde kendiliginden elde edilebilecek bir gergeklik olmasinin yani

sira, 0zel amaglar/durumlar i¢in de kurgulanip tasarlanabilen bir durumdur.

“Deneyimsel Pazarlama, hedef kitlenin ne istedigini tam olarak algilanmasin
saglamak, onda iirlinle/markayla ilgili hafiza yaratmak amaciyla izleyicinin iirlin ve
hizmetle ilgili siirece dahil edildigi, siirprizlerle sasirtarak deneyimlerin yasatildigi,
beklentilerinin ve memnuniyetlerinin saglandig bir pazarlama yaklagimidir” (Cordan

ve Karagdz, 2013, s.2).

Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii adli calismasiyla, tiiketim kiilttirii ile ilgili
teorileri iice aymran Ingiliz Sosyolog M. Featherstone, bu kategorileri “Tiiketimin
Uretilmesi, Tiiketim Tarzlari ve Hayallerin, fmajlarm ve Hazlarin Tiiketilmesi” olarak

tanimlar (Featherstone, 2013).

Tiiketimin Uretilmesi s6z konusu oldugunda tiiketim Kkiiltiirli, kapitalist meta
tiretimiyle aciklanir. Buna goére, meta iiretimindeki artis ile tiikketim {riinleri ve
aligveris alanlarinda dogru oranti vardir. Tiiketim Tarzlar: s6z konusu oldugunda
tilketim kiiltiirii, sosyoloji bir perspektiften ele alinir ve bu perspektifte insanlarin
eylemlerinin toplumsal baglar ya da ayrimlar olugsmasina sebep oldugu sodylenir.
Hayallerin, Imajlarin ve Hazlarin Tiiketilmesi s6z konusu oldugunda ise tiiketim
kiiltiirii, tiiketicinin hayalinde olusturulan hazlara ve arzulara dikkat ceker (ince,

2015).
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Deneyim, satilabilecek, firmalar tarafindan miisteriye transfer edilebilecek maddi
veya manevi bir ara¢ degildir; aksine, miisterinin duyusal ve duygusal bir alana
katilmi ile yaratilir. Pazarlama araci olarak deneyim de geleneksel pazarlama
yontemlerinden ayrilarak tiiketim mekan ve tiiketici arasinda duygusal bir bag kurma
hedefi ile “deneyimsel pazarlama” adiyla karsimiza g¢ikmaktadir. Bu yaklasimin
temelinde tiiketim siirecini deneyimleyen tiiketiciler i¢in unutulmaz bir hale getirmek

yatmaktadir (Kii¢liksarag ve Sayimer, 2016).

Deneyimsel pazarlama yonteminde tiiketiciyle iletisime ge¢cme aract olarak
degerlendirilen en Onemli unsur ticari tiiketim mekdnlaridir. Tasarlanan ticari
sergilemeler ve deneyimler araciligi ile tiiketiciyle iletisime gec¢ilmektedir
(Pekpostalci, 2015). Bu pazarlama yaklasiminin basrolii ise, marka bilinci olusturmak
lizerine temellenir. Bu goriise dayanarak, ortaya cikan firma stratejileri tiiketiciyle
giiclii etkilesimler ve giiven iligkileri kurmayi; ek olarak pazarlama ve satis yapmak

amaglamaktadir (Russo Spena, Carida, Colurcio ve Melia, 2012).

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin her alana yayilmasi sebebiyle artan
gelismeler pazarlama kavraminin da evrim gegirmesine neden olmus ve yasadigi
baskalasimin ihtiyaglarii karsilayabilmek adina farkli disiplinlerle is birligi
yapmasini saglamistir. Bu baglamda pazarlamanin deneyimle — kullaniciyla olan
iligkisini daha 1yi kavramak adina disiplinin marka, imaj ve marka imaj1 kavramlarin

da incelemek gerekir.
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4.2.a. Marka Kavram

Markalar her yerdedir ve hayatimizin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif neredeyse
her alaninda toplumlari esir almig durumdadir. Dolayisiyla kavram, pek ¢ok disiplinin
acisindan, pek ¢ok tanim barmdirir. Marka, TDK iktisat Terimleri S6zliigii’nde; “bir
mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil

edilmis 6zel ad, kisaltma veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).
Tiirk Patent ve Marka Kurumu Marka Basvuru Kilavuzunda ise;

“Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde
sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar: dahil sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiirlii

isaret” olarak tanimlanmustir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2019).

Entegre pazarlama iletisimi lizerine arastirmalariyla taninan Prof. D.E. Schultz
markay1, “onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir
0zet” olarak aciklar ve markanin yaratict kurumun misyonunu, iiriiniinii, hedeflerini,

degerini, verdigi sozleri ve gecegi barindirdigini belirtir (Schultz, 2003).

Marka kavraminin etimolojisini ve tarihsel olarak ortaya ¢ikisini Saruhan su sekilde

Ozetlemistir (Saruhan, 2010):

“... Marka, TDKya gére Italyanca kékenli bir kelime olarak gegiyor ama
Ingilizce ‘Mark’ (isaret) kelimesinden Italyancaya gectigini kabul etmek
gerekir.19.yy’da Amerikalilar — markalama  siireci  i¢cin  ‘burning  their

mark/daglayarak isaretlemek’ kalibini kullaniyor.”
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“...Evrensel bir ac¢idan baktigimizda ise arkeolojik kayitlara gére bu tiir
uygulamalarin izleri M.O. 2.yy’a kadar gitmektedir. Antik Yunanistan'da
zeytinyagy tireticileri iiriinleri icin ozel seramik kiipler iirettirip, iiriinlerinin
sunumunu farklilastirtyor. Bazi uzmanlara gére nakliye sirasinda ve pazarda
triinlerin aywrt edilmesini saglamak i¢in atilmis bir adim ama oziinde diger
tiriinlerden farklilagsma ¢abast da var ayrica o iiriinlere daha fazla iicret 6denip
odenmedigini de bilmiyoruz. Ciinkii marka olmanin onemli kistaslarindan biri

farklilagmak ise bir digeri de daha pahaliya iiriin/hizmetin satilabilmesidir.”

Marka tanimlari incelendiginde ortak unsurlarin, niteleme ve farkiilastirma oldugu
goriiliir. Bu 6zelliklerinin yani sira marka tiiketiciye bir takim degerler ve imajlar
aktararak, 6znede bir duygu yaratir; bu duygu, bir aidiyet, statii gostergesine

doniisiirken ayn1 zamanda bagliligi ifade eder (Aksag, 2006).

Markalar, tipki insanlarin ve sehirlerin sahip oldugu gibi bir kimlik olusturmaya
calismaktadir ve bu c¢aligmalarin esas amact kullanicilara olabildigince kolay
ulasabilmektir. Kullanici ile kurulmak istenilen bagi tanimlamak ve kuvvetlendirmek
amactyla yiriitiilen kurumsal kimlik ¢alismalarinda amag, markalasmanin kullanici
tizerinde olusturmasi beklenen manipiilatif deneyime odaklanir. Bu deneyimin en
giiclii silah1 kabul edilen gérme duyusu, ancak bu giicii destekleyen ve zaman zaman
basrole gegen isitme, dokunma, koku, tat, vb. duyumlar bir anda pazarlamanin,

dolayistyla tilketim mekanlarinin etkileyici giiciinii ortaya koyar.

Marka, deneyim olusturmada 6nemli bir dgedir. Schmitt (2003), deneyimsel
markalar yaratmak ve bu markalar etkileyici bir sekilde kullanabilmek i¢in on

kuraldan s6z etmistir (Schmitt'ten aktaran Akyildiz, 2010) :
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* Deneyimler kendiliginden meydana gelmez; planlanmasi gerekmektedir.

Planlama siirecinde yaratici siirprizler yaparak merak uyandirmak gerekmektedir.

» Oncelik miisterinin yasayacagi deneyim olmalidir, markalarm yaratacagi islevsel

ozellikler ve fayda ikinci plandadir.

* Deneyimin detaylar1 lizerinde diisiinmek konusunda 1srarci olunarak, geleneksel
pazarlama stratejilerinin aksine duygu yiiklii ve tiim hisleri harekete gecirecek sekilde

davranmak esas alinmalidir.

* Markayla ilgili deneyimsel olguyu temsilen, markay1 Ozetleyen, yasatan,
animsatan, ¢ergevesini ¢izen deneyimi simgeleyecek bir nesne gelistirilmelidir (otel

banyosunda kullanilan sevimli 6rdek gibi).

» Uriinden ziyade tiiketim siireci géz dniine alimmalidir (6rnegin sampuana degil

banyo keyfine odaklanilmasi gibi).

* Duyular1 harekete gegiren, kalbe seslenen, insanlarin yasam tarzlar ile iliskili

sosyal kimlik saglayabilen biitiinsel bir deneyim yaratilmalidir.

* Deneyimsel etki slire boyunca takip edilmeli, izlenmeli ve bir profil

olusturulmalidir.

* Kullanilan yontemler kantitatif (anket gibi), kalitatif (tiiketici yasaminin bir gilinii),
gorsel (dijital kamera teknikleri) veya bazilar sdzel (fokus grup) olarak eklektik bir
sekilde uygulanmalidir; Oncelikle yontemin yaraticiligi {izerine yogunlasilmali,

sonrasinda gegerlilik, giivenilirlik ve metodolojik kapsam iizerine diigiintilmelidir.

* Degisimi takip ederek deneyimlerin farklilagmasi iizerine diisliniilmeli, farkli

kiiltiirler ve ¢evrelerde yeni deneyimsel stratejiler uygulamaya konulmalidir.

58



» Isletme ve markaya dinamizm ve diyonizm (mutluluk verici, tutku ve yaraticilik)

katilarak yavas ve biirokratik yapinin ortadan kalkmasi amaclanmalidir.

Ozetle marka deneyimi, markaya iliskin tiim tasarim kararlarmin ve bu markanimn
icinde bulundugu, mikro 6lgekten makro dl¢cege uzanan her tiirlii mekansal baglamin,
tiiketicinin her tiirlii duyu kanali tizerinden harekete gecirdigi duyum ve algi siirecini
aktive ederek, duygusal, bilissel ve davranissal tepkilerini uyaran bir deneyim alan

yaratir.

4.2.b. Marka Imaji Kavrami

Pazarlamanin etkili bir jargonu olan imaj, gercegin yaklasik olarak gorsel
sunumudur. Herhangi bir {iiriin, kisi, kurulus ya da durum hakkindaki izlenimler yani
‘nasil’ bilindigi sorusunun cevabidir. Marka ve Imaj kavramlarinin birbirleri icine
karistig1 Marka imaj1 ise TDK Iktisat Terimleri S6zliigii’nde; “tiiketicinin belleginde
bir {irlin ya da iiriin grubu hakkinda olusturulan izlenimler” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2019). Isletmeler tiiketici tarafindan tercih edilebilmek ve siirekliligini
saglayabilmek i¢cin markalarina imaj yaratirlar. Markanin tiiketicide uyandirdigi duygu
ve diisiinceler biitiinii olan marka imaji en yaygin kullanilan imaj tiiriidiir. Tiiketici i¢in
marka imaji markadan ne algiladigi, markanin hissettirdigi duygu ve diislincelerdir.
Bu imajlar tiiketicide olumlu diistinceler uyandirabildigi gibi, olumsuz diislincelere de
neden olabilir. Ayni zamanda markanin rakiplerinden siyrilarak 6n plana ¢ikmasindaki
en Onemli faktordiir. Marka imaj1 marka tarafindan olusturulsa da tiiketicinin markay1

nasil algiladigina gore anlamlanmaktadir.

59



Dobni ve Zinkhan marka imajini analiz ettikleri “In Search of Brand Image: A
Foundation Analysis” adl1 makalelerinde marka imajinin temel niteliklerini su sekilde

siralamiglardir (Dobni ve Zinkhan, 1990):

e Marka imaj1, markaya iligskin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir kavramdir.

e Marka imaji, tliketicinin markay1r rasyonel ya da duygusal bir bigcimde
yorumlanmasi sonucunda olusan 6znel ve algisal bir olgudur.

e Marka imaj1 liriiniin teknik, islevsel ya da fiziksel kaygilar1 i¢inde yoktur. Aksine
pazarlama faaliyetlerinden, baglam degiskenlerinden ve tiiketicinin
(algilayicinin) 6zelliklerinden etkilenir ve bigcimlenir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gerceklik algis1 ger¢egin kendisinden daha

Onemlidir.

