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Yasam boyu bazi mekéanlara gireriz, iﬁszaEIarla taniginz. Kigilerle etkilesime girer,
yeni seyler dgrenir, yeni deneyimler yasariz. Kimi zaman 6grendiklerimiz bizi etkiler,
geligtirir ya da ayni kaliriz yasamda. Hepsi ama hepsi bizim kimligimizi olusturur,
durusumuzu sekillendirir. Yasamimizi cevreleyen kurumlar da boyledir, kendi
kimlikleri, duruslari vardir. Yasamimizi etkiler, hayatimiza yon verirler. Rekabetin
yogun oldugu dinyamizda, kurumlar digerlerinden bir adim 6nde olabilmek icin
vizyon sahibi olmalhdirlar. Kendi kimliklerini ve hedeflerini olusturmahlar. Kimliklerini
tuketicilere ulagtirarak, farkindaliklarini arttirmahdirlar. Ancak bu gekilde piyasada
s0z sahibi olabilirler. Tezde de bir kurumun; kurum kimligine sahip olmasinin ne
kadar o6nemli oldugu ve kurum kimligini tuketicilere ulastirmasi gerektigi
vurgulanmigtir.  Giyim magazalarinda Grdnlerin  kurum kimligini yansitmasinin
yaninda; Urunlerin sergilendigi mekénlarinda kurum kimligi ile 6zdes 0zellikleri
tasimasi gerekmektedir. Bu sekilde tuketicinin aklinda olusturulan imaj
desteklenmelidir.

Birinci boliimde, anahtar kelimeler olan moda- kimlik- mekan iligkileri incelenmistir.
Mekan, moda ve kimlik kavramlari irdelendikten sonra moda kavrami ile aralarindaki
bag sorgulanmigtir. Modanin etkileri ve toplumu nasil yonlendirdigi vurgulanmistir.
ikinci béliimde, giyim magazalarinda moda kavraminin i¢ ve dis mekan tasarimina
etkileri incelenmistir.

Uctincii béliimde giyim magazalarinda kurum kimliginin nasil mekan tasarimina
yansitilmasi gerektigini ve bu konun ne kadar dnemli oldugu anlatilmistir. Kurum
kimligi, kurumlarin digerleri arasindan siyrilmasi icin olmasi gereken bir unsurdur.
Kimligini belirlememis kurumun basariya ulasmasi ¢ok gugtir. Giyim magazalarinda
belirlenen kurum kimliginin i¢ ve digs mekéna yansitiimasi daha tiketicinin Grin
gbrmeden, kurum hakkinda bilgi sahibi olmasini saglar ve tiiketiciyi magaza icine
¢ceker. Sonu¢ boluminde ise, kurum kimligini Urinlerine ve mekan tasarimina

basariyla yansitan diinya markasi “Chanel” markasi irdelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Moda, Mekan (Giyim Magazasi), Kimlik
Sayfa Adedi: 100
Tez YOneticisi: Prof. Dr. Onur Altan
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SUMMARY

We go into places and meet with people throughout our lives. We interact with
people, learn new things and gain new experiences. Sometimes we are influenced
by what we learn, we make progress or drop behind in life. All in all, they create our
identity and shape our stance. corporations encircling our lives are also the same,
they have their own identities and stances. They influence and shape our lives. In
our world, where competition is intense, corporations need to have a vision to be
one step ahead of the other corporations. They should form their own identities and
aims. They should convey their identities to customers and increase their
awareness. This is the only way to have a voice in the market. The point
emphasized in the thesis is the importance of corporate identity in a corporation and
the vitality of conveying this corporate identity to customers. In clothing stores,
products should reflect corporate identity and the places where these products are
exhibited should have features identical to corporate identity as well. In this way, the
image created in the minds of customers should be supported.

In the first part, keywords fashion, identity and place relations are analyzed. After
discussing place, fashion and identity concepts, their relations with fashion concept
is questioned. The stress is laid upon the influences of fashion and how it shapes
societies.

In the second part, the influences of fashion concept on indoor and outdoor design
in clothing stores are examined in detail.

In the third part, the way to reflect corporate identity to the design of places in
clothing stores and the importance of this issue is explained. Corporate identity is an
element required to enable corporations to stand out among others. A corporation
with no defined identity can hardly achieve success. The reflection of corporate
identity to inner or outer places in clothing stores keeps customers informed about
the corporation without seeing the product and drives the customer into the store. In
the conclusion part, world brand “Chanel”, which successfully reflects its corporate

identity on its products and place designs, is examined in detail.



Keywords: Fashion, Place (Clothing Store), Identity
Pages: 100
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Girig

Gunumuz piyasalarinin genislemesiyle birlikte marka olabilmek ve markayi korumak
Onem kazanmigtir. Piyasada Uretim yapmak sorun halinden c¢ikmig, Grinlerin
pazarlanmasi sorun olmustur. Cesitliligin icinden siyrilip, markaya ait bir deger ya da
konum yaratma gerekliligi vardir. Giyim sektérininde de piyasanin bu durumunun
yansimalari oldukca hissedilmektedir. Markanin rakiplerini geride birakabilmesi igin
kurum kimligini yaratmasi ve musterilerine bunu dogru ulastirabilmesi gerekmektedir.
Giyim magazalarnnin tasarimina genel bir yaklasimla, moda ve kurum kimliginin
mekan tasarimini nasil sekillendirmesi gerektigi ve yansimalarinin nasil olabilecegi
hakkinda yapilan bu arastirma, kurumlarin markalagsma adina kat edecekleri yolda,

yol gbsterici olabilmesi agisindan dnemlidir.

Bu calismada kurum kimliginin, giyim magazasi tasarimindaki 6nemi, moda kavrami
baglaminda incelenmektedir. Amag, kurum kimliginin kurumun hedef kitlesine
iletimesi ve hafizalarda olusturulan kurum kimligi imajinin, piyasadaki yerinin
saglamlastirmasindaki mimar ve i¢ mimarlarin etkinligini ortaya koymaktir. Bu
sebeple ilk 6nce moda, kimlik ve mekén kavramlarinin tanimlan yapilmaktadir.
Tanimlarin birbiri icerisindeki iligkisi incelenerek, birbirlerini nasil etkiledigi ve ne
kadar i¢ ice olan kavramlar oldugu irdelenmektedir. Moda kavraminin insan, giyim ve
mekan orgutinin igerisindeki yeri ele ahinmaktadir. Giyim magazalarinda moda
kavraminin i¢ ve dis mekan tasarimina etkisi irdelenirken; magaza mekan kurgusu,
aydinlatma tasarimi ve dis mekan tasarimindaki kurum kimliginin yansimalarina

vurgu yapilmaktadir.

Ayrica giyim magazalarinda imaji olusturan olgularin; kurum kimliginin ayrilmaz
parcalari olan, bize kurumu anlatan magaza adi, logosu ve imajinin 6nemine dikkat
cekilmektedir. Kurum kimliginin basariya ulagmasiyla gelen “marka kavrami’nin
tanimi yapilarak, giyim magazalarindaki yansimalari ele alhnmaktadir. Kurum
Kimliginin ic mekan ve magaza dig mekan tasarimindaki etkisi, var olan kurumlarla
desteklenerek anlatilmaktadir. Dederlendirme kisminda ise, basariya ulasmanin
adimi olan kurum kimligi kavraminin i¢ ve dis mekan tasariminda ne kadar dnemli
oldugu basariya ulasmis dinya markalarinin hedefleri ve ulastiklari konumlar ile
desteklenmektedir. Tez arastirmasi yapilirken, Mimar Sinan Gulzel Sanatlar
Universitesi'nin degerli 6gretim gorevlilerinden ve tniversitenin yazili kaynaklarindan
yararlanilmistir. Konu ile ilgili kitaplar ve giincel konularin takibi igin internetten ¢okca
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1. MEKAN-MODA-KIMLIK ILiSKiSi
1.1. MEKAN-MODA-KIMLIK KAVRAMLARI

1.1.1. Mekan Kavrami

Sanat Kavramlan ve Terimler sozliginde mekan kavrami: ‘Uzayin sinirlanmis bir
parcas!’ (Eczacibasi Sanal Mizesi, S6zlik 2008) olarak tanimlanir. Mekan ¢ok genis
bir kavramdir. Kimi zaman dért tarafi ¢evrili bir oda, kimi zaman yerde cizili bir daire

olabilmektedir. Havada gezen bir toz bulutu da mekan olusturmaktadir.

‘Mekan, insanin, insan iligkilerinin ve bu iligkilerin gerektirdigi donatilarin iginde yer
aldigi, sinirlan kapsadigr orgutlenmenin yapi ve karakterine gdére belirlenen bir
hacimdir (Gonen, M., 2001). Mekanin sinirlari bircok nedene gore sekil
alabilmektedir. Gorunur veya gorinmeyen sinirlara sahip mekéan, ayricilik ve

sinirlayicilik etkisinden dolayi i¢ ve dis mekan kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

ilk caglardan beri yagamini siirdiirmeye caligan insan, dis etkenlerden korunmak ve
ihtiyaclarini glvenli bir ortamda karsilamak amaciyla kapali mekan arayisina
girmigti. Dogal kapali mekénlann yetersizligi nedeniyle yapay mekanlar da
olusturmaya baslamistir. Bu yapay mekéanlar zamanla cesitlenip, icglidusel olarak
sekillenmistir. Toplu yasama gecigle birlikte, bireyler birbirlerinden etkilenmis ve
birlikteligin meydana getirdigi sosyal mekéanlar da olusturmaya baglamiglardir.
Estetik kayginin da isin icine girmesi yeni ve cesitli mekanlar ortaya cikarmis ve

“mimari” bununla birlikte bir sanat, bir meslek olarak dogmustur.

Mekén, kullanim amacina gbére mimar ve i¢ mimarlar tarafindan tasarlanmaktadir.
‘Zevi; mekani, “mimarhgin basrol oyuncusudur” diye tanimlar. Tschumi de
“‘mimarhgin sinirlarla ilgili oldugunu belirtmis ve mimarhgin duvarlar yerlestirmeye,
kapal alanlar, mekanlar olusturmaya iliskin oldugunu” vurgulamistir’ (Ekincioglu, M.,
2000, 16).

Mekén, insan ve nesne (esya) ile ilintilidir. Mekan yasandigi ve kullanildigi sirece
var olur. Mekanlar islevlerine gére siniflandinidigi gibi iglevlerini yitirdiklerinde de yok
edilir ya da yeniden islevlendirilir. Mekanin tanimi, mekani olusturan unsurlarin
yaninda i¢inde barindirdigi nesneler butininid de kapsar. Mekénin bu kadar
kapsamli olmasi da mekanin cesitlenmesini etkilemigti.  Mekanlar kullanim

amaclarina gore sekillenmistir. Bir mekéan icinde sadece bir eylemi barindirabildigi



gibi birgcok eylemi de kargilayabilir.

‘Biz mekén iginde yasilyoruz, ama ayni zamanda da mekan bizim icimizdedir.
Dolayisiyla birgok sikintimizin kaynagi dogrudan dogruya mekan degilse bile, birgok
sikintimizi daha ko6t bigimde, daha ¢aresiz bicimde yasamamizin ardinda da mekan
olabilir. Dolayisiyla 21.y.y. insanlari olarak bizler, insan olmamiza yakisir bir mekan
dizenini acaba bulabildik mi?’. Bir mekan olan konut icin; mimar Turgut Cansever
mekan tasariminda mimarlarin sorumlugunu vurgulamistir. ‘Konut bir asirdir
insanlarin, yalnizca yagmur ve soguktan korunacaklari barinaklari olarak goéraldi.
insanin giizel bir dinyada yagama ve cevresinin olugsmasina katlma hak ve
sorumlulugu g6z 6niintinde tutulmadidi sitirece insana insan olarak bakilmis olamaz’

(Tanyeli, U., 2001).

Mimarlar ve mihendisler varolduklar sirece yasam alanlar tasarlamiglardir.
insanlarin  yagamlarini  yénlendirmig, ihtiyaclar dogrultusunda da mekanlari
sekillendirmiglerdir. Ayrica insanligin birgok sikintisini ¢ézmek, her gin daha iyisi
tasarlanan mekénlarda yasamalarini daha konfurlu sirdirmelerini saglamak yine
mimarlarin gorevidir. insan hayatini sekillendiren mimarlar, toplumun hayatini

kolaylagtiracak tasarimlar yapmalhdir.

‘Mekan, tum eylemlerin yer aldigi bir sahne, arac¢, gere¢ gibidir. Mekéan, varliklarin
birbirlerine gére olan konumlarinin kuruldugu iligkiler batintudir. Mekan, cevrenin
yasanan, algilanan ¢ok boyutlu bir gérinimudur. Mekan, davranislarin kuvvetli bir
bicimde isaretlenmesidir. Mekén, yasami kapsar ve yagsamdan ayri distnilemez’

(Demirkaya, H.,1999).
1.1.2. Moda Kavrami

‘Moda, kelime anlamiyla toplumun tiketim egilimlerini belirleyen tiketim anlayisi
olarak tanimlanmaktadir. Moda bununla beraber, italyanca’da degisiklik gereksinimi
veya sislenme 0Ozentisiyle toplum yasamina giren gecici yenilik olarak ifade
edilmektedir. Modanin bir diger anlami da, belirli bir stire etkin olan toplumsal

bedeni, bir seye karsi gosterilen asin duskunliktir (Vikipedia s6zIUk).