Marka imaji, marka kavrami ile ilgili olarak kabul edilebilecek en temel
kavramlardan biri olarak, tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan duygu ve hafizada
olusan ¢agrigimlar biitiiniidiir. Bu 6zelligi nedeniyle marka imaji, tiikketicinin yorumu
sonucu olusan son derece 6znel ve algisal bir olgudur. Satis ve pazarlama stratejileri
gelistirilirken ele alinan marka imaj1 konusu, markanin tiiketici icin daha ¢ekici hale
getirilmesine yardimci olurken ayni zamanda tiiketicinin markaya kars1 davranisini ve
satin alma niyetini etkileyecektir. Tiiketiciler iirlin ya da hizmetten ¢ok marka

kavraminin altinda yatan imaj1 satin almaktadir (Temel, 2018).

Bu dogrultuda marka imaji, “tliketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindigi enformasyon
toplaminin, segici algi, onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan

degisiklige ugratilmis halidir ” (Randall'dan aktaran Temel, 2018, s.19).
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Ozetle ‘marka imaji, deneyimdir’ denilebilir. Pazarlama disiplininde gok sayida
marka imaj1 tanimi yapilmistir; ancak ¢alismanin kapsami ve sinirliliklart géz dniine
alinarak bunlarin her birine yer verilmesi miimkiin olmamistir. Dobni ve Zinkhan’in
temellendirdikleri marka imaj1 nitelikleri uzun yillar siiren ¢alismalar ve birikimler

sonucu ortaya konulmus tiim tanimlardan ¢ikarimlar igermektedir.

4.3. Boliim Degerlendirmesi

Gilintimiizde kiiresellesmenin etkisinde kalan disiplinlerden biri olan pazarlama
disiplininin, tasarim disiplinleriyle eskisinden daha fazla is birligi yapiyor olusu;
tiiketimi bir {irlin satin almaktan daha fazlasi haline getirmektedir. Bu is birligi
sayesinde ticari sergilemeler farkli mekanlar ve mekansal Ogeler araciligiyla
eglendirici, sasirtici, siirprizli bir deneyime doniismiistiir. Yarattiklar1 farkl fikirlerle
veya kullanictya sunduklari farkli eylemlerle ve hizmetlerle giindemde kalabilmekte;

bu sayede tiiketicinin hafizasinda yer edinmektedir.

Ticari sergileme eylemleri, sergilemenin 6tesinde — sergilemeye eklemlenen yeni
ve farkli eylemlerle, mekéanlarin icerigini, kullaniciya ve markaya ayricalik saglayacak

sekilde gelistirmektedir.

Yapilan taramalar sonucunda bugiin diinya genelinde -6zellikle moda sektoriiniin
semsiyesi altinda yer alan- markalarin ve bu markalarin imajimn tarifleyen ticari
mekanlarin, {iriin satisindan ¢ok sunduklar1  hizmetin  anlamini, farkli
eylemlerle/iceriklerle zenginlestirdikleri ve kullaniciya iirlin/aligveris deneyiminin
Otesinde yeni/benzersiz deneyimler olusturmayi amagladiklart bir egilim iginde

olduklar1 gozlenmektedir. Bu deneyimler i¢in yaratilan sira dist mekan 6nermeleri,
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tiiketicilerin dikkatini ve merakini ¢ekerek marka imajlarin1 giigclendirme ve canli

tutma konusunda mekéan tasariminin bir ara¢ olarak kullanildigin1 géstermektedir.

Pazarlama konusunun, ¢alisma kapsaminda deneyim ve ticari amagli sergileme
kavramlariyla dogrudan iligkili olarak ele alinmasi, pazarlama yaklasimlarinin zaman
icinde ge¢irdigi degisimin, ‘mekana’ ve tiiketici olarak tanim kazandirilan ‘6zneye’

olan etkisini ortaya koymak zorunlu bir hal almistir.

Bu noktada, ticari sergilemenin bir uzantisi olarak gec¢ici mekin kavraminin
yayginlastig1 goriiliir. Pazarlama alan1 icin gorece yeni olarak kabul edilebilecek bu
yaklagimda, deneyimin tiiketici roliinii oynayan 6zneyle olan iliskisinin girdilerini
daha acik anlatabilmek icin Boliim 5°te Ticari Sergilemeler Ozelinde Gegici Mekdn
Kullanimi’na odaklanilmis, secilen Ornekler iizerinden yapilan degerlendirmelerle

deneyim - marka imaj1 — mekan iliskisinin yapis1 mercek altina alinmistir.
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BOLUM V

TiCARi SERGILEMELERDE POP UP MEKAN KULLANIMI

Ticari mekanlar gecmisten giiniimiize hep davetkar ve sosyal mekanlar olmuslardir.
Kendilerini magazalar, vitrinler, kiosklar araciligiyla sergilerler ve kimliklerini bu
aracilarla vurgularken tiiketiciler i¢in ¢ekim merkezi haline gelirler. Tarihsel siire¢
icerisinde, en ilkel toplumlardan bu yana kullanilmakta olan takas yontemiyle alisveris
kullanicilarin da bilinglenmesi ve beklentilerinin degismesiyle baskalagim gegirmistir.
Pazarlama ve tasarim kavramlarimin da gecirdigi doniisiimle aligveris kavrami
deneyimin kendisi olmustur. Giinlimiizde tasarlanan ticari sergileme mekanlarinda
aligveris eyleminden ¢ok kullanici deneyimi tasarlanmaktadir ve tasarlanan bu
deneyimlerin bir ¢ogunda iirliniin ya da sergilenmek istenen iirlinlin asil kullanim

amacinin disinda deneyimlenmesi amaglanmaktadir.

Ticari sergilemelerde gecici/pop-up mekan kullaniminin kdkeninin ilk kez 1298
yilinda kurulan Viyana Aralik (Noel) pazarina dayandigi diistiniilmektedir.
Isimlendirmedeki degisikliklere ragmen (pop-up shop, ephemeral, temporary, gerilla,
gezici vb.) gecici mekanlar kullanicinin marka/mekan ile etkilesimini kolaylagtirmak

icin tasarlanmis kesif odakli deneyimsel ortamlardir.

Gegici sergilemeler firmalar i¢in igerik saglar ve pazarda nerede konumlandigini
belirttigi bir baglam gorevi goriir, marka kimliginin ve marka degerinin pazardaki
algisini etkiler. Kéar yaratmanin 6tesinde bir ilgiye sahiptir, yenilikc¢i ve kesif odakli bir

perakende deneyimi sunarlar (Warnaby, Kharakhorkina, Shi ve Corniani, 2015).
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Gegici mekan kullanimi agirlikli olarak moda sektdriinde ve iist segment olarak
nitelendirilen markalarda karsimiza ¢iksa da farkli sektorlerde ve farkli amaclarla

kullanimlar1 da mevcuttur.

Gegici mekanlar ii¢ ana gercevede incelenebilir: tasarim, atmosfer ve etkilesim.
Tasarim: magaza diizeni, dekorasyon vb. bunlar marka degerini ve deneyimini
pekistirebilecek somut unsurlardir. Atmosfer: miizik, 151k, koku vb. icerir ve bu
boyutlar duygusal ve davranigsal etkiler yaratacak sekilde tasarlanip manipiile
edilebilir. Etkilesim ise mekandaki miisterilerle personel iligkisini igcerir. Mimarlik ve
tasarim disiplinlerinden gelen ek bakis agilari ticari kaygilarin ket vurdugu esneklik ve
geciciligi  pekistirir. Deneyimi olusturma ve yonetme konusunda pazarlama

disiplininin 6rdiigii duvarlar yikar.

Farkli markalar, farkli mesajlar barindirirlar ve bu mesajlarini tiiketicilerine
mekanlar1 araciligiyla iletirler. Gegici mekanlar markay1 belirli bir pazarda veya
tilkketici belleginde giiclendirmek, marka imajim1 ve farkindaligini arttirmak icin
stratejik bir arag haline gelmistir. Stratejik amag ne olursa olsun, mekanlar belli bir
tema ve ¢ok duyulu alanlara sahiptir ve tutarli bir gorsel marka kimligini iletmek i¢in
tasarlanmigtir. Mekan marka kavrami etrafinda insa edilirken ¢ok boyutlu ve
etkilesimli bir deneyim yaratmasi planlanmaktadir. Kullanici/tiikketici heyecan verici,
duygusal ve unutulmaz deneyimler yasamaya davet edilmektedir. Ornegin Louis
Vuitton’un 2011 yilinda agtig1 gegici magazada miicevher ve parfiim koleksiyonun
tanitimi1 i¢in magazanin bes farkli alani, tiikketicinin bes farkli duyusuna hitap edecek

sekilde tasarlanmistir (Pomodoro, 2013).
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Deneyimsel bakis acisina gore yaratilan gecici mekanlar firma ile kullanicinin
arasinda etkilesimin gergeklestigi alan olarak yeni bir rol istlenir. Firmalarin ve
kullanicilarn iliski kurdugu, duygusal degisimlerin gerceklestigi bilissel ve duyumsal
bir alan haline gelir. Bu nedenle pek c¢ok firma gecici mekanlara yonelerek deneyimi
tesvik etmekte ve pazarlama stratejilerini de bu yonde gelistirmektedir. Gegici
mekanlarda bu deneyimi yaratmak i¢in duyusal uyaranlar, farkli tasarimlar ve

atmosferler gibi sayisiz unsur bir araya getirilir.

Ampirik olarak, gecici mekanlarin duyusal, duygusal ve algisal baglantilara izin
veren bir deneyim ortami olarak kavramsallastirilmasini destekleyen ¢ok sayida kanit

vardir (Russo Spena ve digerleri, 2012).

Gegici mekanlara atfedilen stratejik amaglar (Russo Spena ve digerleri, 2012):

e Durum yaratmak,

¢ Duygular1 uyandirmak,

e Yeni bir trend olusturmak,

¢ Bir markayi test etmek,

e Satin alma diirtiisiinii arttirmak,

e (evrimigi veya sanal sirketler icin fiziksel bir varlik saglamaktir.

Bu o6zellikler, ticari sergileme mekanlarinda tiiketicinin yasayacagi deneyimin
tasarlanmasi olarak 6zetlenebilir. Geleneksel pazarlama anlayisinda ticari sergileme
mekanlarinin temel amaci satis yapmakken giiniimiiz modern/deneyimsel pazarlama
anlayisinda tiiketicinin aklinda kalmaktir. Yeni deneyimler yasayan tiiketici ile
duyusal bag icine girmek, marka ile iligkili anilar yasatilmasi esastir. Bilgi ile
desteklenen deneyimler marka deneyimini olusturarak tiiketicinin marka ile
etkilesimini saglamaktadir.
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Bu baglamda, pazarlama ve tasarim alanin ara kesitinde bir deger olarak kabul
edilebilecek pop-up mekan tasarimini etkileyen faktorler, s6z konusu mekanlarin
kullanim amaci, bulundugu yer, var oldugu siire, tiir, kullanim sayisi, sunduklari
deneyim tiirli, pazarlama yaklasimi gibi 6zellikleridir. Mekan kurgusunun yeniden
tanimlanarak ve tariflenerek tasarlandigi pop-up mekénlarin asil amaci; ticari
sergilemelerin ihtiya¢c duydugu etkilesime uygun gecici mekénlar olusturmaktir.
Boylece, siirekli yenilenen tasarimlarla ortaya c¢ikmayi, yaraticiligt kullanmayzi,
miisteri odakli olmay1 6neren yeni pazarlama yaklasimlarinin bir tirlinii olabilmektedir

(Karagoz, 2012).