‘Moda degisimi temsil eder. Degisim olmadan modadan bahsedemeyiz.

Sayillamayacak kadar ¢cok mal ve hizmetin kusattigi bir dinyada bireyin 6zgunlige,



biriciklige ve dedisime duydugu ihtiyacin bir sonucudur moda. Hicbir mal ve hizmet
kitlesel tretim ve kitlesel tiketim orintileri icinde biricik olamaz ama sirekli degisim
carkinin igcinde tutulabilir. Bu kitlesellik ayni zamanda degisimin bireysellesmesini de
engeller, dolayisiyla degisimin bireysel degil toplumsal bir ifadesi vardir. insanlar da
bireysel dedisimin degil, ait olduklari toplumsal grubun degisiminin pesindedirler;
toplumsal diizende gruplar arasinda farklilagsma ¢abasi vardir, bir sosyal grup diger

sosyal gruptan farkhlagmaya ugrasir’ (Simmel, G., 2003).

‘Moda kavrami; toplumsal ayrisma ve toplumsal butiinlesme dogrultusunda hizmet
ettigi amaclar, tatmin ettigi séylenen psikolojik gereksinimler ve modern ekonomik
hayatta ifade ettigi anlamlar bakimindan kdltir bilimcilerin de son yillarda tzerinde
durdugu sosyal bir fenomen halini almistir. Bireyin moda egilimleri karsisindaki

tutumu sosyal anlamda bir dildir’ (Giacobello, J., 2000, 11).

‘Son yillarda modaya genel olarak ilgi miuthis bir sekilde artmistir. Gunimiz
yasaminda moda, en buyik ekonomik giclerden birisidir. Yayginlasmak icin
insanlarin ne alacaklarini belirler. Modadaki degisiklikler giysileri, kozmetikleri, ev
egyalarini, arabalari degigtirmek icin motive edici bir etkendir. Moda musterilerin
degerlerinin degismesine sebep olur ve ayni zamanda insanlarin yeni drtnler
istemesine yol acar. Clinkid moda digi drinleri kullanmak ¢ogu insan icin rahatsiz

edici bir durumdur’ (Davis, F., 1997,16).

Moda, belirli bir toplumda uygun gérilen ortak zevkler, gegici yasama, hissetme
bicimlerinin birdenbire yayginlk kazanmasidir. Bu sure¢ insanoglunun varolusundan
beri stire gelen gereksinmeleri yenilenmekte ve modadan kaynaklanan siire¢ sonsuz

olarak yeniden baslamaktadir.

‘Modanin bir toplumsal olgu olarak yasadigimiz dinyaya damgasini vurusunda
yalnizca ekonomik ve siyasal dondsumlerin payini dikkate almak eksik bir
degerlendirme olmaktadir. Psikolojik etmenlerin, insanoglunun belki de dodaya
oykinmesinden kaynaklanan siUslenme dirtisinin yani sira iletisimin ve yer
degistirebilme olanaklarinin artmasinin da modanin ¢igir agmasinda etkili oldugu

yadsinamaz bir gercektir’ (Batur, E., 1987, 84).

‘Moda toplumsal gruplar arasindaki bolinmenin bir Grintdir. Hem belli bir toplumsal



grubu birarada tutar hem de onlarn digerlerinden ayirnr ve kapah bir hale getirir.
Modanin toplumsal olarak yerlesmesi ve yayginlik kazanmasi icin de bireylerin hem
bir toplumsal gruba ait olma istegi tasimasi yani bitinlesme istegi hem de diger
gruplardan farklilagsma beklentisinin bir arada olmasi gerekir. Ote taraftan da, hem
bir toplumsal gruba baglanip onun igcinde erime egilimi hem de bireysel farklilasma
ve grubun diger mensuplarindan ayirt edilebilir olma egilimi vardir' (Simmel,

G.,2003).

Moday! ortaya cikaran nedenlerden birisi de ekonomik nedenlerdir. Ekonomik ve
siyasal durumun degismesiyle yeni bir sire¢ baslar. Varolan durum vyetersiz
kaldigindan ya da yenilik istendiginden durum degisir, yeniden olusur. ihtiyactan
dogan bu yenilik, yeni bir durum ortaya koyar. Bu ortaya yeni c¢ikan durum kimi
zaman toplum tarafindan kabul gorir ve bir stire daha bu yeni durumla devam edilir.
Kimi zaman da toplum, bu durumu kabul etmez ve daha yeni bir durum ortaya ¢ikar.
iste bu dongiidir aslinda moda da. Bazen yiizyillar boyu kabul goriirken bir durum,
bagka bir durumun 6mri sadece birka¢ ay olabilir. Toplumun ayak uydurmasiyla

ilintilidir ashnda onun ‘cok moda’ olmasi ya da hemen silinip gitmesi.

‘Moda hizli, suirekli ve diizenli degisen bir mekanizmay! ifade eder ve ayni zamanda
bir yenilik talebi tatminidir ama bu degisim ve yenilikler eski stil ve modellerin
cesittenmesi ve sik sik onlarin tekrarindan Oteye de cok gec¢cmez. Ekonomi
tarihcilerinin belirttigi gibi yenilik talebinin yeni mal ve hizmetlerle tatmini sadece
kitlesel Uretimin gergeklestigi ilk donemlerde yani 18. yy'a denk gelen dénemlerde
miamkindi. Cunkd tim mal ve hizmetler Uretim bigiminden, pazarlanmasina,
satisina ve tiketimine kadar yeniydi. Oysa gunimuizde bu yenilik tekrarin 6tesine

gecememektedir’ (Gronow, J., 1997).

Aslinda moda tiim yasamimizdaki alanlar icin varolan bir olgudur. Herseyin bir
modasi, bir zamani vardir. Aslinda modaya ayak uydurmak kacginilmazdir. Modaya
ayak uydurmak, cagi yakalamaktir aslinda. Yasamimizin her alaninda modaya ayak
uydururuz, kullandigimiz  kalemden, koltugumuzun ddsemesine, gittigimiz
mekanlara, yedigimiz yemege kadar modanin igindeyizdir. Ancak moda ginimuizde
gercek kimligini yitirerek sadece tekstil anlaminda kullaniimaktadir. Moda denilince

hemen hemen herkesin aklina sadece giyim modasi gelmektedir.



‘Efsanevi tasarimci Coco Chanel modayi tanimlarken séyle demis: “"Moda sadece
giysilerde var olan bir sey degil; moda soludugumuz havadaki bir sey. Bir riizgardir
moda; geldigini hissedersiniz, kokusunu duyarsiniz... Havada da, sokakta da...

Moda, fikirlerle, yasam tarzimizla, olan bitenle ilgilidir’ ( Alphan, M., 2008, 13).

Moda kavraminin surekli degismesinde etkenlerden biri de, modanin var
olmasindaki nedenlerden biri olan ‘stati farki'nin istenmesidir. Moda olanin belli
toplumsal bir grup icinde kalmasi istenir. Yayilmaya baglandiginda degisimin isareti
verilmistir. Bu degisim hareketinin esasi da toplumun (st gruplarindan alt gruplarina
dogru olmasidir. Yuzyillar boyu oldugu gibi moday: ilk 6nce stati sahipleri elde
eder. Dolayisiyla ekonomik veya siyasi nedenlerin yaninda moday! degistiren
etkenlerden biri de budur. Gunimizde piyasanin genislemesiyle moda olana
ulasmak kolay oldugundan, Ust siniflar “haute couture” yani “kigsiye 6zel” tasarimlara

bagvurarak modanin éncisi olmaya devam etmektedirler.
1.1.3. Kimlik Kavrami

Kimlik kavrami olusturulurken bireysel, kollektif ve kurumsal kimlik olarak Ggli bir
aynm yapilmaktadir. Bireysel kimlik, kisilik kavramiyla baglantiidir. Bireyler
arasindaki dusuince farkliliklarinin olmasi kigilik kavramini ortaya cikartmistir. Bireyin
ilgi alanlari, sesi, konusma tarzi, bellegi ve butin nitelikleri o bireyin Kkisiligini
olusturur. Bireyin kisiligi arttk onun kimligi olur. Diger bireylerden kimligi ile ayrilir ve
bireyler onu kimligi ile degderlendirirler. ‘Her bireyin kendine 6z bir kimligi
bulunmaktadir. insanin  kim oldugu hakkinda kafasinda var olan imajlari
kapsamaktadir. Kimlik insanin kim oldugu veya ben kimim sorusuna verdigi cevapla
ilgilidir. Bu cevapta kisilere gore bir duygu, bir bilgi, bir biling, bir sireg, bir temsil gibi
farkli yonler 6ne c¢ikabilir (Bilgin, N., 1995, 65).

Mead’'a gore kimlik kavrami ‘Me (bana) ve I'dan (ben) olusmaktadir. Me digerlerinin
sahip oldugu algilanmig goris ile ben kimligini yani kisinin kendini algilamasini
temsil eden I'n toplami, Self'i (kendi) olusturmaktadir. Self bireyin toplumsal
uyumunu kolaylastirmaktadir. Kiginin kimligini kazanmasinda en temel gelisme

bireyin kendisiyle digerlerini ayirt etmesiyle hizlanmaktadir’ (Erdogan, i., 2002, 168).

Bireyin kimligini durusu, giyinisi, yasam tarzi da olusturmaktadir. insanin toplu



yasam bicimine gecisinden beri ilk izlenim ¢ok 6nemlidir. Cinkd kisinin kimligini
yansitan ve ilk olarak algilanabilecek nitelik kisinin dig goérinasudir. Bireyler
duruglaryla aslinda hayattan ne beklediklerini ortaya koyarlar. Bu da onun digerleri
tarafindan algilanmasini kolaylastirir. ‘Hall ise, insanlarin artik tek bir tutumlu ve
degismez kimlikle algilanamayacaklarini, bireylerin ayni anda bir¢cok farkh varolus
alanlarinda varolduklarini ve onlarin yasamlariyla bilin¢lerinin tek bir kisisel etkinlik

ya da deneyim alanina indirgenemeyecegini 6ne strmektedir’ (Mutlu, E., 1995, 206).

Bireysel kimlik de zaman icinde degisime ugrar yasamdaki hersey gibi. Kaldi ki
degisime ugramasi gerekmektedir de zaten. Cunki yasam bizlere her giin yeni bir
seyler getirir. Bunlarla olgunlasir, degisime ugranz. Her gin daha iyi olmayi
hedeflemeliyiz. Her gecen gin bizlere birgeyler katar. Bunu da benligimize
kimligimize yansitmallyiz. Zaten istemesek bile bu durusumuza, konugmamiza
yansir ve diger bireyler tarafindan algilanir. Yasamimizin her alaninda kimligimiz
sayesinde fark ediliriz. is yagsantimizda, sosyal yasantimizda, ¢zel yasantimizda
kimligimiz bizi 6zel kimaktadir. Toplumda farkh kimliklere sahip bireyler
bulunmaktadir. Bu bireyler aidiyet duygusundan 6turi kendilerini belirli toplum veya
kuruluslara bagli hissetmek istemektedir. Kollektif kimlik burada devreye girer.
Kollektif kimlik belirli bir alanda kék salmig bir takim gruplarin diger gruplardan

farklarini ortaya koyma, vurgulama talebidir.

insanlarin sosyallesmeye baglamalariyla birlikte onlar bir biitiin olarak bir arada
tutan deger, din, kiltir ve tarih de olusmaya baslamistir. Kendilerini ait hissettikleri
ortak degerleri paylasan gruba girmeleri sosyal gruplari meydana getirmistir. ‘Kolektif
bir kimlik, ancak o kollektivitenin tyeleri, normlari ve degerleri, tarihi ve gelecek
tasarilari ile kendilerini batinlestirdikleri bir bitiinin birer parcasi olarak hissetmeye
bagladiklar zaman ortaya cikmistir’ (Okay, A., 1999, 38). ‘Bdylesi bir durum da o
grubun diger gruplardan kolayca ayrilmasini saglamaktadir’ (Bilgin, N., 1995, 59).
Bireyler bazen sire gelen kolektif kimlige ayak uydururken, bazen de kendilerinin
farkinda olmadan yeni kolektif kimlikler olustururlar. Bu gruplar, bireyin kimliginin
olusmasinda cok buyik etkiye sahiptir. Bizler toplum olarak yasadigimizdan dolayi
birbirimizden olumlu veya olumsuz yonde etkileniriz. Bir gruba dahil olmak, bir grup

olusturmak yasamin kaginilmazlarindandir.



‘Uyeler kendilerini bir bitiiniin parcasi olarak goriirler. Bu bakimdan dil, kiiltiir, din,
yasam alani gibi unsurlarin yani sira toplulugun bellegi kollektif kimligi yapilandiran
onemli bir unsurdur. Kollektif kimlik belirli bir durumu degil bir streci yansitir’ (Bilgin,

N.,1995, 62).