Pop-up mekanlarin tiiketicileri sasirtmasi, duygusal bir tepki uyandirmasi ve
icerdigi marka degerini zenginlestirmesi amaclanmaktadir. Duygu yaratma 6znenin
¢ok boyutlu katilmimdan geger. Oznenin bu katilimima mekan algisal ya da fiziksel
olarak rehberlik ederken; goriintli, doku, koku, tat ve ses temsilleriyle kullaniciy1

uyararak mekana entegre eder.
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5.1. Ornekler Uzerinden Analiz

S6z konusu calisma kapsaminda bu noktaya kadar, gecici mekanlarin tiirlerine ana
bilesenlerine (Pazarlama Araci Olarak Deneyim ve Ticari Amacl Sergileme Tasarimzi)
deginilmistir. Bu noktadan sonra amag, farkli sektorler {izerinden se¢ilmis drnekler
tizerinden, pop-up mekanlarin tasariminda, agirlikli olarak hangi kriterlerin 6n planda

tutulduguna dair genel bir sonuca varabilmektir.

Ornekler, T.C. Aile, Caligma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi’nin Mesleki Yeterlilik
Kurumu biinyesinde tariflenen 26 adet sektor* ig¢inden, bu caligma kapsaminda
ulasilabilen gegici ticari sergileme mekanlar1 g6z onilinde bulundurularak segilen 6
sektorle sinirlandirilmas; Otomotiv, Mobilya (Kiiltiir/Sanat/Tasarim),
Kozmetik/Gilizellik, Spor/Sportif, E-ticaret/Sosyal Medya, Moda (Tekstil/Hazir
Giyim/Deri) Sektorlerinden secilen 5’er adet pop-up mekan iizerinden inceleme

yapilmistir.

Se¢ilen mekanlarin siralanist Tablo 5.1°de goriildiigii gibi sektorler bazinda

numaralandirilarak marka, zaman ve yer bilgisinin 6zeti okuyucuya verilmistir.

4 Detayli bilgiye ilgili kurumun https:/www.myk.gov.tr/index.php/en/ulusal-meslek-standard/182
adresinden erisilebilir.
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Pop-Up Mekana iligkin

Sektor O;I:)ek Marka Bilgisi Zaman ve Yer Bilgisi
17 Mart — 9 Eyliil 2018
! SMART Almanya / Vitra Tasarim Miizesi
MERCEDES-BENZ 20 1'7—2018 Yaz / 2-4 haftalik
2 TURK periyodlar
Tiirkiye / Farkli sehirler
Otomotiv 3 | PORSCHE 12 Subat - 9 Mart 2018
Fransa / Alpler
14 — 20 Nisan 2019
4 FERRARI Cin/ Sanghay
17 Nisan 2019 - ....
> VOLVO Fas / Kazablanka
18 — 23 Eyliil 2017
6 IKEA Ingiltere / Londra
3 Kasim 2017 — 27 Ocak 2018
7 VITRA Hollanda / Amsterdam
Mobilya
(Kiiltiir/ 9 Nisan — Haziran 2019
Sanat/ 8 GUCC Italya / Milano
Tasarim)
9 HEM 27 Ekim — 26 Kasim 2017
ABD / New York
Ocak 2019 — Sonbahar 2019
10 HAY
Japonya / Tokyo
1 GLOSSIER 22 Mayis — 7 Temmuz 2019
ABD / Seattle
1 MAAPLIM Nisan 2019
ABD / New York
Kozmetik/ 12 — 14 Nisan 2019
Giizellik 13 YSL ABD / Kaliforniya
14 AMIKA 10 — 27 May1s 2019
ABD / New York
17 —20 Ocak 2018
15 YSL

Fransa / Paris
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Pop-Up Mekana iliskin

Ornek

Sektor No Marka Bilgisi Zaman ve Yer Bilgisi

16 | NIKE i %héiyé?k—ozg Temmuz 2019

7 oo [
Spor/Spordt 8 CONVERSE %r?gzltle;es/uﬁg;dra

o [ [,

20 | COCONAING |41 PEiiorado Kanyons

2| AMAZON panya Vadrid

2 NETRLX Ingilere ) Londes
Sosyal Medya| 23 | GOOGLE ABD/ Farkh Shirer

24 | AMAZON ingire Londra.

3 | GooaLE ingiore/Londrs

0| PRADA ABD  Miami

77| Prox ABD Washingion DC
?”/ll“zﬁ:ti]/HaZIr 28 LOUIS VUITTON 18 Ocak - 10‘ Subat 2019
Giyim/Deri) ABD / Miami

2 | VALINTINO |4 i onteal

30 MIU MIU 13 Haziran — 4 Temmuz 2018

Cin / Hong Kong

Tablo 5.1. Pop-Up Mekanlara Iliskin Bilgileri Gosterir Ozet
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Her bir marka imaj1 6zelinde yapilan degerlendirme, temel olarak iki baglamda ele
alimmistir: Pazarlama Aract Olarak Deneyim ve Deneyim Aract Olarak Mekdn.
Pazarlama araci olarak deneyimin tiirii 6zne ve nesne odakli; temsili ise dogrudan ve
dolayli (soyut-somut) olmaktadir. Deneyim araci olarak mekanin tiirii algisal ve
fiziksel olmak {izere iki grupta incelenmektedir. Mekanda kullanilan ve deneyimin

araci olan fiziksel temsil elemanlari ise gériintii, doku, koku, tat ve sestir>.

Mekanlarin detayl analizleri, asagidaki formatta tanimlanan tablolar araciligiyla

gerceklestirilmistir:

Sekil 5.1. Mekanlarin Analizinde Kullanilan Tablolar (Sol boliim kiinye, sag boliim gorseller)

1.Alan

2.Alan

Gorseller

3.Alan

Buna gore; tablonun kiinye olarak adlandirilan sol boliimiiniin ilk alaninda konu
edilen mekanin numarast sayisi, adi, tasarlandigt yer ve zaman bilgisi ile

tasarimci/tasarimcilarin bilgisi yer almaktadir.

5> Deneyim araci olarak mekanin fiziksel temsil odaklarina iligskin goriisler; mekanlarm kisith
siireclerde varoluglar1 ve yazar tarafindan deneyimlenememesi sebebiyle mekanlarin tanimlandigi
kaynaklar tizerinden 6ne stiriilmiistiir.
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Ikinci alanda ise mekanin hangi amagla tasarlandigs, tasariminda ne gibi kriterlerin
g6z onilinde bulunduruldugu ve bu kriterler dogrultusunda kullanilan malzemelerin ne
oldugu gibi daha detayli bilgi verilmistir.

Uglincii alanda ise tezin anlamlandirilmasinda asli rol oynayan ve mekanlarin
deneyim tiirlerini ve temsillerini tarifleyen bir tablo yer almaktadir. Bu kisimda
pazarlama araci olarak deneyim ve deneyimin araci olarak mekdn baz alinmistir.
Pazarlama araci olarak deneyimin tiirleri; 6zne veya nesne odakli; temsilleri dogrudan
ve dolayli olarak kategorize edilmistir. Deneyimin araci olarak mekéanin tiirii fiziksel
ve algisal; temsili ise tasarimlarindaki baskin duyum araglar1 {izerinden

siniflandirilmastir.

Bu noktada, s6z konusu arastirma ve analizlerin kisitli bir zaman araliginda, belirli
bir cografyada yapilmis olmasi sebebiyle; ele alinan mekanlarin arastirmaci tarafindan
1’e 1 yerinde deneyimlenemedigi, bu deneyime dair 6ngoriiniin, aragtirmacinin sinir

ve kisitini olusturdugunu belirtmek yerinde olacaktir.
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SMART MOBILE DISCO

1 YER: Vitra Tasarim Miizesi / Almanya
TASARIMCI: Konstantin Greic

ZAMAN ARALIGI: 17 Mart - 9 Eyliil 2018

Vitra Tasarim Miizesi’nin 17 Mart - 9 Eylil 2018 tarihleri araliginda
diizenledigi “Night Fever. Design and Club Culture 1960 — today” sergisi
kapsaminda tasarlanan Smart Mobil Disko, yollarda gérmeye alisik olunan bir
aracin, sira dist kullanimi ile alisilmisin 6tesinde bir Pop-up Mekan o6rnegi
sunmustur.

Kuliip/disko kiiltiiriiniin, kentsel gelisimde biiylik rol oynadigi goriisiinden
ilham alan ve Smart aracinin da pargast oldugu sergi 1960’larin kuliip
kiiltiirtinden giiniimiize kadar olan siirecin bir panoramasini sunmustur.

Vitra Tasarim Miizesi Direktorii Dr. Mateo Kries’e gore sergide yer alan kuliip
tasarimlar1 birer sanat eseri olmalarinin yani sira mimarlara, tasarimcilara ve
sanat¢ilara yeni bir anlayis saglamistir.

Smart’1n blog sayfasinda ise tasarlanan mobil disko: “Vitra Tasarim Miizesi'ne
giren herkes olagandis1 bir sergiyle yiiz yiize gelmistir. Hidrolik ving kolu, DJ
kabini ve tam ses ve 151k sistemi ile donatilmis akilli mobil disko miimkiin olan
en biiytik kuliip ¢linkii halka a¢ik™ olarak anlatilmistir (Smart, 2018).

Smart Mobile Disco 6zne odakli deneyimiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni
ekipmanlarla farkli bir boyuta tasinan otomobil araciligiyla algisal bir mekan
yaratilmigtir. Duyma ve gorme duyularina hitap ederken bulundugu ortami bir
disko atmosferine ¢evirmektedir.

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI he
ARACI NESNE ODAKLI
OLARAK DOGRUDAN

: TEMSILI SOYUT °
DENEYIM

DOLAYLI SOMUT

. S ALGISAL [
DENEYIM TURU FiZIKSEL
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE SES ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.2. Smart Mobile Disco Kiinye
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Gorsel 5.1. Smart Mobil Disko (Smart, 2018)

Gorsel 5.2. Miizenin 6niinde dans etmek: Smart mobil disko eglenceyi digar1 tastyor (Smart, 2018).

Tablo 5.3. Smart Mobile Disco Gorseller
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MERCEDES-BENZ TURK POP-UP STORE

2 YER: Tiirkiye / Farkli sehirler

TASARIMCI: Mercedes-Benz Tiirk

ZAMAN ARALIGI: 2017-2018 Yaz / 2-4 haftalik periyodlar

Mercedes-Benz Tiirk tarafindan Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde kurulan Pop-
Up Store’lar araciligryla tiiketici deneyimine farkli bir bakis acis1 getirilmeye
calisilmistir. Belli bir lokasyonda ziyaret edilmeye aligilan showroomun dlgegiyle
ve yerlesikligiyle oynanmaistir.

2017 yilinda yaz aylarinin baslamasiyla hayata gecen projede; Oncelikle
showroomlarin bulunmadigi sahil sehirlerindeki 6nemli marinalarda 15’er giinliik
periyodlarla agilan Pop-Up Store’lar daha sonrasinda tiiketici deneyimini
farklilastirmak amaciyla showroom olan sehirlerde de kurgulanmastir.

Mercedes- Benz Tiirk firmasi “bu uygulama ile otomotiv sektoriinde dinamik
bayi formatinin kullanilmasinda 6nciilik™ ettigi goriistinti bildirmistir (Mercedes-
Benz, 2017). Bu goriisten otomobil sektoriiniin de gecici mekéanlar1 giderek
benimseyecegi sonucuna varabiliriz (Mercedes-Benz, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI

ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN °

OLARAK TEMSILI SOYUT

DENEYIM
DOLAYLI SOMUT

. B ALGISAL

DENEYIM TURU FIZIKSEL °

ARACI .. .. .o

OLARAK . GORUNTU ODAKLIDIR.

A TEMSILI *Mekan deneyimlenemedigi i¢in mekanin tanimlandigi kaynak
MEKAN tarafindan temsili }s/aptanmlstlr.g N i ARGk

Tablo 5.4. Mercedes-Benz Tiirk Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.3. Mercedes-Benz Tiirk Bodrum Yalikavak Pop-Up Store (Haberler.com, 2017)

Gorsel 5.4. Mercedes-Benz Tiirk Pop-Up Store (Mercedes-Benz, 2017)

-

= ]
(]

ie
Leatde

il
IR
' ’l'"’ 'v’? P AR

N

MeTcedes 4

Tablo 5.5. Mercedes-Benz Tiirk Pop-Up Store Gorseller
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PORSCHE POP-UP STORE

3 YER: Fransa / Alpler

TASARIMCI: Events by Events Homme
ZAMAN ARALIGI: 12 Subat — 9 Mart 2018

Porsche, ilk kez 2014 yilinda Méribel'deki Kaila Hotel'deki ve Val d'Isere'deki
Le Yule Hotel'deki gecici test siirlis merkezleri ile gegici mekan anlayisim
benimseyen otomobil markalarindan biridir.