‘Bireysel kimlikten farkli olan kurum kimligi kavrami, ancak kollektif kimlige benzer bir
bicimde bir kurulusun, igletmelerinin ya da organizasyonun kimligini ifade etmektedir’

(Okay, A., 1999, 38).

Bireylerin baglantih oldugu kurumlarinda kimlikleri vardir. ‘Kurulugta calisanlarin
davraniglari, kurulusun iletisim bicimleri, felsefesi ve gérsel unsurlari kurum kimligini
olusturur. Bir igletme bircok isletme arasindan fark edilmek istiyorsa kurum kimligi
olusturmasi gerekir (Mutlu, i.,1995, 206). Bir diger deyisle kurum kimligi, bireylerin
akhna gelen ilk sey kuruluglarin logolari, kullandiklarn renkler ve amblemi gibi gérsel,
kurumsal tasanm unsurlandir. Kurumsal kimlik, kurumsal iletisim, kurumsal
davranig, kurum felsefesi, kurum kuilttrd ve kurum imaji ile oldukga yakin iligkili
kavramdir. Ginimuizde isletmelerin ekonomik basarisi, kendilerini i¢c ve dig hedef
kitlesine ifade etmesine, ¢alisanlarina ‘biz’ duygusu yaratmasina, pazarda uzun sire
var olmasina baghdir. Bu anlamda kurum kimligi isletmeler icin kendilerini, nereye
gittiklerini ve nasil gideceklerini tanimlayan 6nemli bir unsurdur. Kurumsal kimlik
kurumlarin gercegidir ve isletmelerin karakterini yansitmaktadir. isletmenin ne

oldugu sorusuna cevap aramaktadir’ (Sabuncuoglu, 67).

Kimlik, kisacas! bir kigiyi, bir drgati veya bir kurumu yansitan ve ona 6zgu olan

niteliklerin batind ve digerlerinden ayrilmasini saglayan kavramdir.
1.2. MODA KAVRAMININ INSAN-GIYiM-MEKAN ILISKISINDEKI YERI
1.2.1. Moda ve insan

Moda durmadan degisen bir olgudur. insanlar topluluklar halinde yagamaya devam
ettigi strece moda da varolacaktir. Topluluk halinde yasayan insanlar birbirleriyle
etkilesim icindedir. Yasamimizin her alaninda olan moda, giinimizde en ¢ok tekstil

alaninda hissedilmektedir.

Gecmis yiuzyillarda da ‘moda’ ¢ok konusulan bir kavramdi. Ayni seyi yapmaktan,



gOormekten sikilan kimseler, yeni arayislar icerisine girmektedir. Fakat kimi zaman
moda, sadece yeni arayiglar icin degil, ekonomik ve kdltirel olgularla birlikte
sekillenmektedir. Moday sirec¢ belirler aslinda. Surekli bir dongi icerisinde degisen
moda, tekrarlanmaktadir. Eskiden modaymis dedigimiz olaylar, zaman zaman

gundeme gelerek yeniden moda olabilmektedir.

Oscar Wilde moday! style yorumlar: ‘Moda denilen sey o kadar cirkindir ki onu her

alti ayda bir degistirirler’ (Altinay, 1992).

Moda, insan yasamini kisinin izin verdigi olciide etkilemektedir. Ornegin; 1950’lerde
rejim fikri ortaya cikmisti. Artik moda dergileri viicuda sekil vermenin sadece
kiyafetlerle degil, rejim ve egzersizle de mimkin olacagini vurguladilar. Cinkd o
zamana kadar dergiler korseden bahsediyodu fakat rejim veya egzersizden
bahsetmiyordu. Artik rejim yapmak modaydi. Unlii moda 6nciisii Dior: ‘kendinizi

yeniden sekillendirin’ sloganiyla ¢ikmisti (Watson, L., 2007, 83).

Gunumuze kadar gelen bu siirecte, artik tiketicinin kimligi moda baglaminda daha
da kuvvetlenmigtir. Kendi modasini yaratan toplum, bazen tek dizelige gitsede,
rahathgindan ©0din vermeyecek tasarimlara yonelmektedir. GUnimizin geng
tasarimcilarindan Bora Aksu Icon dergisiyle (2008—09) yaptigi moda hakkindaki
réportajinda ‘Kigilerin kendi bireyselliklerinin farkina varmalari modaya yon veren en
onemli etkenlerden biri olacak’ dedi. insanlarin modaya kapilip giderken kendi
kimliklerini unutmamalari gerektigini de vurgulamigtir. Her insan farkli kimlige
sahiptir. Kendi kimliklerini yorumlayabilen kimseler yine modaya yeni bir soluk

getirip, yon verebilenlerdir.
1.2.2. Giyimde Moda Kavrami

Moda, yasamimizin her alaninda olmakla birlikte, toplum icerisinde giyim alaninda
kendini daha cok hissettirir. Clnkd bireyler topluma girdiklerinde ilk 6nce dig
goranamleriyle dikkat cekerler. Bu yizdendir ki bireyler giyimlerine 6nem verir ve

modayi yakalamaya 6zen gosterirler.

Ayni zamanda moda ©6nemli bir iletisim aracidir. Tarih boyu insanlar toplum
tarafindan verilmis anlamlan giydikleri kiyafetlerle tagimiglardir. Giyim kavraminin

ortaya ¢ikmasindan beri kisiler modayi stati simgesi olarak kullanmiglardir. Bu bakig



acisi gunimuizde de gecerliligini strdirmektedir. Antik ¢aglardan beri hikimdarlar,
krallar, toplumun ©Onde gelenleri ayricaliklarini giyimleriyle 6n plana c¢ikarma
cabasina girmiglerdir. Taktiklari takilarla, giydikleri kumaslarla hep digerlerinden bir

adim 6nde olmuslardir.

Fransa kralicesi Marie Antoinette, doneminin moda onculerindendir. Kraligenin ozel
tasarimcisi Rose Bertin tarafindan tasarlanan kiyafetler saray kadinlari ve ust sinifin
kadinlarn tarafindan buyuk ilgi gérmustir. Rose Bertin tasarimlarini ¢izim halinde
haftalik dergilerde sergilemeye baslamistir. Her donemde oldugu gibi kiyafetlerin
ihtisami ve sisu, giyen kimselerin statisuni belirlemekteydi. Elbiselerin igine
giydikleri gemberlerin genisligi, kisilerin zenginliginin gostergesiydi. Kendi tasarimi
olan “puf’ (Vogue Dergisi, Eylil, 2006) adi verilen aristokratik sa¢ modeli, donemin
kadinlari tarafindan ilgi gérmustir. Doneminin moda ikonu olan Marie Antoinette’'nin

giyime ve lukse olan digkunlugi onu idama kadar gotirmustar (Sekil 1.1).

Sekil 1.1. Marie Antoinette
www.newadvent.org/images/09665aax.jpg
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Oscar Wilde “Dig gorinime gore karar veremeyenler olsa olsa sig insanlardir.
Dunyanin gercek gizemi, gérinmeyende degil, gérinir olandadir” der (Alphan, M.,
2008, 167). Gecmiste ve simdi de Ust siniflar giyimde modayi; digerlerinden Gstiin ve
ulasilmaz olduklarini belirtmek icin kullanmis ve kiyafetlerini bunun kaniti olarak
goérmiglerdir. Ginumuize kadarki ylzyillarda birinin giydigi kiyafete bakarak sosyal
konumunu anlamak mumkinddr. Fakat su an birinin Gzerindekilere bakarak sosyal

konumunu anlamak kolay degil.

Giyim kavrami 6n plana c¢iktikca, moda kavrami da onunla birlikte yayginlasmaya
baglamistir. ilk moda dergilerinden olan Vogue; modanin yayilmasini sagladigi gibi
okurlarina sadece arzu edilen kiyafetleri tanitmakla kalmadi, moday: sosyal konuma
da vyerlestirdi. Modanin sirekli yenilenmesinden dolayl; yeni tasarimlar, yeni
sektorler olusmaya bagsladi. Tekstil sektorii glinimizde en cok isci calistiran
sektorlerdendir. Modanin tiketimle yakindan iligkisi vardir. Boylesi bir degisim
olmadan belli sanayilerin, Gretim alanlar genisleyemez. Giyime olan ilginin artmasi,

bireyleri bu sektbre yatirrm yapmaya yoneltmigtir.

Moda sektori her ne kadar sadece degisim icin gibi gozuksede aslinda yasamin her
alaninda olan ticari kaygilyr da bunyesinde barindirmahdir. ‘Bir zamanlar moda
dinyasini avucunun icine alan biyik oryantalist Paul Poiret; “Riya gibi igler Ureten
ama kendi yetenediyle basa ¢ikamayan parlak tasarimci, Ossie Clark ve dlimiinden
sonra buyik bir saygl gormesine karsin hayatinin son yillarini New York'taki
pejmiurde Chelsea Oteli'nde tuvaller yaparak yoksul bir sekilde hayata veda eden
Charles James. Bunlardan ¢ikacak sonu¢ su; arka planda ticari bir mantik yoksa

tutku ve moda birbirine karigtirilmamahdir’ (Watson, L., 2007,10).

Kimileri modayi g6zlerinde ¢ok buyitmis ve moda olan herseyin giizel olabilecegdi
gibi yanlis bir kaniya varmiglardir. Moda olani giymekle sik olunabilecegi
disunulmastir. Modada yeni stil arayislar olmamakla birlikte, varolan stillerin
sonsuz varyasyonlar yaratilmistir. Moda da diger sanatlar gibi kapitalizmden,
tiketim toplumundan ve ticaretten etkilenmistir. Tasarimlarin deger kazanmaya
basladigi yillarda, sadece isimleriyle anilan tasarimcilar fikirleriyle ortaya ¢ikmaya
baglamiglardir. ‘ingiliz baskaninin esi Bayan Asquith’i giydirerek ismini duyuran,

basarii ve yaramaz c¢ocuk Paul Poiret'e, Vogue'nin ilk tasarimci roportajinda,
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kiyafette siklikla ilgili idealleri’nin ne oldugu soruldugunda soyle cevap vermisti: "Su
an Paris'te sadece on kigi var, on tane siluet, bu kadar... Yani kadinlarin neredeyse
hepsinin ardinda siraya girdigi on tane kategori... Siklik sifatini hak edecek birileri

varsa, bence ancak bu siniflandirmanin disinda kalanlardir’ (Watson, L., 2007, 24).

Modanin yayllmasiyla insanlar moda kavramina 6yle tutunmuslardir ki, sadece
moda oldugu icin birbirlerinin ayni olmaya baslamiglardir. Moday: farkli yorumlayan
kimseler, modadan da etkilenerek kendi stillerini olusturmaya baglamiglardir. insanin
stili aslinda degismemekle birlikte, modayla sekillenebilmektedir. Sonucta kendi
stilini belirleyen kimselerde su an moda olan ya da zamaninda moda olan giyim
parcalarini bir araya getirerek stillerini olusturmaktadirlar. ‘Stil herkesin sahip
oldugunu disiindiigl, ama pek az kiginin sahip oldugu bir sey. Stilin genclikle, yasla,
cinsiyetle ilgisi yok. Sinif, irk ya da parayla ilgisi yok. Stilin yeniden tanimlanmasi
gerekiyor. Bir milyonuncu cinlinin ayni Mao elbisesini 999.999 kisinin hic
dosinmedigi sekilde giymesi ve giymeyi umut etmesinin kaynaginda insan
psikolojisindeki bu tuhaf 6zellik var (Watson, L., 2007,115). Yves Saint Laurent’in ;
“Moda gelip gegici, kalici olan stildir” (Alphan, M., 2008, 110) ifadesi aslinda stilin
daha 6nemli oldugunu, kisinin kendi kimligini yansitmak icin moday! sadece ara¢

olarak kullanmasi gerektigini vurgulamistir.

Moda toplumun yargilarini da degistirmektedir. ‘1909'da ayak bilegini gosteren kadin
sok ediciydi. 1916’ da Vogue dergisi soyle yazmisti: “Bir kadin sokakta sigara icerse,
bilin ki sanat¢idir.” Dénemde pantolon giymek ise “ciretkarlik” demekti’ (Watson, L.,

2007, 9).

Moda topluma ilk basta kulaktan kulaga yayllmaktaydi. Bayanlar cay partilerinde
birbirlerine terzilerinin tasarimlarini géstermekteydiler. ilk moda dergisinin ¢ikmasiyla
moda hizla topluma ulagsmaya basladi. ik moda dergisi cizimlerle bagladi ve daha
sonra sadece moda degil toplumsal olgulan da topluma ulastirdi (Sekill.2). Moda
dergilerinin daha cok takipgisi olan bayanlar, moda ile birlikte suanki ‘modern kadin’

cizgisine yaklasti.
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1.2.2.1. Tarihsel Siirec Icinde Giyim Kavram: ve Modaya Yo6n Verenler

Tarih boyunca ayni bdlgede yasayan insanlar ayni giyinmistir. Ama her bdlgenin
lideri kalabaligin icinde fark edilmek istemistir. Bundandir ki 1400’lerde verilen
balolarda kral ve kralice konuklarinin kendilerinden sik olmamasi igin; ‘Giysileri,

toplumdaki yerlerini belli etmelidir' ( Daynes, Katie, 2007, 22) diye hikmetmigtir.