Fransiz Alpleri'nde “Diinyanin en yiiksek pop-up magazasi” mottosuyla
kurguladigi pop-up magaza 12 Subat — 9 Mart 2018 tarihleri arasinda
tiikketici/kullanicilar tarafindan deneyimlenmistir.

Events by Events Homme ile gerceklesen is birligi sonucunda ortaya ¢ikan
kristal kiire tasarimina sahip sergileme modeliyle aracin sergilendigi mekanin
tiirii kullanici i¢in algisal bir boyut kazanmistir (Porsche, 2018).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI

ARACI NESNE ODAKLI °
DOGRUDAN °

OLARAK TEMSILI SOYUT

DENEYIM
DOLAYLI SOMUT

) . ALGISAL °

DENEYIM TURY FIZIKSEL

ARACI . .. ..

OLARAK . GORUNTU ODAKLIDIR.

MEKAN TEMSILI taraf’l“rll\:i[;lix; n(i:ﬁ?}sfi‘?tl;l;rlr;ﬁgi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

Tablo 5.6. Porsche Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.5. Diinyanin en yiiksek pop-up magazasi (Porsche, 2018)

Tablo 5.7. Porsche Pop-Up Store Gorseller
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4 YER: Cin/ Sanghay

TASARIMCI: Ferrari
ZAMAN ARALIGI: 14 — 20 Nisan 2019

FERRARI POP-UP STORE

Diinyanin nde gelen Italyan liiks spor otomobil markas1 Ferrari, yeni spor

otomobil modeli F8 Tributo’nun Asya Promiyeri i¢in tasarlanan pop-up mekan

Sangay’da konuslandirilmistir. Markanin Asya pazarindaki ilk pop-up magazasi
olarak Ferrari tarihinde yepyeni bir konsept olarak tanimlanmastir.

Mekan tasariminda Ferrari markasinin DNA’sina uygun bir anlayisi

benimseyen koyu kirmizi ve siyah renkleri kullanilarak mini bir showroom islek

bir caddenin kdsesine yerlestirilmistir. Mekanin fiziksel 6zelliklerinin yani sira
deneyimin kendisi daha ¢ok nesne odakli olmustur (Ferrari, 2019).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI

ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN °

OLARAK TEMSILI SOYUT

DENEYIM
DOLAYLI SOMUT

. R ALGISAL

DENEYIM TURY FIZIKSEL o

ARACI . .. ..

OLARAK .. GORUNTU ODAKLIDIR.

MEKAN TEMSILI *Mekan deneyimlenemedigi i¢in mekanin tanimlandigt kaynak

tarafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.8. Ferrari Pop-up Store Kiinye
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Gorsel 5.7. Ferrari Pop-up Store (Ferrari, 2019)
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Tablo 5.9. Ferrari Pop-up Store Gorseller
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VOLVO MAGIC CUBE

5 YER: Fas / Kazablanka

TASARIMCI: Volvo Tasarim Ekibi
ZAMAN ARALIGI: 17 Nisan 2019 - ....

Sehir merkezlerinde bir arada gormeye alisitk oldugumuz otomobil
showroomlarindan farkli olarak deniz kiyisinda insa edilmis pop magaza,
okyanus kenarinda panoramik bir manzara sunmaktadir. Volvo Magic Cube

araciligiyla mevcut tiiketicilerinin yani sira potansiyel miisterileriyle yakinlhigini
giiclendirmek hedefi ile dogrudan temas halinde olabilmek amaciyla tasarlanan
gecici mekan, Isvecli Volvo markasinin temel degerlerini (seffaflik, giivenlik,
stirdiiriilebilirlik,¢cevre) baz alarak tasarlanmistir.

Giderek daha rekabetgi olan otomobil pazarinda yerini korumak isteyen Volvo
markasi bir seyleri degistirmek isteginin yani sira tasarimin giiciinii kullanarak
tiiketici tizerinde giiglii bir etki yaratmay1 amaglamaktadir.

Seffaf mekan tasarimiyla otomobiller hakkinda bilgi alinirken okyanus
manzarasinin da deneyimlenmesine imkan taninmistir (Volvo, 2019).
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Tablo 5.10. Volvo Magic Cube Kiinye
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Gorsel 5.9. Volvo Magic Cube (Volvo, 2019)
B vy ._‘.ﬁ"

Tablo 5.11. Volvo Magic Cube Gorseller
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LOKAL /IKEA POP-UP FARM

6 YER: Ingiltere / Londra
TASARIMCI: Spacon & X

ZAMAN ARALIGI: 18-23 Eyliil 2017

IKEA'min inovasyon laboratuar1 SpacelO, 2017 Londra Tasarim Festivali
boyunca salata hazirlamak icin kullanilan kiiciik yesillikleri yetistiren bir pop-up
ciftlik sunmustur. Spacel0, mekani yaratmak ic¢in tasarim stiidyosu Spacon & X
ile insanlara kendi yiyeceklerini yetistirirken yer tasarrufu saglayan ve
stirdiiriilebilirligi hedefleyen bir proje olan Lokal'i tanitmak amaciyla is birligi
yapmistir.

2017 Londra Tasarim Festivali sirasinda, Dogu Londra'nin Shoreditch
kentindeki Protein Studios'ta sergilenen ¢iftlik, ekinlerle dolu ii¢ tepsi seviyesini
barindiran yaklasik iki metrekarelik ahsap bir yapidan olusturulmustur. I¢ mekan
tasariminda IKEA marka imajindan yararlanilmistir (Space10, 2017).

Marka direkt temastan ¢ok kullanicisina siirdiirmekte oldugu farkli yonlerini
deneyimletmeyi amaglamistir. Mekanin temsili goriintii odakli oldugu kadar tat
ve koku odakli olmustur.
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Tablo 5.12. Lokal / IKEA Pop-Up Farm Kiinye
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Gorsel 5.11. Lokal / IKEA Pop-Up Farm Cephe Goriiniisii (Spacel0, 2017)

Gorsel 5.12. Lokal / IKEA Pop-Up Farm i¢ Mekan (Space10, 2017)

Tablo 5.13. Lokal / IKEA Pop-Up Farm Gorseller
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VITRA POP-UP STORE AMSTERDAM

7 YER: Hollanda / Amsterdam

TASARIMCI: Vitra

ZAMAN ARALIGI: 3 Kasim 2017 — 27 Ocak 2018

Vitra’nin 2017 sonbaharinda Amsterdam’da agilan pop-up magazasi Charles
ve Ray Eames’in MoMA tarafindan 1948 yilinda diizenlenen “diisiik maliyetli
mobilya” yarigmasi icin tasarladiklar1 “Eames” sandalyesine ithaf edilmistir.
Magazanin agik oldugu ii¢ aylik siire¢ boyunca ziyaret edenlerin bu klasik
tasarimin ¢ok yonliiliigiinii kesfetmesi ve kendi sandalyelerini konfigiire
edebilmelerinin yanm1 sira duragan aligveris deneyimini dijital bilesenler
araciligiyla farklilastirmak amaglanmastir.

Proje i¢in 6zel olarak tasarlanan donati sisteminde; 14 farkli sandalyeyi, farkli
doseme ve ayak segenekleriyle birlikte sunmuglardir. Kullanicilarin kisisel
konfigiirasyonlarin1  kesfetmeleri i¢in Onerilerde bulunulmustur. Analog
sunumlart dijital unsurlarla desteklemek amaciyla tasarlanan bu magazada
tiikketicilerin Eames sandalyeleri bire birde deneyimlemesi ve ayni zamanda
markanin online sitesinde bulunan yapilandiricilart kullanmaya yodnlenmesi
saglanmistir. Bu sayede her iki kanalin da katma deger avantajini kullanmiglardir.
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arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.14. Vitra Pop-Up Store Amsterdam Kiinye
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Gorsel 5.13. Vitra Pop-Up Store Amsterdam Cephe (Vitra, 2017)

o

POP‘U ORE

Gorsel 5.14. Vitra Pop-Up Store Amsterdam i¢ Mekan Sergileme Uniteleri (Vitra, 2017)

Tablo 5.15. Vitra Pop-Up Store Amsterdam Gorseller
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GUCCI POP-UP STORE

8 YER: italya / Milano

TASARIMCI: Alessandro Michele
ZAMAN ARALIGI: 9 Nisan — Haziran 2019

Gucci Home Décor, Milano'da mobilya tasarim fuar1 "Salone del Mobile" ile
aynit zamanda liiks ev esyalart i¢in bir pop-up magazasi agmistir. Markanin
yaratict direktdrii Alessandro Michele tasarlanan mekanda mobilya, porselen
iriinler ve antika esyalar1 iceren yeni koleksiyonun sahip oldugu desenler ve
malzemeler 6n plana ¢ikmistir. Orijinal mimari detaylara uygun sekilde
tamamlanan magazada kurgulanan ev konseptiyle mekan yasatilmistir.

Magaza, Gucci'nin tasarim fuari i¢in 6zel olarak gelistirdigi bir uygulama ile
tamamlanmistir. Kullanicilar uygulama araciligiyla Milano'da 16 farkli tarihi
alan1 kesfetmis ve sanal gercekligi kullanarak Gucci koleksiyonundan {iriinleri
akilli telefonlarinda sanal bir heykel olarak bulunduklar1 yerin bilgisiyle
goriintiilemislerdir. Ayni zamanda koleksiyonun iiriinlerini kendi kisisel
ortamlarina yerlestirerek kendi evlerinde — ofislerinde de deneyimlemislerdir
(Architectural Digest, 2019).
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arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.16. Gucci Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.15. Gucci Pop Up Store Cephe (Architectural Digest, 2019)

Tablo 5.17. Gucci Pop-Up Store Gorseller
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HEM POP-UP STORE

9 YER: ABD / New York

TASARIMCI: Hem / Svenja Diekmann
ZAMAN ARALIGI: 27 Ekim — 26 Kasim 2017

Isvecli mobilya sirketi Hem, ABD'de gecici magaza agarak Amerika pazarina
daha fazla girmeyi amaclamistir. Normal sartlarda c¢evrimici olarak satiga
sundugu iriinleri birebir de deneyimlenmesini saglayan marka; diinyanin her
yerinden tasarimcilarla birlikte olusturdugu ¢esitli mobilya, aydinlatma ve ev
aksesuarlarim1  igeren koleksiyonunu sergilemistir. Mekanin  kendisine
minimumda miidahale edilerek iirlinlerin 6n plana ¢ikmasi ve deneyimin nesne
odakli olmast saglanmistir.

Ziyaretgiler tasarimcilara 6zel bir uygulama olarak gelistirilen Hem Pro
uygulamasi kullanma sans1 da yakalamiglardir (Dezeen, 2017).
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Tablo 5.18. Hem Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.17. Hem Pop-Up Magazas1 (Dezeen, 2017)

DESIGN

FURNITURE..

ACCESSORIES

Gorsel 5.18. Hem Pop-Up Magazas1 (Dezeen, 2017)

Tablo 5.19. Hem Pop-Up Store Gorseller
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HAY POP UP STORE
10 YER: Japonya / Tokyo

TASARIMCI: Jo Nagasaka / Schemata Architects
ZAMAN ARALIGI: Ocak 2019 — Sonbahar 2019

Danimarkali bir tasarim markast olan HAY Tokyo'da diger gegici
mekanlardan daha uzun siireli bir pop up magaza agmistir. Schemata Architects
tarafindan kolayca sokiiliip takilabilen bir dizi vitrin c¢esitlenecek sekilde
tasarlanmigtir. Farkli tasarimcilarla is birligi yapan markanin biiyliyen
koleksiyonuna uygun sekilde hareketli olacak bigimde gelistirilen sergileme
modiilleri; palet arabalariyla kolaylikla yer degistirilebilmistir. Marka tarafindan
mimari ve mobilya arasinda bir “ara yiiz” olarak tanimlanan sistemde iskele
benzeri bolme duvarlar ile ahsap teshir iiniteleri bulunmaktadir. Farkli bir
deneyim yaratabilmek adina alisik olunan vitrin teshiri yerine yer altina inen bir
magaza kurgulayan tasarimcilar kullanicilarin dikkatini ¢ekmistir (Schemata
Architects, 2019). Endiistriyel tasarim anlayisi benimsenmis fakat renk ve bitki
kullanimiyla mekanin atmosferi canlandirilmistir.

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
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MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.20. Hay Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.|19. Hay Plop Upétore Giris (Schemata Architects, 2019)

Gorsel 5.20. Hay Pop Up Store Giris (Schemata Architects, 2019
, 7 S & ’( 7 >

Tablo 5.21. Hay Pop-Up Store Gorseller
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GLOSSIER SEATTLE POP-UP

11 YER: ABD / Seattle

TASARIMCI: Glossier Tasarim Ekibi ve Studio Lily Kwong
ZAMAN ARALIGI: 22 Mayis - 7 Temmuz 2019

Glossier markasinin biinyesindeki tasarim ekibi tarafindan peyzaj tasarimcisi
Lily Kwong ile birlikte tasarlanan magaza; Rainier Dag1 ile bolgenin dogal
topografyasindan ilham almistir. Ayn1 zamanda magazanin kurgulandig bolgede

yasayan insanlarla gériigme yapilmis; kullanicilarin bolgeye ait goriisleri tasarimi
sekillendirmistir. Kullanic1 deneyimi mekéanin tasarimina dahil edilmistir.

Ziyaretgiler, degisik boyutlarda -bircogu bolgeye 6zgii- bitki kapl hoyiiklerle

dolu aydinlik bir alana adim atmislardir. Duvarlar yemyesil tepeler ve ¢ig cam
doseme ile zit bir sade beyaza boyanmistir. Beyaz teshir kaideleri magaza
genelinde konumlandirilmistir. Uyarlanabilir ve 6l¢eklenebilir olacak sekilde
tasarlanan dikdortgen ahsap bloklar iizerinde iriinler kullanici deneyimine
sunulmustur. Marka siirdiiriilebilirlige uygun olarak tasarlanan bu sergileme
modiillerini farkli zamanlarda tekrar kullanmaktadir (StudioLilyKwong, 2019).
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Tablo 5.22. Glossier Seattle Pop-Up Kiinye
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Gorsel 5.21. Glossier Seattle Pop-up i¢ Mekéan Sergileme (StudioLilyKwong, 2019)

Gorsel 5.22. Glossier Seattle Pop-up i¢ Mekéan Sergileme (StudioLilyKwong, 2019)

Tablo 5.23. Glossier Seattle Pop-Up Gorseller
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MAAPLIM POP-UP STORE
12 YER: ABD / New York
TASARIMCI: Craft&Bloom
ZAMAN ARALIGI: Nisan 2019

Marka — tasarimci igbirligi 6rneklerinden biri olan Maaplim Pop Up Store
aslen Tel Aviv’de kurulmus olan markanin ABD’de varligini1 gosterebilmek icin
kurguladig1 gegici bir mekan goérevini gormiistiir. Mekan kurgusunun amaci
sehrin giiriiltiisiinden ve telagindan bir kagis noktast olusturmak; kullanicilarina
sunulan deneyim/iiriinlerle bunu somutlastirmaktir.

Marka, ikonik beyaz cat1 estetigi ile Israil ve Yunan mimari mirasimin bir
karigimint kullanicilarina farkli topraklarda deneyimletebilmek adina karanlik
kontrast renkler ve dokularla dolu bir caddede kendine 6zgii beyaz renkte
minimalist bir ortam yaratmistir. Magazada tiriinlerin deneyiminin saglanmasinin
yani sira markanin tasarim konusundaki vizyonu da kullanicilarin deneyimine
sunulmustur (Craft&Bloom, 2019).
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Tablo 5.24. Maaplim Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.23. Maaplim Pop-Up Store i¢c Mekan (Craft&Bloom, 2019)
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Gorsel 5.25. Maaplim Pop-Up Store Cephe (Craft&Bloom, 2019)

Tablo 5.25. Maaplim Pop-Up Store Gorseller
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YSL BEAUTY STATION

13 YER: ABD / Kaliforniya

TASARIMCI: YSL
ZAMAN ARALIGI: 12 — 14 Nisan 2019

Alisildik pop up magaza konseptlerinden farkli olarak YSL Beauty, ilk defa
Coachella miizik festivali tabanli bir mekan kurgulamistir. Benzersiz bir pop up

deneyimi sunarak ¢dlde bir benzin istasyonu taklidi yapan ve “makyaj vahas1”

olarak isimlendirilen mekanda benzin pompalar1 yerine makyaj yedekleri ile dolu
otomatlar yer almistir.

YSL Beauty Station festival boyunca aligveris deneyimi sunan makyaj otomati
ile sanal gergeklik teknolojisini kullanarak 50 farkli ruj tonunu deneyimleme ve

satin alma imkan1 sunmustur. Tipik bir benzin istasyonuna benzemenin yani sira

kirmiz1 retro arabalarla ¢dlde bir makyaj vahasi olan pop-up kullanicilarina
dokunabilecekleri, hissedebilecekleri ve deneyimleyebilecekleri etkilesimli bir

sosyal medya aktivasyonu islevi de saglamistir. Mekan fizikselliginden ¢ok

algisal tiirii ile 6n plana ¢ikmis; deneyimin 6zne odaklilig1 vurgulanmistir (MiND,

2019; YvesSaintLaurent, 2019).
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Tablo 5.26. YSL Beauty Station Kiinye
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Gorsel 5.26. YSL Beauty Station (MiND, 2019; YvesSaintLaurent, 2019)

YSL . BEAUTY STATION

Gorsel 5.27. YSL Beauty Station Reklam Yiizii Kaia Gerber ve Ikonik Amerikan Benzin
Pompalar1 (MiND, 2019; YvesSaintLaurent, 2019)
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Gorsel 5.28. YSL Beauty Station (MiND, 2019; YvesSaintLaurent, 2019)

Tablo 5.27. YSL Beauty Station Gérseller
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AMIKA POP-UP STORE

14 YER: ABD / New York
TASARIMCI: Vita Raykhman ve Crosby Studios - Harry Nuriey
ZAMAN ARALIGI: 10 — 27 May1s 2019

Amika, ziyaretcileri marka ile tanistirmay1 ve onlara iyi bir sekilde gdstermeyi
amaglayan kapsayici bir sa¢ sekillendirme sistemi olusturmak i¢in markanin
yaratict yonetmeni Vita Raykhman ile Crosby Studios’tan Harry Nuriev’in
isbirligiyle tasarlanan pop up magazada sosyal medya araciligiyla siirdiiriilen
varligin mekansallagsmas1 amaglanmistir.

Mekan kurgusunda canli ve parlak renkler kullanilirken; standart kuafor
deneyimiyle oynamak ve daha sosyal bir ortam yaratmak i¢in merkeze
kullanicilarin  oturacagi yuvarlak bir masa yerlestirilmistir. Kullanicilar
sosyallesirken ayn1 zamanda markanin iiriinlerini deneyimlemis ve paylasimlarda
bulunmuslardir. Algisal bir mekan yaratilmistir (Frame, 2019b).
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tarafindan temsili saptanmistir.

Tablo 5.28. Amika Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.29. Amika Pop-Up Store Monokrom Mekan Diizenlemesi (Frame, 2019b)

Tablo 5.29. Amika Pop-Up Store Gorseller

99




YSL BEAUTY HOTEL

15 YER: Fransa / Paris

TASARIMCI: YSL

ZAMAN ARALIGI: 17 — 20 Ocak 2018

YSL tarafindan ilk kez Paris’te “Giizellik Oteli” konseptiyle kurgulanan pop-
up magaza daha sonrasinda farkli sehirlerde de uygulanmistir. Kullanicilarina
farkli deneyimler sunmay1 amaglayan marka bi¢cimin 6zgiinliigiiyle deneyimin
Ozglnliigiinii bagdastirmistir. Mekan1 basar1 i¢in stratejik bir unsur olarak
degerlendirmislerdir. Odak noktasina bir miisterinin marka ve firiinlerle olan
iligkinin basladig1, kendisini gii¢lendirdigi ve yeniledigi gecici bir magazada
yasayabilecegi deneyimleri yerlestirmislerdir.

Mekan tasariminda baskin olarak parlak siyah ve kirmizi renkler vurgulanmas;
mekanin tamami bir film setini ve otel odalarin1 animsatacak sekilde
tasarlanmistir. Markaya gore YSL Beauty Hotel’de yaraticilik ve Ozenle

kurgulanan gegici otel konseptiyle; magazada pop-up'in canliligi kanitlamigtir
(AN Shopfitting Magazine, 2018).
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Tablo 5.30. YSL Beauty Hotel Kiinye
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Gorsel 5.30. YSL Beauty Hotel Cephe Goriiniisii (AN Shopfitting Magazine, 2018)

T

YSLBEAUTYHOTEL

&

Qi
Wil

Tablo 5.31. YSL Beauty Hotel Gorseller
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NIKELAB POP UP

16 YER: ABD / Sikago

TASARIMCI: Virgil Abloh

ZAMAN ARALIGI: 31 Mayis - 28 Temmuz 2019

Nike ve tasarimc1 Virgil Abloh, Sikago'da mimarlarin ve tasarimcilarin yerel
toplulukla atdlye caligmalar1 diizenleyebilecekleri gegcici bir NikeLab alan1 agti.
Yerel genclik danigsmanligi ve atdlye calismalarinin yani sira 6zel Nike {iriinlerine
erisim sunar. Sekiz hafta boyunca deneyimlenebilecek atdlyede ayni zamanda
Nike  Snkrs  uygulamalari ile  kullanicilar  kendi  ayakkabilarini
tasarlayabileceklerdir.

Magaza ve atolye olarak deneyimlenebilen gecici mekanda endiistriyel estetik
anlayis1 benimsenmis; Nike iirlinlerinin geri doniisiimiiyle kazanilan
malzemelerden yapilan mobilyalar kullanilmistir. Atdlye alaninda depolama
alanina sahip cam masalar kullanilarak tasarimda kullanilan {riinler
sergilenmistir (Nike, 2019).
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Tablo 5.32. NikeLab Pop-Up Kiinye
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Gorsel 5.32. Nikelab Sikago Re-Creation Center Giris (Nike, 2019)

Gorsel 5.33. Nikelab Sikago Re-Creation Center I¢ Mekan Sergileme (Nike, 2019)

Tablo 5.33. NikeLab Pop-Up Gorseller
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ADIDAS EQT GAMING ROOM

17 YER: Ispanya / Barselona
TASARIMCI: PimPam Studio
ZAMAN ARALIGI: 23 — 25 Mart 2017

Adidas Originals tarafindan EQT Oyun Odasi adiyla agilan pop up mekénda
“EQT” isimli spor ayakkabi modelinin dogdugu 90’1 yillarin ortami yeniden
yaratilmigtir. 90'li yillarin tasarim ve teknolojisinin simgelerine saygi gdstermek
isteyen marka EQT’nin hikayesini izleyerek; ge¢cmise seyahat eden ve
eglencelerin altin ¢agini canlandiran bir alan kurgulamistir. Etkinlik boyunca
kullanicilarin o yillarin video oyunlarini ve miiziklerini yeniden deneyimlemeleri
saglanmistir. Sembolik tasarimlarla o yillarin sokak detaylar1 yasatilmis; yeni
cagdaki giincel detaylarla ve devrim niteligindeki teknolojilerle kaynastirilmistir.
Duvarlara kurgulanan modiil sergileme sistemleriyle mekani deneyimleyen
kullanicilara iirlinlin ve markanin tarihgesi sunulmustur (PimPam Studio, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI
ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN °
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT
. P ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU, SES VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.34. Adidas EQT Gaming Room Kiinye
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Gorsel 5.34. Adidas EQT Gaming Room I¢ Mekan Kurgusu (PimPam Studio, 2017)