1845 yilinda Elias Howe’un dikis makinesini icadina kadar kiyafetler el ile dikiliyordu.
Donemde modacilar kisiye 6zel caligsiyordu. Modaci Charles Worth bir ilki
gerceklestirerek prét-a-portér (hazir giyim) kavramini getirmistir. Kendi tasarimlarini
hazirlamis ve musterilerini gdrmeleri igin davet etmigtir. Tasarimlarini da diunyanin

ilk mankeni olan esi Marie sergilemigtir.

Kadinlar hep sik ve guzel olmak istediler. Edward déneminde (1900-09); bayanlarin
kadinsi hatlarini vurguladilar. Vicut yapisi nasil olursa olsun herkes “saglik korsesi”
diye adlandinlan nefes almayi bile zorlastiran ‘s’ seklinde korseleri takmaktaydi.
Kadin anatomisi 33 derecelik bir aclyla ayakta durmaktaydi. Bu yuzyil, butin kadin
vilcutlarina tek tip korse takilan tek donemdi. Moda bir igkence haline gelmisti; sikica

beli saran korselerle birlikte, ayak numarasindan daha kigik ayakkabi giyilerek
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ayaklar oldugundan daha kiicik gosterilmek istenmisti. Belle Epoque; 20. y.y.'da
Fransa’da yasanan gizelligin, kadin gizelliginin ve keyif unsurunun 6n planda
oldugu bir donemdi. Moda ikiye ayrilmisti; 1srarla korse giymeye devam edenler ve
Ozgur dusinceli, Art and Craft hareketinin izinden gidenler olarak. Oscar Wilde’ da

bu yeni ve 6zgir distinceye destek vermistir.

Daha sonra “konfeksiyon” adini alacak hazir giyim, 19. ylzyilin sonunda baglamisti.
Ancak buyuk 6lcide gunluk kiyafetler icin tercih ediliyordu. ‘Dénemin psikologu Otto
Weininger; “Bugin kadinlar erkeklerle ayni isleri yapiyor ve ayni oyunlari oynuyor.
Bu boéyle devam ettigi sirece, kiyafet secimindeki mevcut egilimlerin pek de
degismesi mumkin dedil. Kafanizda bir Gainsborough sapkasiyla Rolls Royce
kullanamazsiniz, tel cemberli kabarik bir etekle ameliyat yapamazsiniz ya da
korseyle polo oynamazsiniz” (Watson, L., 2007). Yuzyillardan beri moda tek bir
cizgide ilerlemisti simdi ise farkli yonlere dogru hizla yol almaktaydi. Clnki kadinlar
Ozgurliklerini doyasiya yasamak istiyorlardi. Rahat kiyafetler icerisinde yurlyus
yapmak, dans etmek, tenis oynamak istediler. Cogu zaman gerekliliklerden dogan
tasarimlar bu kez kadinlarin 6zgurligu icin dogmustu. 1920’lerde rahat hareket icgin
etek boylar kisalmig, pantolanlar giyilmeye baglanmisti. Artik moda kumas ve renk,
uzunluk ve sekil gibi temel bilesenlerle ilgili oldugu kadar hal ve tutumla da ilgiliydi.

Jeanne Lanvin'de kadina zarif, sade ve sik olmayi 6gretenlerdendi.

Paris yuzyillarca moda diinyasina hiukmetmistir fakat Hollywood'un varolmasiyla
birlikte moda ve stil artik sinemaya tasinmisti. Hollywood yazili basinin
basaramayacagi ¢ok daha cazibeli bir yolla moday! yayiyordu. Paris gelenekleri,
Hollywood’un ekran gucluyle basa cikamadi. Parisli tasarimcilar da ¢cok gegcmeden
modanin geleceginin sinemada oldugunu fark ettiler. Donemin radikal
tasarimcilarindan Chanel’de Amerikan oyuncularin kostimlerini tasarlamak tzere bu

isiltili ve sahte diinyaya adim att.

Hollywood’un modaya etkisi; beyaz perdenin, sahneden daha ¢ok izlenmesiyle daha
da artiyordu. Fransiz moda dergisi Vogue soyle yazmisti: “Donemde her sik kadinin
bir tane horoz tiyunden kirmali yakasi veya kus tiyu atkisi vardir (Watson, L., 2007,
56). Tipki unli Hollywood sinema yildizi Marlene Dietrich’in Shangai Express’teki

(1932) horoz tuyunden kirmal yakasi ve Morocco’daki (1930) meshur kusg tuyu atkisi
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gibi (Sekil 1.3).

Sekil 1.3. Marlene Dietrich, Shanghai Express, 1930
Esra Topbas Ozel Arsivi

Savasin surmesine ragmen Vogue'a gore ‘Modanin nabzi tikenmez bir canhlikla
atmaya devam ediyordu. Degisiklik ve kendini ifade etme arzusuyla dizgin bir
gorinim ve fantezi duygusu var oldugu sitrece moda da var olmaya devam
edecekti’ (Watson, L., 2007, 64). Savas sonrasi modacilarda kendilerine digen
gorevi tasarim guglerini kisitlayarak kabul ettiler. Clinkl o an yapilmasi gereken
ekonomik ve sosyolojik etkileri bir arada dugtinerek moday: yenilemek gerekliydi.
Kadinlarin vazgecemedigi has ipek coraplarin yerini ekonomik koton coraplar

almaktaydi.

1942'de politika ve moda pek bagdasmiyordu. Sektoériin korunmasi gerektiginden
moda yeni arayislar icerisindeydi. Daha pratik ve ekonomik ¢6zimler bulma
yoninde calismalar yapilmaktaydi. Malzemelerin bulunamamasindan her zaman
kullanilan malzemelerin yerini alacak bagka arayislar icerisine girilmigtir. Kadin
sapkasi Ureticileri Oyle sapkalar tasarlamalydilar ki kafada lastiksiz sekilde
durabilsin. Hasir bulmak zorlastigi i¢in yazin hasir sapkalar yerine t1§ ile 6érilen sag
fileleri gundeme gelmisti. Boya malzemeleri Uretmek ve getirtmek cok gic
oldugundan parlak renkler bir kenara birakilarak donuk ve pratik renklere gegis

yapiimistir. Eylil 1943'te Vogue bir “savas donemi ekonomisi portfoyl” olusturdu.
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Geri dénusim gindeme gelmis, satin almaya ara verilmigti.

Savag sonrasi yeni koleksiyonlar hazirlamaya baslanmigti. Eskiye gore daha pratik
fakat yaratici fikirlerle dolu bu yeni koleksiyonlar begeni ile karsilandi. Dinya
modasina kimin yon verdigi gindem konusu olmustu. Savas, modaya iliskin
uluslararasi bir tutumu beraberinde getirmisti. Elbiselerin yapimindaki kumaglara bile
yapilacak 0rin igerigine gore kisitlamalar uygulanmigti. ‘Ancak Dior, moda
sinirlamalarini yok sayarak yeni bir akim “New Look” akimini getirmigtir. Tekrar
kadinsi hatlari vurgulamaya baslamis ve kadinda “kum saati” kavramini beli saran
kalin kemerlerle ortaya cikarmisti. Plastik Grlinler ortaya cikti. Naylon coraplar ilk
Uretimlerine gére daha inceydiler. El yapimi elyaflar Gretiimeye baslamisti ve artik bu
Uretilen malzemeler yardimci malzeme olarak degil, dretilen dGrtinlerin malzemesinin

tamamini olusturuyordu’ (Delis Hill, D., 2007 ,51).

Mary Quant’in mini etegi kesfiyle yeni bir moda baslamisti. Artik 50’lerdeki kadinsilik
tekrar kaybolmus, daha rahat ve cocuksu bir goriinim gindeme gelmigsti. Farkli
malzemelerden elbise yapimlarina gidilmisti. Plastikten, k&gdittan ve elyaftan yapilan
tasarimlar tiketiciye yeni deneyimler sunuyordu. Moda dergilerinde yer alan
mankenlerin gérinuimleri artik daha ince yapili olmaya baglamistl. Goérselligin
artmasiyla artik herkes ekrandan ve vyazili basindan moday! rahatca takip
edebiliyordu. Modayi ilk énce mankenlerde goriiyorlardi. Onceleri belirli bir kesime
ait olan mankenlerin yerini artik estetik gérinimli geng¢ kizlar almaya baslamisti.
Dunyanin ilk stpermodeli “Twiggy” lakapli Lesley Hornby ince fizigi ile mini etegin

topluma ulagsmasini sagladi (Sekil 1.4).

Moda ve rock mizigin 1960’larda baslayan kaynasmasi, 1970’lerde daha da pekisti.
Punk tasarimlar ortaya cikmaya basladi. Modacilar fotograf cekimlerini ¢ogaltmis,
reklam kampanyalari yaparak tasarimlarini sergilemeyi hizlandirmiglardi. Rekabet
ortami hizla artmaktaydi. Ralph Lauren hazir giyim satisin inceliklerini 6grendi ve bir
imaj etrafinda bir marka yaratarak tasarimiyla bir hikaye anlatmanin 6nemini

kavrayan ilk moda tasarimcisi oldu. Yasam tarzi konsepti ortaya cikt.

1966’ da Yves Saint Laurent “Le Smoking Tuxedo” yu tasarlayarak kadinlarin daha
maskuilen bir gorinime de burinebilecegini kanitladi. Smokini bayanlara

uyarlayarak, onu bayanlarin bir yiizyill daha giymekten vazgecemeyecegdi boyundan
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bagli bluzlarla tamamladi.

Sekil 1.4. ik Siiper Model Lesley Hornby
http://trevoltelacrime.splinder.com/tag/tagli

‘Disko kavraminin ¢iktigi 1970’lerle birlikte moda da bu olguya ayak uydurdu.
insanlar eglenmek ayni zamanda da dikkat gekmek istiyorlardi. Viicudu saran parlak
kiyafetler tasarlanmaya baglamigti. Moda, popduler kulttiire ayak uyduruyor, kigilerin
isteklerine cevap veriyordu. Ciplaklik on plana ¢ikmisti artik 1900’lerin ciplakliga
olan yargisi silinip gitmisti. Kadinlarnn vicutlarini cesurca sergilemeye basladigi bir
donemdi. 1980’lerde ise moda bir karmasa halindeydi. Geleneklere sahip cikanlar,
yenilik¢i davrananlar ve ani yasayanlar. Birgcok yeni marka olusmaya baglamisti.
Modaya yon verenlerin sayisi giderek artmaktaydi. 21.y.y'in meshur tasarimcilarn tek
tek sivrilmeye baslamigti. Calvin Klein, Donna Karan, Versace, Armani ve Christian

Lacroix yaratici fikirleriyle modaya yon vermeye baglamiglardi bile.

‘1990’larda ortaya c¢ikan karmasa biraz daha dagimaya basladi. Vatka ortadan
kalkti, aksesuarlarin artmasiyla birlikte tayt gindeme geldi. Etek boylari uzamig, mini
etek etkisini tamamen yitirmigti. Tuketiciler elbiselerini diga donik aksesuar halinden
cikartip, yagam tarzlarini satin almak istiyorlardi. Calvin Klein 1991°'de yaptig: bir
réportajinda: “1990’larda buyik bir degisim gerceklesecek ve heniiz bu degisimin
sadece basindayiz. 80’ler cok muhafazakar bir ddnemdi, cinsellik yéninden de diger

yonlerden de. Artik 6ncelikler yeniden yapilaniyor. Artik moda fotograf cekimlerinden
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ziyade sokaktaki insana yonelecek. insanlar artik daha gercek olmaya baglad!”

(Watson, L., 2007,137).

2000’li yillara gelindiginde modada yasanan geri donugler uzay modasinin efsanevi
gelisinin olmayacagini vurgulamaktadir. Beklenen uzay modasinin yerine moda
dunyasinin, romantizmi kostim ve moda tarihinde yer alan sik elegant stilleri hicbir
zaman birakmayacaklarini, ilk cagdan 2000'li yillara kadar gecen tarihi sirecte,
kostimiin evriminin  2000°’li  yillardan sonrada geri doniglerde yasanacagini

gOrmekteyiz’ (Dereboy, E., J., 2004).

1.2.2. Moda ve Mekan

Bireyler kendi kimliklerini; giyimleri, yasadiklari mekanlari ve se¢mis olduklari igleri
ile ifade ederler. Bireyler kimliklerini nasil giyimleri ile ifade ediyorsa mekanlarinin
¢ozimleri ve malzemeleri ile de kendi farklarini ortaya koyarlar. Her iki kimlik
taniminda da ifade, digi saran kabuk sayesinde olmaktadir. Bu ytzdendir ki, kimlik
ifadesini bu kadar iyi yansitabilen giyim ve mimaride modanin etkileri en fazla

gorilmektedir.