Gorsel 5.35. Adidas EQT Gamini Room ﬁ}iris ve I¢ Mekéan Sergileme (PimPam Studio, 2017)
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Tablo 5.35. Adidas EQT Gaming Room Gérseller
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CONVERSE ONE STAR HOTEL
18 YER: Ingiltere / Londra

TASARIMCI: ASAP Nast, Yung Lean, MadeMe vd.
ZAMAN ARALIGI: 16 — 17 Subat 2018

Converse, spor ayakkabi, paten, stil ve miizik kiiltlirliniin birlesmesini
saglayan bes katli liiks karsit1 konaklama birimlerini daha 6nce deneyimlenen
otellerden farkli olarak Londra'min sokak kiiltiiriiniin simiilasyonu olarak
deneyimletmeyi amaglamigtir. One Star Hotel adiyla kurgulanan mekéanda kiiltiir
karsithgr vurgulanmistir. Her odasi farkli bir hikaye sunan ve farkli bir Converse
serisinden ilham alacak sekilde tasarlanan mekinda sadece deneyimleyen
kullanicilara 6zel iiriinler de sergilenmistir (Complex, 2018).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI he
ARACI NESNE ODAKLI
OLARAK DOGRUDAN
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DENEYIM TURU FiZIKSEL
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ek?tn de.r;fayimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.36. Converse One Star Hotel Kiinye
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Tablo 5.37. Converse One Star Hotel Gorseller
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ADIDAS KNIT FOR YOU

19 YER: Almanya / Berlin

TASARIMCI: Adidas

ZAMAN ARALIGI: Ocak - 12 Mart 2017

Spor markas1 Adidas tarafindan farkli bir konseptle tasarlanan mekanda
miisterilerin kendilerine 6zel bir kazak tasarlayabilecekleri ve {iriinii birkac saat
icinde teslim alabilecekleri bir sistem kurgulanmistir. Alman hiikiimeti tarafindan
da desteklenen ve bu noktada diger gecici mekanlardan ayrilan magazada
kullanicilar yerellesmis iiretimi deneyimlerken; etkilesimli teknolojiye sahip
kisiye Ozel iirlinlere de sahip olmuslardir. Kullanicilar camekan arkasinda
makinalarin isleyisini gérme ve atdlye olarak isimlendirilen mobilya sisteminde
kendi iirlinlerini tasarlama deneyimini yasamiglardir.

Marka tarafindan mekan ve amaci; “Her seyden daha fazlasina ihtiyacimiz var.
Gelecegimizin nasil ¢alistigini ve nasil goriindiiglinii ortaya ¢ikarmak icin yeni
yollar denemede ortak calisma firsatlarina ihtiyacimiz var. Mevcut sistemlere
meydan okumak gerekiyor. Standart yollar reform i¢in hazirlanmistir. Simdi
yenilikgilik, dogal kaynaklar iizerindeki baskilarla miicadele ederken, daha
kaliteli ve daha essiz liriinler liretmenin zamani geldi. Simdi oynama, hayal etme
ve yaratma zamani” seklinde aktarilmistir. Magazanin geciciligine karsin konsept
iretim anlayis1; gelecekteki iiretim ve perakende vizyonu i¢in bir yapi tast olarak
goriilmektedir (Adidas, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN °
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT
. P ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.38. Adidas Knit For You Kiinye
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Garsel 5.38. Adidas Knit For You Uriin Tasarim Alam (Adidas, 2017
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Gorsel 5.40. Adidas Knit For You Uriin Atdlye, Kalip ve Deneme Kabinleri, Uriin Tasarim Alan
Detay (Adidas, 2017)

Tablo 5.39. Adidas Knit For You Gorseller
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THE CLIFFSIDE SHOP

20 YER: ABD / Eldorado Kanyonu
TASARIMCI: Cocona Inc , Shine and Polish
ZAMAN ARALIGI: 3 — 4 Agustos 2017

Outdoor (dis mekan) tirmanma markas1 Cocona Inc, diinyanin en uzak pop-up
magazasi olan Colorado'da bir dagin eteklerinde yer alan Cliffside magazasini
acmustir. Sadece gelismis dagcilar tarafindan erisilebilen magazada; viicut
sicakligint 37,5 derecede tutan giyilebilir teknoloji kumaslar1 dagcilara
deneyimletmek amaglanmistir. Bu yeni girisimle marka, gegiciligi asir1 uglara
gotiiriirken pop-up magaza fikrine yeni bir anlam kazandirilmis; beklenmedik bir
deneyim sunmak ve kiiresel olarak ses getirmek i¢in dagin tepesine asili dayanikli
kumastan bir magaza tasarlanmistir (Digital Trends, 2017; Palmieri, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN °
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT
. P ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.40. The Cliffside Shop Kiinye
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Tablo 5.41. The Cliffside Shop Gorseller
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AMAZON POP UP STORE MADRID
21 YER: ispanya / Madrid

TASARIMCI: Amazon

ZAMAN ARALIGI: 21 — 26 Kasim 2018

E-ticaret firmas1 Amazon, Ispanya'daki ilk pop-up magazasini, Madrid'in
baslica aligveris bolgelerinden birinde, elektronik esyalardan video oyunlarina ve
giyimden satisa kadar her seyin satildigi aslinda bir ev olan eski bir binada
acmustir. Eski binay1 yeni bir departman magaza olacak sekilde kurgulayan firma
miisterilerinin online olarak yasadiklari deneyimi fiziksel olarak da yasatmay1
amaglamistir. Uriin etiketlerinde fiyatlar yerine yer alan QR kodlarla
kullanicilarin uygulamay1 magaza i¢inde de kullanmalar1 saglanmistir (Reuters,

2018).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI °
DOGRUDAN °
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT
) . ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI . .. ..
OLARAK . GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ek?tn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
ararindan temsili sap anmigtir.

Tablo 5.42. Amazon Pop Up Store Madrid Kiinye
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Gorsel 5.42. Amazon Pop Up Store Madrid Girisi (Go-PopUp, 2018)
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Gorsel 5.44. Amazon Pop Up Store Madrid I¢ Mekan Diizenlemesi (Reuters, 2018)

Tablo 5.43. Amazon Pop Up Store Madrid Gorseller

113




NETFLIX POP UP HOTEL

22 YER: Ingiltere / Londra

TASARIMCI: Bilinmiyor

ZAMAN ARALIGI: 6 — 9 Temmuz 2017

Netflix, Samsung ve telefon operatorii Three tarafindan kurgulanan pop up
otelin 15 siiitinin her biri, popliler bir Netflix yaynin temasina sahip olacak
sekilde tasarlanmistir. Dizi izleme deneyimini farklilagtiran ve kullanicilarina
yeni bir platform sunan otelde izlediginiz dizinin siiitinde konaklama imkan
vermistir. Odalarda bulunan duslar da ve tuvaletler de dahi kesintisiz dizi
izlemeye olanak saglanmistir. Mekanda konaklayan kullanicilara ayni1 zamanda
dizideki karakterlerin tiikettikleri yiyecek ve igecekleri deneyimlemeleri i¢in
jetonlar verilmistir.

Kullanicilarin bir araya gelerek dizilerini izlemeye devam etmeleri amaciyla
yurtlar (¢adirlar) tasarlanmistir (Grazia, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI he
ARACI NESNE ODAKLI
OLARAK DOGRUDAN

: TEMSILI SOYUT °
DENEYIM

DOLAYLI SOMUT

. P ALGISAL [
DENEYIM TURU FiZIKSEL
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU, SES VE TAT ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.44. Netflix Pop Up Hotel Kiinye
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Gorsel 5.45. Netflix Pop Up Hotel (Grazia, 2017)

Tablo 5.45. Netflix Pop Up Hotel Gorseller
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GOOGLE HOME MINI DONUT SHOP
23 YER: ABD/ Farkl1 Sehirler
TASARIMCI: Google

ZAMAN ARALIGI: Ekim — Kasim 2017

Google tarafindan 2017 yilinda tiretilen akilli mini hoparlérlerin lansmani igin
yaratilan bir dizi pop-up Google Home Mini Donut Magazasi'nin tiim
ziyaretgileri esgsiz bir deneyim yasamistir. Magazadaki zili ¢alan ve Home
Mini’ye soru soran ziyaretgilere kiigiik kutular verilmistir. Bu kutulardan
bazilarindan ¢orek (donut) ¢ikarken bazilarindan Home Mini Hoparlor ¢ikmastir.
Deneyimi oyunlastirarak farklilagsma yoluna gitmislerdir. Ayni zamanda mekéanin
bir elektronik magazasi1 yerine firin konseptiyle tasarlanmasi da kullanici
deneyimine yeni bir bakis agis1 getirmistir (Go-PopUp, 2017b).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI he
ARACI NESNE ODAKLI

DOGRUDAN
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
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DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE TAT ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.46. Google Home Mini Donut Shop Kiinye
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Gorsel 5.48. Google Home Mini Donut Shop Cephe (Go-PopUp, 2017b)

Gorsel 5.49. Google nel Goriiniis (Go-PopUp, 2017b)

Tablo 5.47. Google Home Mini Donut Shop Gorseller
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AMAZON FASHION POP-UP STORE
24 YER: Ingiltere / Londra
TASARIMCI: Amazon
ZAMAN ARALIGI: 23 — 27 Ekim 2018

Online aligveris sitesi Amazon tarafindan kurgulanan pop-up mekanlardan biri
olan “Amazon Fashion Pop-Up Store” 23-27 Ekim 2018 tarihleri arasinda
Londra’da varlik g@stermistir. Yiiksek profile sahip moda markalariin
olusturdugu bir koleksiyonun sergilendigi mekéanda iiriinlerin 6n plana ¢ikmasini
saglayacak bir tasarim anlayis1 benimsenmistir (MiND, 2018a).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI °
DOGRUDAN °
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT
) . ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI . .. ..
OLARAK . GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ek?tn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
ararindan temsili sap anmigtir.

Tablo 5.48. Amazon Fashion Pop-Up Store Kiinye
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Gorsel 5.51. Amazon Fashion Pop-Up Store Ig Mekan Tasarimi (MiND, 2018a)

Girsel 5.52. Amazon Fashion Pop-Up Store I¢ Mekan Sergileme Tasarimi ve Magaza Cephesi
(MIND, 2018a)

Tablo 5.49. Amazon Fashion Pop-Up Store Gorseller
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THE CURIOSITY ROOMS

25 YER: Ingiltere / Londra

TASARIMCI: Google

ZAMAN ARALIGI: 15 Kasim — 16 Aralik 2018

Google tarafindan, Londra’da “The Curiosity Rooms” -Tiirk¢e karsilig1 ile
“Merak Odalar1”- adiyla kurgulanan gecici mekanin asil amaci piyasaya
striilecek olan Pixel 3 telefonunun tanittmim1 gergeklestirmektir. Ancak
rakiplerinden ayrilmak ve kullanicilarina 6zgilin deneyimler yasatabilmek adina
mekan her katinda farkli bir temayla ve cok sayida alanla tiiketicilere
sunulmustur. Alanlarin tasariminda dijital detoks yapmakla teknoloji cilginligi
arasinda bir denge saglamislardir.

Merak odalar1 olarak adlandirilmasinin sebebi ise mekéna gelen kullanicilarin
meraklarin1  kesfetmeleri ve yeni deneyimlerle mekandan ayrilmalariin
umulmasi olmustur. Kurgulanan dev kaydirak, kamera lenslerinden esinlenen
pembe camasirhane ve ¢ay odasi gibi mekanlarda kullanicilarin ¢ocukluk anilari
da canlandirilmak istenmistir (Rydzek, 2018).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI ®
DOGRUDAN
OLARAK TEMSILI SOYUT
DENEYIM
DOLAYLI SOMUT °
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DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.50. The Curiosity Rooms Kiinye
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Gorsel 5.53. The Curiosi

Garsel 5.54. The Curiosity Rooms Tanitim Alani (Rydzek, 2018)
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Gorsel 5.55. The Curiosity Rooms Farkli Ic Mekan Kurgular1 (MiND, 2018b

Tablo 5.51. The Curiosity Rooms Gorseller

121




THE PRADA DOUBLE CLUB
26 YER: ABD / Miami

TASARIMCI: Carsten Holler
ZAMAN ARALIGI: 5-7 Aralik 2017

Deneyimsel bir sanat eseri olma 6zelligini tasiyan gegici mekan “The Prada
Double Club” Belgikali sanatg1 Carsten Holler tarafindan Art Basel Miami
Beach’te tasarlanmistir. Prada markasi tarafindan sunulan ve gece kuliibii olarak
deneyimlenen bir sanat eseridir. Eskiden buz fabrikasi olan ve 1920’deki bir film
stidyosu kompleksinde yer alan mekanin dist neon 1siklarin parladigi
polikromatik tasarima ve tropikal bir bah¢eye sahipken; i¢ mekani monokrom bir
tasarim anlayisina sahip olmustur.