Modanin mimarlkla iligkisi, insanlarin kendilerini sadece giyim ile ifade etmenin
yetersiz kaldigini fark edip mekanlari araciligi ile de ifade etmek istemeleriyle ortaya
cikmistir. Mimaride modanin baglamasi toplu yasama gecis ile daha da kendini belli
etmistir. Toplu halde yasayan bireyler statilerini, digtncelerini, baghhklarini
belirtmek icin mekanlarini kullanmiglardir. Ginimuzde de oldugu gibi belirli bir
ekonomik sinifa ait insanlar belirli yerlerde birlikte yasamaktadirlar. Ayni gorise
sahip veya ayni sartlarda yasayan bireylerin yagsamak icin sectikleri mekanlarda
aynidir. Bu ekonomi ile ilintili olmakla birlikte kisinin tercihi ile de dogru orantilidir.
Ayni yasam tarzini benimseyen kimselerin birlikte yasadiklar kamusal mekanlar da

isteklerine gore sekillenir ve ayni oranda modadan etkilenir.

Ortacaglardan beri giyim kavraminda oldugu gibi mimaride de, toplumun 6nde
gelenlerinin yasadigi mekanlar daha gosterisli ve ulasilmazdir. Bireyler guglerini
giyimleriyle ifade ettikleri gibi yasama mekéanlarinin dis ve i¢ gorinimi ile de

kimliklerini sergilemiglerdir. “Haute couture” tasarimlarin olugsmasi da bununla
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baglantiidir. Unli moda tasarimcilan da haute couture mobilya tasarimlari

yapmiglardir.

insanin cesitlenen gereksinimleri dogrultusunda mekan kavrami genislemis ve
genislemektedir. Topluluk halinde yasam ayni zamanda belirli bir dizenin
saglanmasi icin bazi yasa ve normlar getirmigtir. Bu sinirlamalar mekan tasarimini,
mimariyi de biyuk Olctiide etkilemigtir. Toplu olarak yasamanin getirdigi disiplinli
yasam, mimariyi olusturmustur. Mekan kavrami genigledikce, insanlar yeni arayislar
icerisine girmig, cesitliligi arttirmiglardir. Cesitliligin artmasi zaanatkarlari ortaya
cikarmigtir. Biliriz ki her insan yaradilig itibariyle birbirinden farkhdir. Kigilerin algisi
yasam gartlarina goére sekillenir. Kimligi farkli olan kimselerin birbirinin ayni
mekanlarda yagsamasi mumkin degildir. Kiginin yasadigi bdlgenin cografi ve kulttrel
etkisi mekan tasarimini biyik olcide etkilemektedir. Ayni zamanda kisinin hayata
bakisi, dini ve siyasi gorisu de kisinin yasadigi mekani etkilemektedir. Bu mekan
cesitliliginin, insani buytk 6lcide etkileyen, donemler boyu bir yenisi ortaya ¢ikan
‘moda’ kavramindan etkilenmemesi digtnilemez. Fakat mekanlarin modasi diger
drtnlerinki gibi kisa strede degisime ugrayan moda degildir. Suresi ¢ok daha

uzundur. Kullanim siresi iginde de surekli bir degisim icindedir.

Chanel'in tasarimcisi Karl Lagerfeld moda ve mimarlik hakkindaki Wallpaper'la
yaptigr roportajda mimarlik ve moda hakkindaki iliskiyi sdyle aciklamigtir;
“Kiyafetlere ihtiyacimiz oldugu gibi, evlere ihtiyacimiz var, ancak daha fazla ve
evlerin daha uzun stire dayanmalarn gerekiyor. Bu yizden mimarligin evrim devirleri
¢ok daha uzun suriyor. 18.y.y.’da moda ve mimarlik ele ele ilerliyorlardi. Bu
mikemmel evlilik, bir daha asla gerceklesmeyecek. Artik insanlarin evleri ve diger
eski binalarn “muhafaza etmek’le ilgilendikleri, bagska bir dinyada yasiyoruz.
18.y.y’'da, kimse bir ortacag evinde yasamak istemezdi. Mimarlik, modayi tegvik
eder. Ikisinin sistematik iliskileri, zaman ve mekanda uzun sire devam edebilir.”
demisti (Wallpaper, Eylil, 2006). Giorgia Armani de ayni konulu yazida mimarhgin
modadan esinlendigini ve ¢ok yonli olarak modaya yardimci oldugunu belirtmistir.
Modanin, tasarimin ardindaki ilhami ve kaliteyi vurgulayan ortamlarda sunulmaya
ihtiyaci oldugunu soylemigstir. Ralp Lauren’de modanin tipki mimari gibi bir sanat ve
anlatim dili oldugunu, dinyada olup bitenin bu iki dali da yakindan ilgilendirdigini ve

birbirlerinden etkilendiklerini ifade etmigtir. Giyim modasinin drtnleri kimi zaman
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mekanlarin atmosferine kimi zaman mekanlarin igerisindeki nesnelere de yansimistir
(Sekil 1.5).

Sekil 1.5. Kan Kan dansgilarindan esinlenerek yapilan “can can “sandalye ve bayan korselerinden
esinlenerek yapilan “spankstilettomain” sandalye, sandalyelerin ayaklari da stilettolardan esinlenerek
yapilmigtir.

http://www.aiveendaly.com

Sekil 1.6. Fendi Markasinin Ev Tekstil urunleri
Esra Topbas Ozel Arsivi

Markalarin mimariyl de Kkonseptlerinin icine almasiyla birlikte moda onculerinden
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Fendi markasi 2009 koleksiyonunda kendi tasarimi olan kemer detayini ev tekstil
drinlerinde de kullanmigtir. Ayakkabilarinda kullandigi aksesuari, yastiklarin
Uzerinde de kullanmistir. Ayakkabilarinda ve kiyafetlerinde sikga rastladigimiz

logosunu da yastiklarinin ve halilarinin tizerinde de sergilemistir (Sekil 1.6-1.7).

Sekil 1.7. Fendi Markali Ayakkabi
http://www.eluxury.com

Giyim sektorinun geniglemesiyle 1990’larda haute couture ile prét-a-portér
arasindaki a¢i artarak buyimis ve durum 2000'li yillara da tasinmistir. Modanin
merkezi Paris’te haute couture yapan moda evleri kapanmaya baslamig, prét-a-
portér yapan blyik moda gruplari biyumeye baslamistir. Subelesmeye giden bu
tasanm sektorli, perakande satigin ortaya c¢ikmasiyla tasarnimcilar Grunlerini

sergileyecek mekanlara ihtiya¢ duymuslardir.

Tasarimcilar 6nceleri sadece tasarimlarinin 6n planda olmasini istediklerinden
mekan tasarmina fazla 6nem vermemiglerdir. Ancak tasarimlarinin gucind,
ifadesini, kimligini sunulan mekanin gicu ile arttirdiklarinda daha basarih
olmuslardir. Moda ile mekéan birlestiginde tiketicinin gdztinde marka imaji olusur ve

olusan imaj daha gugclu fark edilir.

Gunimuzde de Alexander McQueen, Yohji Yamamoto, Hiseyin Caglayan gibi Gnla

moda tasarimcilari, tasarimlarini sergiledikleri mekanlan da kendi imajlarini

21


http://www.eluxury.com

yansitmak icin kullanmiglardir.

Alexander Mcqueen sahip oldugu kurum imajini magazalarina yansitabilen
tasarimcilardandir. Tasarimlarindaki biylt ve gizemi, drunlerini sergiledigi
magazalarinin i¢ mekanlarinda da hissettirebilmigtir. Sahip oldugu imaji, dinyanin
bircok yerindeki magazalarinda da ayni sekilde yorumlamistir. Bu tutum tiketicinin
markaya olan baghhgdini arttirdidi gibi markanin gicinin kaniti olarak da géraltr

(Sekil 1.8-1.13).

Sekil 1.8. Alexander Mcqueen Tasarimlari, 2008
http://www.stylefinder.com
Alexander Mcqueen magazalarinin tasarimcisi Will Russel'dir. Tasarimlar gibi
gizemli olan mekan tasarimi, tasarimcinin drlnlerindeki teatral havayi
hissettirmektedir. Mekan tasariminda kullanilan 1gik oyunlari, magaza atmosferinin

gizemini ortaya ¢ikarmaktadir. Egrisel formlar mekandaki surekliligi arttirmigtir.

B

e .t b
1 |

Sekil 1.9. Alexander Mcqueen Magazasi, Milan, http://www.alexandermcqueen.com
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Sekil 1.11. Alexander Mcqueen Magazasi, Las Vegas, http://www.alexandermcqueen.com

2. GIYIM MAGAZALARINDA MODA KAVRAMININ iC VE DI$
MEKAN TASARIMINA ETKISI

2.1. MAGAZA iC MEKAN TASARIMI

Magazalarin amaci misteriyi magazaya cekmek ve Urunii satmaktir. ic ve dig

mekani tasarlayacak olan tasarimcinin gorevi ise;
e Mausteriyi magazaya ¢ekmek

e Mausterinin amagladigi Grund almasini saglamak
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e Musterinin ihtiya¢ digi Griind satin almasini saglamak olacaktir (Levy,

M., 1991).

Bu amaclara ulasmak icin yapilan tasarnmlar kurum kimli§i cercevesinde
yapilmahdir. Markanin kurum kimligi gerek renkleriyle gerek felsefesiyle magaza
atmosferinde ve magaza dis mekéninda hayat bulmalidir. Madaza tasarimi
yapilirken farkindalik amaci da gudulmelidir ki magaza diger rakiplerinin arasindan
siyrilabilsin. Magazanin i¢ mekéan tasarimi yapilirken birgcok unsur Onceden
planlanmahdir. Meké&n gerektiginde ileride yeniden hizla yenilenmesi igin “planh ve
hazirhkli” olmahdir. Tasarim, mekéani butinidyle yenilemenin imkani olmadigdi
zamanlarda, yapilacak en az yenilemeyle, en etkili sonuca ulagmahdir. Mekan
tasanmi yaparken yapilan tasarim cok iyi irdelenmelidir. Mekan tasarimi yaparken
mekana kavramlar ve mesajlar yiklenmelidir. Gerektigi zaman tiketiciye yeni
deneyimler kazandirmali ve tuketiciye bir seyler katmalidir ki ona tasarim diyebilelim.
lyi bir tasarim kalici olmak istiyorsa bu 6zellikleri tagimalidir. Tasarima yiiklenen bu
mesajlar genellikle o ginin sanat anlayisinin, modasinin, ekonomik durumunun

veya benzeri diger Ozelliklerinin paralelinde olmalidir.

Tasarima baslarken oOncelikle ne yapilacagi veya nasil yapilacagi belirlenmelidir.
Belirlenmis verilerle yola cikilsa bile, sonugta yine de cok sayida degisik tasarim
elde edilebilir. Bu baglamda Unli ressam Henri Matisse’in kendi ¢alisma sistemiyle

ilgili bir gorisunin Ustinde durmakta yarar vardir. “...Tertemiz bir tuval lzerine
araliklarla mavi, yesil, kirmizi renk lekelerini koydugum zaman, her yeni rengin
konulmasiyla bir dncekiler 6neminden kaybederler. Mesela bir oda icini gostermek
istiyorum. Oniimde buyik bir dolap goriiyorum. Bana c¢ok kuvvetli bir kirmizihk
duygusu veriyor, boylece hosuma giden bir kirmizi renk koyuyorum. Bu kirmiziyla
tuvalin beyazi arasinda bir baginti kurulmus oluyor. Bundan baska bir de yesil
kullanirsam, zeminin rengini sirayla gdsterirsem, bu yesil, sar ve tuvalin rengi
arasinda daha bagka baglantilar kurulmus olur. Fakat bu cesitli tonlari birbirlerine
zarar vermeyecek bir dizen igine sokmam gerekir. Bunu yapabilmek icin de
fikirlerimi dizene sokmallyim: Tonlar arasindaki baginti onlar bozacagina ortaya

cikartmahdir. Birinci renk dizeninin yerini bir digeri alacak ve fikrimin butinlaginu

saglayacaktir...” (Read, H.,1974, 183).
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‘Henri Matisse’in 1908 yilinda yazmig bulundugu bu gorusler, yaraticihgin temel
ilkeleri arasinda yer alir. Bu gorusler, bir bakima, ginimizdeki tasarim kesiminin
her an karsi karsiya bulundugu onemli gerceklerden birisini de c¢ok acik
tanimlamaktadir. Bir tasarima baslarken, mekéan icinde yer alacak her 6ge, genel
bittini buyiik 6lgiide etkileyebilecek kadar giicliidiir. isin aslina bakilirsa, herhangi
bir tasarlama ve bicimlendirme disitncesi, tarih icinde uzun bir zaman dilimi
boyunca, ¢ok degisik yollarla uygulanarak ve gittikce de hizlanarak siregelmektedir.
Cunkd her tasarim, onu hazirlayan ve olusturan kosullara bagh olarak bicimlendirilir.
Bu bicimlendirme ise gercekte o tasarimin, tasarim acisindan hedef alinmig olan

kimligi ve 6zelligidir (Kugikerman, O., 1996, 15).

Perakende tasarim uzmani Rasshied Din‘in (2005) bu kistaslari olusturmadaki
farkini, su sekilde aciklamistir. “Perakende tasarimi da bir i¢ tasanm sanatidir.
Ancak burada cevre ya da ortam ticari amag icin tasarlanmaktadir. Perakende
tasarimcisi o mekani igsverenin mal ya da hizmetlerini daha iyi satabilmesini hedefler.
Bu is bir ic meké&n muhendisligidir, mekan incelenir ve orayi kullanacak tiketicilerin

davraniglarina cevap verecek sekilde bir i¢ tasarim yapilir.

Thomas Heatherwick’in tasarimini yaptigi Longchamp’in New York’da ki magazasi
markanin giiciinu kanitlayarak, tiiketiciyi magazaya cekmeyi amaclamistir. iceride
satilacak Urlnlerde dusunulerek tasarlanan magaza davetkar sekilde tuketiciyi
magazaya ¢cekmektedir. Mekanin asil elemani dalgalanan muhtesem merdivenlerdir.
Merdiven 55 ton celik seritten yapilmistir ve merdivenleri tamamlayan polikarbonat
kipesteler satis mekanina misafirleri davetkar bicimde yonlendirmektedir. Yukaridan
alinan dogal i1sik, magazanin konseptini olusturan c¢elik merdivenlerde yansiyarak,

tuketiciyi yukarya dogru yonlendirmektedir.

Dis mekandan baslayan serit paneller, giristen magazanin en Ust seviyesine kadar
uzanmaktadir. Tavandan yukari dogru cikan seritler, binanin en st désemesini
yirtarak mekanin dogal 1sik almasini da saglamaktadir. Uriinlerin farkli sekilde
sergilenmesinin yaninda akilda kalici, heyecan uyandirici bir meka&n tasarimi

yapilmistir (Sekil 2.1-2.2).
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Sekil 2.1. Longchamp Magazasi, New York, 2007
http://www.heatherwick.com.

Sekil 2.2. Longchamp Magzasi, New York, 2007
http://www.heatherwick.com.

Magazay! boylu boyunca kaplayan merdiven bazi yerlerde Urin sergileme
elemanina donugmektedir. Uriinler kimi zaman merdivenin doénustiigi raflarda

sergilenmekte kimi zamanda celik seritlere monte edilmis aparatlara asilmaktadir

(Sekil 2.3-2.4).
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Sekil 2.3. Longchamp Magazasi Kesiti, New York, 2007
http://www.heatherwick.com.,
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Sekil 2.4. Longchamp Magazasi Uriin Sergileme Elemanlari Detayi, New York, 2007
http://www.heatherwick.com.

2.1.1 Magaza Atmosferi

Bir giyim firmasinin markalasmasi igin; dogru marka ismi, etkili marka
konumlandirmasi, bol gesitli ve farkli Grunleri, ideal magaza atmosferi ve eksiksiz
hizmet anlayisi olmalidir. Magaza atmosferi, ¢esit zenginligi ve hizmet kalitesi, trtn

kalitesinden daha 6nemlidir. Magazanin markalasabilmesi ve zincirlesebilmesi igin
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merkezi bir otorite tarafindan yonlendirilmesi en dogru ydntemdir. Clunki gérsel
magazacilik felsefesine ve degerlerine gére dogru ve dizgin yapilmayan magaza
yerlesimi, satiglar dugiirurir. Uriin ne kadar kaliteli olursa olsun, dogru yerde, dogru

sekilde ve dogru miktarda satisa sunulmasi gerekir.

Magazanin girigi, vitrini, 6n sunum hikayesi, magaza ic¢i ve vitrindeki renkler,
aydinlatma, miuzik, temizlik, koku, teshir malzemeleri, soyunma kabinleri gibi
magazanin imajini olusturan etkenlerin timi magaza atmosferini olusturur. Magaza
atmosferi, bir magazanin tiketiciler Gzerinde duygusal ve duyusal etkiler yaratan
fiziksel 6zelliklerin toplamidir. Dolayisiyla tuketiciler hem fiziksel hem de piskolojik
olarak ekilemektedir. Magaza imaji, fiziksel unsurlarla tanimlanan atmosferi
olusturan bu kavramlarin giictine baghdir. O nedenledir ki magaza atmosferi 6nemli
bir stratejik unsur ve rekabette farklilagtirici bir tsttinlik olarak gorulur. Perakende
de gorsel sergileme magazay! bir tiyatro sahnesi olarak gérmek demektir. Duvarlar
ve tavan arasinda sahne kurulur; aydinlatma, teshir tniteleri, gorsel iletisim ile set
olusturulur ve drtnler oyunu basari ile oynayan oyuncular olarak bu sahnede yerini
alir. Bu oyunun her unsurunun birbiri ile uyum icinde ve birbirini tamamlayan sekilde

olmasi oyunun basari sansini arttirir (Saylan, M., 22.09.2007)

Gunumuzde yapilan arastirmalar dekorun sosyal anlamda bir iletisim iglevine sahip
oldugunu gostermektedir. Benzer bir bicimde magazalarin da “kisilikleri” veya sosyal
imajlari oldugu ve magaza hakkindaki bu sosyal kimlik bilgisinin misterilere magaza
dekoru ile aktarabilecegi ifade edilmektedir. E§er atmosfer sosyal kimlik bilgisini
iletiyorsa, o zaman sosyal kimlik olgusu insanlarin dusiincelerini etkileyecektir.
Magazada olusturulan atmosfer Grindn faydalar ile ilgili kapsamh bilgi verme

islevini Ustlenmese de tiuketicilerin algilarinda bir imaj olugturmalidir.

Tasarnimcilar Urdnlerini sergilemenin yaninda, tiketiciye farkli deneyimler yasatmak
isterler. Yasatilan deneyimler ayni zamanda kurum kimliginin de ifade seklidir.
Mekéandaki teatral hava, kurumun kimligini yansitir. Ttketicinin kurum hakkinda bilgi

sahibi olmasini saglar.

Moda Tasarimcisi Azzedine Alaia'nin Paris’'teki dairesel ayakkabi magazasinda
magterilerine farkli bir atmosfer yasatmak istemistir. Magaza, Marc Newson ve

mimar Sebaestien Segers tarafindan tasarlanmistir. Magaza bir tapinak
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niteligindedir. Solgun Carrara mermeriyle kaplanan magaza, dinginlik i¢erisinde bir
seyir sunmaktadir. Mekan ayakkabi almayi ciddi ve ©Onemli bir olay olarak
yasatmaktadir. Ayakkabilar c¢izgi halinde devam eden niglerde, sari derilerin
Uzerinde sanki muze parcalari veya mucevherler gibi sergilenmektedir. Agik
kahverengi deri minderler, mermer kapli kolonun etrafinda oturma yerlerini

olusturmakta ve mekanin mukemmel zarifligini desteklemektedir (Sekil 2.5).

www.wallpaper.com

Azzedine Alaia’nin magazasi bir muzeyi andirmaktadir. Ayakkabilarin bir mizede
sergilenen parcalar kadar degerli oldugunu anlatmak istemistir ashinda ve musterinin
o ayakkabilar alarak, kendini 6zel hissetmesini amaclamistir. Tuketiceye

ulastiriimak istenen olgu, mekan kurgusu ile anlatiimaktadir.
2.1.2. Magaza ic Mekan Kurgusu

Yogun rekabete kargl ayakta kalmak isteyen ve hatta daha da ilerlemek isteyen
cagdas ve rekabetci perakendeciler, magazalarinin hem i¢ gériinimuyle hem de disg

gorunimiyle musterinin tum duyularina hitap etmelidir. Clnki masteriler, magaza
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atmosferinin aligverise uygun olup olmadidini gorerek, dokunarak, duyarak ve
onceki yasamis oldugu deneyimlerle birlestirerek yaparlar. Bu ylizden de magaza
icersindeki gdrsel sunumlarin ve goérsel sunum malzemelerinin etkinliginin
arttinimasi gerekir. Bu etkinligin artmasi i¢in, sunumlarda denge saglanmali, inigli-
cikigh olarak sergilenen drunlerle gozin hareket etmesine imkéan tanimasi,
sergilenen drtnlerin uygun bir sekilde gruplandirilmasi gerekir. Boylelikle musteriler
alisveris yaparlarken keyif alirlar, magazaya yeniden gelmek isterler ve magazanin

bilinirligi yikselir buna bagl da satiglar artar.

Magaza i¢ mekan kurgusu, magazanin kurum kimligi ile 6értismelidir. Tasarimcilar
magaza kimligini ic mekan tasarimina yansitmahdirlar. Mekan kurgusu, magazaya

gelen tiketicilerin nasil alig-veris yapmasi gerektigini de sekillendirmektedir.

Magaza kurgusunu olustururken, mekani islevsel olarak kullanigli bir sekilde
¢cozmekle birlikte, tiketicide satin alma, sahip olma gudisinid uyarmak ve drini
satin almasini saglamaktir. Ayrica psikolojik, teknolojik ve ergonomik agidan tiketici
profilini tatmin edici magaza mekanlari yaratmaktir. Bu surecte fark edilebilir
magaza mekanlar yaratmak onemlidir, ¢lnkii magaza digerleri arasinda fark
edilerek tuketiciyi etkilemektir. Béylece Urilinlere ve magazaya goze carpan farkli bir
kimlik kazandirilir. Mekan kurgusu ayni zamanda driiniin pazarlanmasinda bir yol
gostericidir: Belirli bir tarz veya konsept dogrultusunda satin alma islevini yerine
getirecek ve bu durtiyl uyandiracak hacimler yaratiimalidir. Bdylece magaza
atmosferi ve kimligi olusur. Ayrica; tasarim, daha fonksiyonel bir hacim kullanimi,
daha akici musteri sirkilasyonu, daha iyi satis yontemleri ve yenilikgi sunum
metodlar geligtirir. Tasarlanan magaza kurum kimligi cercevesinde, satin alma
eylemi disinda musteriyi cekmek icin farkli eylemlerde barindirabilir. Magazalar
iclerinde seyir amacl muzeler, yemek yeme alanlari, mizik dinleme alanlari, 6zel

gunlerde gosteri yapmak icin alanlar yapmaktadirlar.

Ayakkabi tasarimcisi Salvatore Ferragamo 1920 yillarinda Hollywod tnlilerine
ayakkabi tasarlamistir. Beyaz perdenin yiukseligiyle, tim dinyanin odak noktasi

olan Hollywood, modanin yayilma noktasiydi (Sekil 2.6).
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2 & -
Sekil 2.6. Salvatore Ferragamo, Ayakkabilarini Sergilerken, 1927
www.designboom.com.

Salvatore Ferragamo’'nin  Floransa’daki magazasinda gec¢migten buglne
Faragroma’nin tasarladigi ayakkabilarin sergilendigi bir miize bulunmaktadir. Bu
miizenin magazanin icerisinde yer almasi, musterinin markaya olan givenini
arttirmaktadir. Mizede tasarlanan ayakkabilarin kim icin tasarlandigi, hangi
malzemelerden yapildidi ve ne zaman tasarlandigi gibi bilgilerde yer almaktadir

(Sekil 2.7).

Sekil 2.7. Salvatore Ferragamo Ayakkal Mizesi, Iorsa, 2008
Esra Topbasg Ozel Arsivi
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$eki| 2.8. Dior Erkek Giyim Magazasi, Paris, 2008
www.wallpaper.com

Sekil 2.9. Dior Erkek Giyim Tasarimlari, 2008- 2009
www.hauteconcept.com.

Kris Van Assche’in Dior igin tasarladigi 2008- 2009 erkek koleksiyonunda
ceketlerin, tigOrtlerin Uzerinde hatta papyon olarak da siyah kelebek temasi
islenmistir. Kostimlerin Gzerindeki kelebekler sanki neredeyse ucgacakmis gibi
yerlestirilmistir. Ayni kelebekler geng italyan tasarimci Andrea Mastrovito tarafindan
Paris'teki beyaz tasarlanmigs magazada hayat bulmustur. Ayni kopyadan dokuzbin
adet oyulmus siyah kelebek, kolonlardan tavana yilan gibi kivrilarak sarmalanmigtir.

Alfred Hitchcock'un kuslar filmindeki (1963) gibi sadece daha az tehlikeli ve ¢ok
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daha sevimli gozukmektedirler (Sekil 2.8-2.9). Magaza i¢ mekan kurgusunu
olustururken, tiiketiciye neyin aktariimak istendigi c¢ikis noktasi olmahdir. Unlii
dinya markasi Louis Vuitton Japonya’da ki 30.yihni kutlamak amaciyla Japon
tasarimci Rei Kawakuba'ya alti adet ¢anta tasarlatmigtir ve bu ¢antalar sergilemek
amaciyla bir magaza ac¢cmistir. Cantalardan sinirli sayida dretilmis ve alinan
siparislere gore ¢anta Uretimi yapiimaktadir. Magaza sanki bir miize gibidir. Sinirli
sayida ki Urtin, markanin logosu olan Lv deseni ile kapl standlarda sunulmaktadir.
Magazanin cephesinin tamamen cam olusu da davetkar bir tutum sergilemektedir

(Sekil 2.10-2.11).
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Sekil 2.11. Louis Vuitton Magazasi, Tokyo, 2008
www.designboom
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2.1.2.1. Madgaza Ic Mekan Plan Tipleri

Magazalar igcinde satilan Urlnlere gore bigcimlenirler. Magaza konseptine bagli
olarak mekan icerisindeki bolumler dizenlenir. Ayni Uriini satan magazalarda bile
magaza buyukluginun, konumunun ve konseptinin farkliigi magazanin i¢ mekan
dizenlemesinde cesitlilik godstermesinin nedenlerindendir. Magazalarda amag,
tlketiciye mimkin oldugu kadar ¢ok c¢esidi algilatabilmek ve istedigi triinU kolayca

bulmasini saglamaktir.