Bu projede, sanat¢i dualite (iki taraflilik) kavramini arastirmis: kullanicilara
gorsel ve akustik olarak zit deneyimlerle sunan iki farkli alan sunmustur. “Prada
Double Club Miami” nin en O©nemli amaci, sanatin normal sinirlayici
baglamlarinin disina ¢ikmasini saglamak ve onu gercek yasam deneyimine
doniistiirmek olmustur. Eglenceli bir ortamda dualite fikrini arastiran bir insan
deneyi olarak algilanan, giiclii, diislindiiriicii bir diyalogun ortaya ¢ikabilecegi
rahatsiz edici bir atmosfer yaratmistir. Kuliip, bir sanat enstalasyonunun ne
olabileceginin fiziksel bir diizenlemesi olarak kalabaliklar1 sarmalayan cevreye
birden fazla diizeyde girerek, hepsi esit derecede c¢ekici ve 6zgilin olmus;
katilimcilarint deneyimin canli bilesenleri haline getirmistir (Ignant, 2017).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI he
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MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.52. The Prada Double Club Kiinye
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Gorsel 4.56. The Prada Double Club Dig Mekéan (Ignant, 2017)

THE PRADA DOUBLE CLUBMIAM

Tablo 5.53. The Prada Double Club Gorseller
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DIOR POP-UP POD

27 YER: ABD / Washington DC

TASARIMCI: Hajime Soroyama

ZAMAN ARALIGI: 30 Nisan — 6 Mayis 2019

Dior markasi tarafindan 30 Nisan — 6 Mayis 2019 tarihleri arasinda ilk olarak
Washington DC’de kurulan gecici mekan ayni1 zamanda tasinabilir bir deneyim
alan1 olmustur ve kurulan bu gecici mekanin bir yil boyunca farkli sehirleri
gezecegi bildirilmistir. “Bolmeler” olarak tanimlanan bu pop-up magazalar,
cevreleriyle etkilesime giren modiiler alanlar olarak olusturulmustur. I¢ mekan
kurgusunda sergilenen koleksiyonun fiitiiristik dogasin1 vurgulayan bir tasarim
anlayis1 benimsenmistir. Mekanin neredeyse tamaminda mat aliiminyum
kaplama, aynalar ve disardan gelen giin 15181 almak icin kumlama cam
kullanilmigtir.  Yine bu anlayisla mekanin dis kabugu tasarlanmistir. Pop-up
mekanin yaninda Hajime Soroyama tarafindan 2019 koleksiyonunun lansmani
icin tasarlanan heykelin bir kopyasi kullanilmistir. Bu sayede lansmana katilma
sansina sahip olmayan kullanicilarin da ayni1 deneyime sahip olmasi saglanmistir.

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKLI
ARACI NESNE ODAKLI ®
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DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.54. Dior Pop-Up Pod Kiinye
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Gorsel 5.58. Dior Pop-Up Pod (Hypebeast, 2019a)

Tablo 5.55. Dior Pop-Up Pod Gorseller
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LV MENS’ SS19 MIAMI DESIGN DISTRICT POP UP
28 YER: ABD / Miami

TASARIMCI: Virgil Abloh

ZAMAN ARALIGI: 18 Ocak — 10 Subat 2019

Louis Vuitton markasi, 18 Ocak — 10 Subat tarihleri arasinda Miami’nin
aligveris, yemek ve kiiltiir alan1 olarak goriillen Miami Design District’teki
magazasinda kurulan pop up sergilemede 2019 Erkek Koleksiyonu gegici bir
sergi olarak tanitmistir. Markanin bas tasarimcist Virgil Abloh tarafindan bir
sinema miizikali olan “Oz Biiyiiclisi’nden ilham alinarak tasarlanan
koleksiyonun tanitimi i¢in kurulan serginin agilmasinin bir amaci kisith siire
icinde tiikketime yonlendirmek iken; bir diger amaci da deneyimleyen kullanicilar
0zel ve farkli hissettirmektir (designboom, 2019). Marka imaj1 gii¢lendirilirken;
tiikketicilerin markaya olan baglhliklar1 arttirilmistir.
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MEKAN TEMSILI t f*l\:i[ekétn de.r;f:yimtlenemidigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak
arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.56. LV Mens’ SS19 Miami Design District Pop Up Kiinye
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Gorsel 5.60. LV Mens’ SS19 M1am1 Des1gn D1strlct Pop Up Cephe ve I¢ Mekan (designboom, 2019)
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Tablo 5.57. LV Mens’ SS19 Miami Design District Pop Up Gorseller
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VRING STATION

29 YER: Kanada / Montreal

TASARIMCI: David Chipperfield

ZAMAN ARALIGI: 22 Mart — 4 Nisan 2019

Valentino markasi tarafindan Montreal’de bulunan Ssense markasiyla is birligi
yapilarak kurulan gegici sergileme Ingiliz mimar David Chipperfield’in
onderliginde Maison Valentino’yla birlikte tasarlanmistir. Sergilemenin
tasarlanmasinda insanlarin metro yolculugu sirasinda c¢antalarin1  nasil
konumlandirdiklarindan esinlenilmis ve bir metro istasyonu magaza igine
kurgulanmistir.  Vring ¢anta koleksiyonuna adanan mekinda ayni zamanda
Hannah Ryan tarafindan cekilen fotograflar dijital olarak ve mekanlastirilarak
sergilenmistir. Oznenin modern bir metropol ile biitiinlesmesine ve onun organik
bir pargasi haline gelmesine atifta bulunulmustur (Frame, 2019a).
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arafindan temsili saptanmustir.

Tablo 5.58. Vring Station Kiinye
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Tablo 5.59. Vring Station Gorseller
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MIU MIU DISCO POP-UP STORE

30 YER: Cin / Hong Kong

TASARIMCI: Miu Miu
ZAMAN ARALIGI: 13 Haziran — 4 Temmuz 2018

Miu Miu Disco, Uzak Dogu, Orta Dogu ve ABD pazarlarina adanmis gegici

bir magaza olarak tasarlanmistir.

1970'lerin ve 1980'lerin diskolarindan

esinlenilen magazada; flas aydinlatmalar, aynali disko toplari, aynali raflara ve
arka plana sahip bir bar sergilemesiyle pembe kadife koltuklar ve sandalyeler

kullanilmastir.

Sergilenen koleksiyonda ise disko modas1 i¢in dogru goriiniim ve his ile giyim,
canta, ayakkab1 ve aksesuar malzemeleri sunmuslardir. Ayni1 dénemde rakipleri
tarafindan agilan gecici sergilemelerden farklilasmak adma Vitra Tasarim
Miizesi’nde sergilenen “Design and Club Culture 1960 — today” sergisi ilham
alan bir mekan yaratilmistir. Ayn1 magazay1 Kuveyt, Tayland ve ABD’de de
acarak pop-up mekani birden fazla kez kurmuslardir (Breaking Rocks, 2018).

PAZARLAMA | TURU OZNE ODAKTLI
ARACI NESNE ODAKLI °
OLARAK DOGRUDAN

: TEMSILI SOYUT d
DENEYIM

DOLAYLI SOMUT

. P ALGISAL
DENEYIM TURU FiZIKSEL °
ARACI .. .. e
OLARAK .. GORUNTU VE DOKU ODAKLIDIR.
MEKAN TEMSILI *Mekan deneyimlenemedigi i¢in mekanin tanimlandig1 kaynak

tarafindan temsili saptanmustir.
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Gorsel 5.63. Miu Miu Disco Pop-Up Store (Breaking Rocks, 2018
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Tablo 5.61. Miu Miu Disco Pop-Up Store Gorseller
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5.2. Ornekler Uzerinden Genel Degerlendirme

Gilinlimiiz sartlartyla katlanarak artan tiiketim arzusu toplumda siirekli yeniyi
tiretmeyi gerektirmektedir. Yenilenme ve degisime maruz kalmanin etkisiyle mekan
anlayisinda ortaya ¢ikan geciciligin bir sonucu olarak yerlesiklik diisiincesinden de

giderek uzaklasilmaktadir.

Oznel deneyimini, duyumu reel (fiziksel) veya sanal (algisal) unsurlarca tetikleyen
ve kullanicinin mekéan igerisindeki hareketini bu baglamda farkli kanallar {izerinden
tanimlayan pop-up mekanlar, bu mekanlarda pazarlanan iirliniin sunumunu, eskiden
oldugu gibi tezgah ya da klasik raf, askilar yerine miisteriyi farkli ve alisilmigin disinda
eylemlere iterek, mekan araciligiyla markayi/liriinii incelemeye ve denemeye
cesaretlendirir (Aksag, 2006). Uriin ve iiriiniin sunumundaki yenilik, gegici olma ve

dinamik olma haliyle iliskilenebilecek yeni bir alana dogru iter.

Mekanin bi¢im ve islevine dair {irettigi anlamin, baslangict ve sonu olan bir zaman
araliginda tiiketimin ihtiya¢ duydugu fiziksel varlig1 gostermek iizere tanimlanan ve
bu tanimla anlamini yeniden iireten gecici mekanlar, 6zellikle pazarlama alaninda,
marka imajm giliglendirmek {iizere kullanilan ana aktdrlerden biri olarak kabul

edilmektedir.

Tiim bu baglamlar g6z oniine alinarak Boliim 5.1°de tek tek ornekler 6zelinde bir
analiz sunmusken s6z konusu boliim, bu 6rnekleri sektorler genelinde analiz ederek,
gecici mekanlarin tasariminda sektorlerin genel bir egilim gosterip gdstermedigini

anlamay1 hedeflemektedir.
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5.2.a. Otomotiv Sektoril

Modern ekonominin gelisiminde katkilar1 yadsinamayacak olan otomotiv sektort,
etki alaninin genisligi ve diger sektorlere olan etkisi ve katkisiyla sektorler i¢inde
onemli bir yere sahiptir. Yapilan tercihlerle insan hayatini dogrudan etkileyebilen bir
sektor olmasi nedeniyle de tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarina uygun olarak siirekli bir
doniisiim ve gelisim halindedir. Bu doniisiime sergileme mekanlarini da dahil ederek
gormeye alistk oldugumuz galeri/showroomdan farkli sekillerde iirlinlerini

sergilemektedirler.

Otomotiv sektdriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirii nesne odakli; temsili
dogrudan gerceklesmistir. Deneyim araci olarak mekanin tiirii fiziksel iken; temsili

goriintli odakl gerceklesmistir.
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5.2.b. Mobilya (Kiiltiir/Sanat/Tasarim) Sektorii

TDK tarafindan “oturulan, yemek yenilen, ¢alisilan, yatilan yerlerin ddsenmesine
yarayan taginabilir esyaya verilen genel ad, moble” olarak tanimlanan mobilya, insanin
ihtiyaglarina yanit veren, “gilinlilk yasamin her alaninda yer edinen, bireyin veya
toplumun refahin1 saglayan, yasama yonelik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlere
hizmette bulunan, insan yasam kalitesini dogrudan etkileyen, herkesin kullandig1 ve
ihtiyaci oldugu, insan yasaminda en etkili tek iiriin” olarak da TOBB tarafindan 2017
yilmin sonunda hazirlanan Tiirkiye Mobilya Uriinleri Meclisi Sektér Raporu’nda
tanimlanmistir (TDK, 2019; TOBB, 2018). Diinyada ve iilkemizde hizla artan niifus
ve yiikselmekte olan hayat standard1 ile mobilyaya duyulan ihtiyag artarken bu artistan
mobilya sektorii dogrudan etkilenmektedir. Sektorde faaliyetin artis1 ve yine dogrudan
tasarimla i¢ i¢e bir sektdr olmasindan kaynakli Mobilya Sektorii de sergilemelerinde

alisilmisin disinda mekan 6rnekleriyle kullanicisini/tiiketicisini manipiile etmektedir.