Kivrimli plan/ Curved plan. Degisken plan/ Varied plan

Dogrusal plan/ Straight plan Patika plan/ Pathway plan

Diyagonal plan/ Diagonal plan Geometrik plan/ geometric plan



Sekil 2.12. Magaza temel déseme plan tasarimi. Charles E., Broudy&Associates arastirmasi
(Klement S.A., 2004), Retail and Mixed-Use Facilities, 356.

Kivrimli plan: Bu plan, Gst diizey Oriin satan butik, moda salonlar veya diger tir
magazalar i¢cin migteriye cekici gelen 6zel bir ortam olusturur. Bu kivrimli tema,
duvarlar, sutunlar, tavan ve kodselerde vurgulanabilir. Gorintinin tamamlanmasi

icin dairesel zemin malzemeleri belirlenir.

Degisken plan: Destek stok gerektiren drinler icin (6rnegin, ayakkabi ve erkek

gOomlekleri) degisken plan c¢ok islevseldir. Tipik bir degisken plan, geride bulunan
0zel amacli bir alana odaklanan gittikge daralan bir ‘korik’ etkisi yaratir. Mizik seti,

mucevher veya elektronik esya magazalari bu dar ucta yer alabilir.

Sekil 2.13. Rem Koolhaas tasarimi Prada Merkezi magaza i¢ mekani, New York Soho, 2001
Curtis E. (2004), Fashison Retail.

Dogrusal plan. Dogrusal plan ekonomiktir ve hediyelik esya magazalarindan abiye

giysi magazalarina, eczanelerden ayakkabi magazalarina kadar uyarlanabilir. Plani,
nigleri ve daha kucuk alanlar yaratmak icin duvarlar ve ¢ikintilar kullanir. Dogrusal
plan, musterilerin magazanin gerisine c¢ekilmesinde, bir magaza béliminden
digerine gecisi belirtmede etkilidir. Sergilenen uriinler magterileri ydnlendirecek
bicimde vyerlestirilebilir. Yaroyds hizini  degistirmek icin dbéseme dizeyleri

yukseltilebilir.

Patika plan;: Her tir magazaya uygulanabilen patika plani o6zellikle bir katta
3000m?den daha genis bir alani kapsayan magazalar icin uygundur. Bu plan, iyi bir
mimari yonlendirici olarak musterileri, magaza 6niinden, zeminde bulunan engellere
takilmadan i¢ kisimlara dogru ceker. Degisik bicimler alabilen patika alani

migterilerin  6zellikle bir Urin labirentinden gecme savasini verme zorunda

35



birakmadan gezinmek isteyecekleri abiye magazalarina uygulanabilir. Zemin ve

tavan patika disinda yon gosterici 6geler olarak kullanilabilir.

Diyagonal plan: Musgterilerin Grinleri kendileri sectikleri magazalarda diyagonal plan

en iyi sonuc¢ verir. Bu plan magaza icinde koseli olarak ydnlendirilen muisgteri
trafigine izin verir ve tim alanlara yonelmeyi 6zendirir. Kasa tim alanlara acilan

goris alaniyla merkezde yer alir.

Geometrik plan. Bu plan yukarida adi gegen planlarin en ilgincidir. Tasarimci vitrinli

dolaplardan, raflardan veya iki yandan ulasilan masalardan (gondola) turetilen yeni
bicimler yaratabilir ve satis zemininde baskin olan bi¢imleri vurgulamak icin duvar
koselerini kullanabilir. Bu plan metrekare alanini harcamadan dedisme odalarina

rahatlikla yer ayirabilir.

Bir magaza i¢c mekaninin akla yatkin olarak planlanmasi-surekli gelisen, urlnleri
cekici duruma getiren- rekabet gerektiren bir konudur. Yurime alanlarinin mekan
bicimi ve U0rin sergileme yontemlerine goére tasarim ©6rneklerinde drtnlerin
maksimum gorilebilirligi  Gzerinde durulmahdir. Ornek olarak Joseph Weishar
¢alismasi. Birinci calisilmasi gereken ilk konu dikddrtgen biciminde temel bolim
plani (zerinedir. ikinci calisma konusu satig alaninin yiirllyiis koridorlariyla satig
adaciklarina bélinmus oldugu sutunsuz genis bir magaza ile ilgilidir. Ugiincii
calisma konusu esnek plan olarak adlandirilan, satis alaninda ‘g6z gezdirme’ ile
ilgili genel bir planla ilgilidir. Bu plan en ¢ok satis yapan bolimlerin nerede yer

alacagini gosterir (Kliment A.S., 2004).

Mimarlar ve perakende uzmanlari, triin satin alma suresi icindeki aligveris drnekleri
ve insan davraniglari konusundaki uzman calismalarn ve arastirmalarina bagli
olarak, magaza i¢c tasarimi ile ilgili olarak su yeni trendler ginimizde

uygulanmaktadir (Philips Research, 2007)

e Mekana uyarlama. Magaza binasinin kent dokusuyla, musteri aliskanliklan
ve kiltarayle, satis alani diizenlenmesindeki esneklikle, tanitilan moda tarzi

ve marka imajinin sergilenmesiyle olusturulur.

e Hosa giden bir yer olusturma. Kendini evde gibi hissetme, bir satis alani

olarak degil, bos zamanlar icin sunulan hizmetler, magazanin tcincu bir
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mekan olarak algilanmasi. Magazanin daha toplumsal bir yere

doénusturulmesi.

Benzersizlik. Bu tir magazalar ic mekan tasarimina asirt 6nem verirler, en
son teknolojik yenilikleri uygularlar, benzersiz eglence islevleri

gerceklestirirler, giysileri bir sanat yapiti olarak sunarlar.

Gergeklik. Yeni ham maddelerin, geri donisiimli malzemelerin kullanimiyla

ifade edilir veya tasarnimlar dogal ve ekolojik ilkelere daha yakindir.

Mekéanin disiligi. Bu tarz tasarim daha yuvarlak bicimleri benimser, ic mekéan
parcalara ayrilmistir, sdsli dekorlar, parlak, yaldizli renkler bol olarak

kullanilir.

Canh mekénlar. Bu modele gore gelistirilen magazalar, islevsellik ile neseyi,
magaza igindeki musterilerin etkilesimi ile birlikte yaratma niteligini birlestirir.
Surpriz ve etkinlik doludurlar. Bunlara iyi 6rnekler New York ve Londra’da

magazalar uygulanmaktadir yeni kavramdir.

Saydamlik. Magaza tasariminda kullanilan ana unsurdur, magaza
mekanlarinda ac¢ik bir gérinim sunar, daha dogal 1sik kullanimina izin verir,

kent ve dogaya aciktir.

Ruhsal durum. insanlarin dokular, aydinlatma, renkler, koku, seslere olan
tepkileri, grafik diizenlemelerle, video veya medya haberleriyle olan gorsel
etkilesimi, kisisel yasam bicimleriyle, marka imajiyla veya tarzlarla

O0zdeslesme, magaza i¢ atmosferinde ortaya ¢ikan temel elemanlardir.

2.1.2.2. Urlin Satis ve Sergilenmesi

Magaza tasarimini tamamlayan drin satis alanlar, markanin kurum kimligi

dogrultusunda sekillenmektedir. Magaza icinde istenilen atmosfer ile hayat bulan

sergileme alani kurumun kimligini yansittigi gibi, sadece dikkat cekme amaciyla da

tasarlanmaktadir. Sergileme alanlari belirli bir tema c¢ercevesinde tasarlanmalidir.

Ana bir kavram Uzerine kurulmus sergileme alanlarinin anlattigi bir hikaye vardir. Bu
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hikaye, kurum kimligini yansitmalidir. Anlatilan fikir satilan triin gesidine ve satildigi
giine gore cesitlilik gosterir. Ozel gunler igin yeni temalar olusturulmali, giincel
fenomenizmlerle pekistirilerek farkindalik arttinlmalidir. Sergileme alani dikkat ¢ekici

olmalidir. Tuketicide merak uyandirmali, tim magazayi gezmesi saglanmalidir.

Tuketicinin aradigi Uriinu rahatgca gérmesini saglamak igin, drinler turlerine ayrilarak
sergilenmelidir. Ayni kategoride sergilenen Urtnlerin yanina o urlnlerle uyumlu
baska urinler de konulursa, tuketicinin ilgisi onlara da cekilir. Ferrer magazasinda
kemerlerle uyumlu kolyeler bir arada sergilenmistir (Sekil 2.14). Bu bir tir satig
stretejisidir. ic mekan tasarimi yapilirken de bu durum g6z 6niinde tutulmalidir.

Uriinlerin birlikte sergilenebilecegi ortak alanlar olugturulmalidir.

Sekil 2.14. Ferrer Magazasi, Belcika
www.designboom.com

Lewison ve Delozier, urin sunum etkinliginin magaza hacminde arkaya dogru
ilerledikge azaldigini tespit etmislerdir (Sekil 2.15-16). Ayrica aligveris yapanlarin
cogunun saga yoneldigi gozlenmistir. Bu nedenledir ki, magaza hacminin sag tarafi
ticari anlamda daha degerlidir (Lewison & Delozier, 1986). G6zun daha ¢ok baktidi
nokta olan magazanin sag taraftaki duvarlarinda daha ilgi ¢ekici ve o donem moda
olan Urtnler sergilenmelidir. Bu tutum tiketicinin ilgisini cekerek, magaza icerisinde

dolagmasini saglar.
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Sekil 2.15. ic mekan bélumlerinin ticari deger oranlari.(Lewison ve Delozier,1986) "Retailing”,Ohio,

Merrill Publishing Co.

Ara kandor

Ana Koridor

Y = Ticari Degeri Yiiksek
O = Ticari Degeri Orta
D = Ticari Degeri Diislik

Sekil 2.16. Koridorlara bagh olarak magazadaki bélimlerin ticari degeri.
(Lewison ve Delozier,1986)"Retailing”,0Ohio, Merrill Publishing Co.
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Sekil 2.17.ic mekanin Uriin satis kapasitesine gore degerlendirilmesi.
(Bolen William,1988,s.144)"Contemoprary Retailing”

Magaza icindeki sergi alanlari belirlendikten sonra esas olan drtnlerin nasil
sergilenecegidir. Uriinler sergilenirken, triinlerin kolay algilanmasi ve dikkat gekici
olmasi dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardandir. Bu ozellikleri tasiyan
sergileme alanlar Grinlerin satisinda 6nemli etkiye sahiptir. Ching kitabinda (2000)
urtinlerin askilanma bigimlerine gore sergileme sistemini siniflandirmistir. Uriin aski
sistemleri; gelale tipi, cephe tipi ve duz tip sergileme olarak Uc¢ cesittir. Aski
sistemlerinin tasariminda, drin 6zelliklerinin yaninda magazanin buydklagia ve

seklide tasarimin olusumunu etkileyen 6nemli etkenlerdir.

Selale Tip Sergileme Cephe Gorunusleri Duz Tip Sergileme

Sekil 2.18. CHING, Francis D. K., ADAM"S, Cassandra. (2000), Building Construction lllustrated, 3rd
Edition, Wiley Publishing, UK, s:418, Uriinlerin Askilanma Bigimlerine Gore Sergileme Sistemi
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Uruinler sergilenirken; renkler arasindaki uyuma ve driinlerin birbirleriyle iliskisine
dikkat edilmesi gerekmektedir. Giyim sektorinde kurum kimligine sahip,
markalasabilmis firmalar kendi konseptleri dogrultusunda sergileme Uniteleri
tasarlamiglardir. Ozel tasarim sergileme elemanlarina sahip firmalar, rakipleri
arasindan kolayca siyrilabilmektedir. Tuketiciyi magazaya cekmenin bir yoludur
aslinda. CuUnku tuketici her zaman gordugi sergileme sisteminin disinda birsey
gormektedir ve bu da tiketicide merak uyandirmaktadir. ic mekan tasarimindaki
farkhhk tuketiciyi magazanin igcine gekmektedir. Sergileme Uniteleri, sergilenen Urin
dogrultusunda sekillenmektedir. Sergilenen drinun boyutu, agirhidr gibi 6zellikleri
onun sergi bicimini sekillendirir. Ozel lretim sergi elemanina sahip zincir magazalar
kurum kimliklerinin devami igin, tim magazalarinda ayni sergileme elemanlarini

kullanmalidirlar.