Mobilya sektoriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirii nesne odakli; temsili
dogrudan ger¢eklesmistir. Deneyim aract olarak mekanin tiirii fiziksel iken; temsili

goriintli ve doku odakli gergeklesmistir.
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5.2.c. Kozmetik/Giizellik® Sektorii

Kozmetik/giizellik sektorii, kendi 6zel standartlarinin yani sira sahip oldugu igsel
dinamikleri ve yiiksek katma degere sahip olmas1 sebebiyle de tiiketicilerinin diger
sektorlerden farkli olarak daha yogun deneyimlemek istedigi bir sektordiir. Sektorel
yapilanma TOBB’un 2008 yilinda yayimladigi sektor raporunda; “Kozmetik
endiistrisinin en 6nemli is ortaklar1 ambalaj sanayi ile reklam sektériidiir. Oyle ki iiriin
ne kadar iyi olursa olsun onu gdsteren ambalajidir, iyi bir reklam kampanyasi ve dogru
konumlandirma da kozmetik {riinler icin hayati Oonem tasimaktadir” seklinde
tanimlanmaktayken; gilinlimiizde tiiketici talep ve beklentilerinin degismesiyle

tiriinlerin sergilendigi mekanlar da en az {iriiniin kendisi kadar 6nemli hale gelmistir.

Kozmetik/Gtizellik sektdriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirii 6zne odakl
bir sektor olmasina ragmen nesne odakli olmus ve temsili dogrudan gergeklesmistir.
Deneyim araci olarak mekanin tiiri algisal iken; temsili goriintii ve doku odakli

gerceklesmistir.

® T.C. Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi’nin Mesleki Yeterlilik Kurumu biinyesinde
belirlenen sektorlerden 13.sii olan “Kimya, Petrol, Lastik ve Plastik” sektoriiniin ekonomik
faaliyetlerinden biri olan “Kozmetik/Giizellik” sektorii bazinda incelenmistir.
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5.2.d. Spor/Sportif Sektori

“Gilinlimiiz endiistri toplumlarinda, toplumsal is boliimii ve uzmanlagsmanin gelisim
diizeyine bagli olarak sportif faaliyetlerin sayilar1 ve ¢esitleri artmaktadir. Hatta spor,
bir ¢cok iilkede kendi basina ¢ok biiyiik ve karmasik bir endiistriyi olusturmakta ve ¢cok
sayida tiiketicisi olan bir iiriin olarak kabul edilmektedir” (Devecioglu, 2005, s. 5).
Spor sektoriiniin alt sektorli olan spor malzemeleri, sportif faaliyetlerde kullanilan
malzemeleri iireten sektordiir. Bu malzemelerin bir kismi1 moda sektdriine dahil
edilebilme potansiyeline sahip olmasina ragmen siyasal ve ekonomik acilardan
olusturduklar1 karmasik yap1 nedeniyle ayr1 bir sektor olarak degerlendirilmektedirler.
Uriinlerin sahip oldugu eglence potansiyelinin yan1 sira tiiketiciye yeni deneyimler
yasatabilmek amaciyla sergileme mekanlarinin tasarimlari da farklilagtirilmaya

baslamistir.

Spor/Sportif sektoriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirii 6zne odakli bir
sektor olmasina ragmen nesne odakli olmus ve temsili dogrudan gerceklesmistir.
Deneyim araci olarak mekanin tiirii fiziksel iken; temsili goriintii ve doku odakli

gerceklesmistir.
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5.2.e.E-Ticaret/Sosyal Medya Sektorii

Pazarlamanin dijital diinyada var olmasiyla birlikte gelisime agik sektorlerin
basinda gelen e-Ticaret sektorii bilylimesini slirdiirmektedir. Online bir sektdr olmasi
ve sinirlar1 bulunmamasi sebebiyle tiiketicisinin algisiyla kisithh oldugu da 6ne
siiriilebilir. Internet iizerinden varligini siirdiiren sektdr firmalarinin tiiketiciyle temasi
arttirmak icin kurguladiklart mekanlar cevrimi¢i diinyadan cevrimdisi diinyaya
(online’dan offline’a) gecis olarak da adlandirilmaktadir. Bu baglamda markalarin
kullanicilariyla fiziksel olarak bir araya gelmek ve deneyimlenebilmek icin farkli

mekanlar kurguladiklart sdylenebilir.

E-Ticaret/Sosyal Medya sektoriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirli nesne
odakli olmus ve temsili ise dogrudan / dolayli ve somut olarak gerceklesmistir.
Deneyim araci olarak mekanin tiirii fiziksel iken; temsili goriintii ve doku odakli

gerceklesmistir.
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5.2.f. Moda (Tekstil/Hazir Givim/Deri) Sektorii

Gegicilik tizerine kurulu sektorlerden biri olan Moda sektorii giinliik hayatta
fenomen haline gelen sektorlerin basinda gelmektedir. Bu baglamda TDK tarafindan
Moda; “Gorenege bakarak daha kisa siireli olan, ¢cabuk degisebilen, dykiinme yoluyla
yayilan gecici davranis, giyim ve yasama bi¢imi” olarak tanimlanmistir (TDK, 2019).
Tiiketici sadakatini saglamak amaciyla deneyimin g¢esitlenmesi hedeflenmistir. Moda
sektdrii zaman zaman kendini tekrar etse de siirekli yeniyi arzulayan bir estetik kaygiya

sahiptir. Bu kaygi dogrultusunda sektoriin mekénlari da ¢esitlenmektedir.

Moda sektoriinde pazarlama araci olarak deneyimin tiirii nesne odakli olmus;
temsili dolayli ve soyut olarak gerceklesmistir. Deneyim araci olarak mekéanin tiirii

fiziksel iken; temsili goriintii ve doku odakli gerceklesmistir.
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BOLUM VI

SONUCLAR VE ONERILER

Pazarlama disiplininin tasarim disiplinleriyle eskisinden daha fazla is birligi
yaptyor olusu; giiniimiizde tliketimi bir {irlin satin almaktan daha fazlasi haline
getirmistir. Bu sayede ticari sergilemeler farkli mekanlar ve mekéansal ogeler
araciligiyla eglendirici, sasirtici, siirprizli bir deneyime donilismiistiir. Yarattiklar
farkl fikirlerle veya kullaniciya —iirliniin sundugu eylemden farkl olarak- sunduklari
yeni deneyim ve hizmetlerle imajlarin1 kuvvetlendirmekte, kullanicinin zihninde yeni
baglamlar yaratabilmektedirler. Uriiniin veya marka degerinin kendi basma iliski
kuramadig1 bu yeni baglamlar, hem ticari olusum, hem de o olusumun tiiketicisi i¢in

ayricalikli bir duygu yaratmaktadir.

S6z konusu tez galigmasi, bu duygunun iiretim araci olan, giiniimiiz literatiiriinde
pop-up mekan olarak yer edinen kisa siireli/ge¢ici sergileme mekanlarini ele almis; bu
mekanlar {izerinden, tiiketicilerin duyum mekanizmasini nasil aktive ettiklerini, algiy1
nasil bir kanal iizerinden yarattiklarini, pazarlama ve deneyim iizerinden duygularin

nasil manipiile edildigini mercek altina almistir.

Bu ¢ercevede konuya yaklasmak icin ele alinan pazarlama (araci olarak deneyim)
ve deneyim (aract olarak mekan) kavramlari, kuskusuz sadece tasarim ve pazarlama
disiplinlerinin degil, igerigin derinligi ve ¢ok-boyutlulugu nedeniyle tiim diger Sosyal

Bilimler ve Fen Bilimleri alanlarinin da konusuna girmektedir.
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Mekan1 deneyim iizerinden tartismaya agmak, onu sadece duyum alaninin degil,
alg1 alaninin da 6znesi haline getirir. Deneyim tiirii, bedenin ve mekanin var olmasi ve
iligki icinde olmas1 dnkosulu ile — 6zellikle felsefenin — ilgi alan1 olagelmistir. Ancak
giiniimiiz diinyasinin degisen paradigmalari, yasam tarzi, diinya goriisii ve diinya
algisi, ‘tiiketim kiiltiirii’, ‘kiiltiir endiistrisi’, gibi bir¢ok kavramin igeriginin, yeniden

tanimlanmasini ve tartismaya acilmasina 6n ayak olmustur.

Mekanin sadece bir varolus degil, sahip oldugu algisal ve fiziksel gercekligiyle,
Ozneyi her tiirli duyumsal ve duygusal deneyime yonlendiren bir varedis platformu
olmasi; bu nedenle sunulanindan/6ngoriileninden fazlasi olmasi, tasarim ve pazarlama
alanlarinin isbirligini besler niteliktedir. Bu nedenle mekanin - Gestalt Psikologlarinin
goriisiinti destekler nitelikte - pargalarinin biitlinlinden fazla bir sey oldugu 6nermesini

vurgulamak yerinde olacaktir.

Calisma siiresince goriilmiistiir ki, tiiketim kiiltiirii icinde pop-iilaritesi ile anlami1
daha da derinlesen pop-up mekanlar, firmalarin gegici siireler i¢in, ¢ok ¢esitli stratejik

amaglarla ve alanlarda kullanilmak iizere 6ngordiigii etkili pazarlama stratejileridir.

Bu ¢alisma vesilesiyle Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Pop-up Mekdn olgusunun
pazarlama alaninda ¢ok yonlii olarak ele alindiginin fark edilmesine karsin; mimarlik,
icmimarlik ve is birligi icindeki diger tasarim alanlarinda, 6zellikle tilkemizde yapilan
akademik nitelikli arastirmalarin bu konuda (sayica) az oldugu, pratikteki
uygulamalarin ise yok denecek kadar az oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle tezin alan
calismasinda ele alinan ve degerlendirilen 6rnekler, diinyada sektorler baz alinarak

uygulanan 6rnekler genelinden secilmistir.

Elde edilen bulgular ¢alismanin kisitlari iginde sinirlidir. Orneklem biiyiikliigiiniin

ve ¢esitliliginin, taranan ve erisilebilen web-siteleri ile sinirli olusu; degerlendirmenin

144



ancak bu web-sitelerinden edinilen bilgilerin ancak (gosterilmek istendigi gibi) servis
edilen sekliyle yapilmis olusu, yapilan degerlendirmeyi (mutlaka) etkilemis, yine de

fenomeni tanimlayici genel bir bakis acis1 sunabilmistir.

Tez genislemeye agik bir Oriintli olarak goriilmeli ve degerlendirilmelidir. Bu tez
kapsaminda sadece deneyimi igeren ticari sergilemelerdeki gecicilige odaklanilmistir.
Tezin basindan itibaren mekéana ve deneyime ait iligkiler, bu iliskilerin pazarlamayla
olan iliskisine i¢c mimar ve tasarimci géziiyle bakilmistir ancak tezin tamami iizerinden
bakildiginda sonug boliimiinde agiga ¢ikan sorular gelecek ¢aligmalara 151k tutabilecek

niteliktedir.

Konu sadece mekanin geciciligi ile sinirli degil, gegiciligin algiy1 nasil etkiledigiyle
de iliskili kabul edilmis; 6zne — mekan iliskisinin ¢ok boyutlu ve derinlikli yapisinin,
tilketim mekanlarinin tasarlanmasinda ve kullanicilarinin bu mekanlar i¢indeki
davraniglarinin yonlendirilmesinde belirleyici oldugu savunulmustur. Stratejik bir arag
olarak kabul edilebilecek mekdn — marka — Ozne iliskisinde yaratilmak istenilen
duygunun, mekan — 6zne arakesitine markanin konumlandirilmasiyla, 6zne lizerinde

zihinsel bir manipiilasyon yaratti1 vurgulanmastir.

Bu baglamda geciciligin, var olan aliskanliklart yikip yikmadiklar: ve gecici
mekdnlarin deger yaratma siiregleri, bu ¢alisma ile iliskili olarak yiiriitiilebilecek

yeni ¢aligsmalara odak olusturabilir goriisii kazanilmistir.
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