Sekil 2.19. Tenoversix Magazasi, L.A., 2008
www.refinery29.com.

Markalar drtnlerini sergilerken kendi tasarimlarinin ruhunu tasiyan sergileme
elemanlarinin da drinlerini sergilemelidir. Uriiniin sergilenme sekli de markanin
kimliginin bir parcasidir. Renkli ve eglenceli tasarimlara sahip ‘tenoversix’
magazasinda urlUnlerle markanin kimligini yansitan dekoratif sergileme duvari

olusturulmustur (Sekil 2.19-2.20).
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Sekil 2.20. Tenoversix Magazasi, L.A., 2008
www.refinery29.com

Sekil 2.21.Marni agaza5|, Akaretler, Istanbul, 2008
www.fashionwindow.com.

Giyim markasi Marni, dinyanin birgcok yerinde actigi magazasinda ayni tasarim
konseptini uygulamistir. Markanin diger subelerinde de ayni kurum kimligi
sergilendigi igin tuketicinin markaya olan guveni ve baglhhgi artmaktadir. Marni

markasi, tasarimlari kadar carpici mekan tasarimina sahiptir. Uriinlerini alisageldik
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aski sisteminde degil, kendi tasarimlari olan sistemde sergilemektedir. Aksesuar

kismi ise bir resim sergisi niteliginde tasarlanmigtir (Sekil 2.21- 2.22)

Sekil 2.22. Marni Magazasi, Tokyo, 2007
www. worldarchitecturenews.com

Sekil 2.23. Asylum Magazasi, Singapur, 2008
www.designboom.com.
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‘Magazalarda sergilenen Uruin siniflari arasindaki uyum ne denli 6nemli ise ayni
siniftaki ardnlerin renkleri arasindaki uyum da o denli 6nemlidir. Magazada urtnler
renk uyumuna gore sergilenebildigi gibi zit renklerin  uyumu ile de
sergilenebilmektedir. Magazada ayni model kiyafeti, belli bir renk sirasina gore
asma sistemine ‘gOkkusagi sistemi’ denir. Buradaki ama¢ musterinin aradigini
kolayca bulmasi ve ayni zamanda asilan giysilerin bir dizende sunulmasini
saglamaktir. Renk siralamasi her zaman agik renkten koyuya dogru yapiimaldir.
Beyaz, sar, yesil, kirmizi, lacivert ve siyah gibi bir siralamaya gidilmelidir
(Colborne, R., 1996). ‘Magaza icinde kiyafetlerin arka arkaya asilmasi gerekiyorsa;
acik renklerin mutlaka 6n tarafta, koyu renklerin arka tarafta olmasi gerekir. Ayrica
magaza icinde renk uyumu saglanarak alicinin birden fazla trtine dikkatini cekmek
mumkiindiir. Ornegin yesil bir bluzun yakinina yesille uyum saglayip kullanilabilecek
tonlarda fular, ceket, yelek, etek, pantolon, kolye gibi hem aksesuar hem giysi
parcalan yerlestirme olanagi saglanirsa, alici sadece gomlekle degil ona uyan diger

urtnlerle de ilgilenecektir’ (Altintas, N. & Agag S., 2008).

www.designboom.com.
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‘Uriin sunumu Uzerine arastirma yapan Stephen A. Kliment (2004), musterilerin
magaza icerisinde dolasirken nelerden hoslandiklari Gzerine bir aragtirma yapmistir.

Musterilerin dolasirken beklentisi olan dokunma, kesfetme, konusma ;

Dokunma; magaza ortaminda dokunma, isitme, koklama veya tadina bakma
sonucunda gerceklesir. internetin, kataloglarin ve ev aligverigleri ve
televizyonun katkida bulundugu fakat asla gercek magaza alisverigiyle boy

Olcisememe nedeni budur.

e Aynalar; yurimekte olan musterileri yavaglatir. Magazalar da genellikle yeteri

kadar ayna kullanilmamakta ve ¢ok azi da uygun yerlere koyulmaktadir.

o Kesfetme; magazalar yurime alanlarinda bir sonra gelecek olan nesneler

konusunda musterilere ipucu vererek bagtan cikarici olmalidir.

e Konusma; musteriler arasinda, Urldnler, yeni koleksiyonlar konusundaki
tartismalari destekleyen bir atmosfer Grtnlerin tanitimini yapar ve satislari

artirir.”

2.1.2.3. Magaza Ic Mekaninda Renk ve Miizik Kullanimi

Psikolojik acidan degerlendirdigimizde degisik renklerin insanlar Gzerinde kuvvetli
duygusal etkiler biraktigini gorebiliriz. Renkler, psikolojik algi 6zelliklerine gore de
sicak ve soguk olmak uzere ikiye ayilmaktadir. Sicak renkler guneg isiginin
prizmadan gecirildiginde ortaya cikan, renk grubu icinde kirmiziya dogru giden
renklerdir. Bunlar kirmizi, turuncu, kirmizimsi sarilardir. Soguk renkler ise renk
yelpazesinde maviye dogru giden, maviye yaklasan renklerdir. Bunlar ise maviler,
yesiller, yesilimsi sarilardir. Kigisel faktorlerin, kisiligin ve yasin renk tercihinde

onemli bir etkisi vardir (Baran M. ve dig., 2008, 225).

‘Renk duyarlihdi, normal renk gorisi olan insanlar arasinda bile degisebilir. Bazen
de bu, kisinin icinde bulundugu fiziksel kosullara gére farklilagir. insan genelde
olumlu buldugu bir rengi, kendini iyi hissetmediginde ayni sekilde olumlu
bulmayabilir veya bir rengi az miktarda kullanildiginda sevip, ¢ok genis alanlarda

kullanildiginda ise, hoslanmayabilir. Dolayisiyla mekanlarda renk kullanimi ancak
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kisa sdreli degerlendirmelerle degdil, uzun sireli gozlem ve degerlendirmelerle

belirlenmelidir (Ozbudak, 2003).

Renkler icerdikleri dusik ya da yuksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi
Uzerinde etkili olmaktadirlar. insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel dinyasin
derinden etkileme glcine sahiptirler. Renk, psiko-sosyal gereksinimlerin
saglanmasinda da etkili olmaktadir. Bazi renkler, i¢ daraltici, sikici bulundugu gibi
bazi renkler ise insan Uzerinde bir ferahlik, genislik duygusu yaratmaktadir. Bu
Ozellikleriyle renkler, uyarici olduklari kadar ¢okintt yaratici, yapici, yikici, itici ya
da cekici olabilmektedirler. Ayrica renkler sayesinde bir nesne daha yakin durdugu
gibi oldugundan daha uzakta algilanabilmektedir. Dolayisiyla; renklerin kullanimi da
insan gozinde yanilsama yaratmaktadir. Ornegin kirmizi renk kiiciik bir alani
kaplasa bile etrafinda yer alacak diger renkler arasinda ©One c¢ikmayi
basarabilecektir. Bu da rengin sadece estetik bir 6zellik olarak kullaniimadigi ayni
zamanda bir enerji duygulanimi yaratmak icin kullanildigini gostermektedir
(Ozbudak, 2003). Dogru ve duyarl bir renk algilamasinin énemli oldugu ic
mekanlarda, mekénin tayfsal 6zellikleri bakimindan 6zenle secilmis, isiklarla

aydinlatiimasi gerekmektedir.

Magaza icinde kullanilan renkler, sekiller, malzemeler ve muizik masterinin ilgisini
ceken tasarimlara dénusebilmektedir. ic mekanda kullanilan dogru renk seciminin
satigi arttiran etkin bir faktdr olabilecegi goriisiine variimistir. Bu nedenle son
yilllarda magazacilik alaninda, ¢cok eski ¢caglardan beri dodu kiiltirlerinde fazlaca

kullanilan renk biliminden yararlaniimaktadir.

Magazanin renkleri marka kimligini yansitmalidir. Magaza icinde dolasan musteri,
markanin kurum kimligi hakkinda bilgi sahibi olabilmelidir. Birgok tlkede subesi olan
Tibi markasi, i¢c mekan tasarimini kurum kimligi gibi modern, dinamik ve feminen
dekore etmistir. Tasarimlarindaki enerjisini i¢ mekanda kullandigi renklerle de

anlatmistir (Sekil 2.25-2.27)

Renkler, musgterileri magazanin icine ¢cekerek aligveris yapma olasihigini arttirma
gucine sahiptirler. Ancak, burada ©6nemli olan bu uyarci faktorlerin hangi
bélumlerde ve reyonlarda ne yogunlukta kullanildigidir. Renklerin gerektiginden fazla

kullanimi dikkat cekici olmakla birlikte migterilerin boyle bir ortamdan rahatsizlik
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duymasina da neden olabilir. Bu nedenlerden dolayr renklerin anlamlarini,
kullanilacaklari dogru yerleri ve hangi miktarda kullanilacagi tasarlanmalidir. Satis

danigsmanlarinin gunlik magaza ici teshirleri diizeltirken bile uygulayacaklari sistem

bu renk bilgisi dogrultusunda dogru yapiimaldir.

{

Sekil 2.25. Tibi Magazasi. New York. 2007
www.newyorksocialdiary.com.
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Sekil 2.26. Tibi Marka Logosu Sekil 2.27. Tibi Markali Kostiim, 2008
www. seamsters.net. www. seamsters.net.
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Moschino tasarimlari genellikle romantik ve feminen tasarimlardir. Marka,
ardnlerinde kirmizi rengi sikga kullanmaktadir. Mekéan tasarimlarinda da bu tutumu
devam ettirmektedir. Diinya markasi Moshino; New York ve diger magazalarinda da
magaza kimligi ile 6zdesen mekan tasarimlari uygulamistir. Mekéanlar, kurumun
renkleri olan kirmizi ve beyaz renkler kullanilarak tasarlanmigtir. Pirlanta seklindeki
sehpa, kirmizi kalplerlerle donatiimig koltuk ve kirmizi kalp seklindeki puf, ortamdaki
feminen havayi kuvvetlendirmigtir. Aynalar ve beyaz aydinlatmanin kullanildigi

magazada, ortama saf ve temiz bir atmosfer sahip olmustur (Sekil 2.28).

i
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Sekil 2.28. Moschino Magazasi, 07.12.2008, New York
www.vmsd.com.

Markalar, tasarimlarinda kullandiklari renkler araciligiyla da iletisim kurabilirler.
Kullanilan renklerin magaza atmosferini olusturmada biyuk rol oynadigi sdylenebilir.
Renkler ve 1sik bir magazanin imajini etkiler. Parlak, titresimli renkler, hafif pastel
veya sade beyaz duvarlardan farkli bir atmosfer yaratir. Sanatcilar, uzun caligmalar
ve tecrubeler sonucunda mavi, yesil, eflatun renkleri ‘soguk renkler’, kirrmizi turuncu
renkleri de ‘sicak renkler olarak degerlendirmiglerdir. Bu algilamanin altinda
renklerin insan go6zinde odaklanmasina dayal psikolojik sebepler yatmaktadir.
Sicak renkler izleyiciye yakinlagir gorunirken soguk renkler uzaklasiyor gorundr.
Onemli noktalari vurgulamak, bir his uyandirmak veya gorsel ilgi yaratmak icin

zithiklar kullanabilir (Gorsel Tasarim Ofisi, 15.08.2008)

Mekan atmosferini buyuk olcide etkileyen unsurlardan biri de magazada calan
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miziktir. Musteriye iletmek istenen imaj da mizik ile desteklenmektedir (Cook,
1999,9). Mizik kendi kendine olan bir sey degil, bizim yaptigimiz ve anlam
verdigimiz bir seydir; insanlar muizikle distntr, onunla kendilerinin kim olduguna
karar verip, kendilerini anlatirlar demistir. Kigilerin kendilerini ifade bicimlerinden biri
olarak wvurgulanan muzik tanimi, magazalarin kimliklerini ifade etmelerinde de
etkilidir. Muzik olgusu yuzyillarca buiyuk filozof ve dustnirler tarafindanda ele
alinmis ve hakkinda ¢ok sey yazmuglardir. Unlii Alman filozof Nietzsche'nin de
distince evreninde miuzik buydk bir yer tutar. Yazarhk yasaminin baslarinda
muziksel esini ve muzik heyecanini metafizik gercekliklerin bir aracisi gibi almigtir.
insan aklinin gelisiminde ve insan ruhunun olusumunda miizigi daima 6n planda
tutmustur. Mizigin verdigi heyecanin temelinde goérinti imgelemini ve duygulari
harekete gecirme gicu vardir ve bu muzigin insan Uzerindeki buyileme gicinin
gerekli 6gelerinden biridir. Miizik temelde, bizde belli bir oranda gii¢ kazanan yasam
duygusunun 6ziunde gizli olan aciyr anlatir; muzigin verdigi heyecanin yapisinda da
bu acidan uzaklasip onu uzaktan izleme distncesi vardir. Eger mizik akla ve
duygununun st katlarina seslenmemis olsaydi ona sanat diyemezdik, onu basit
gosteri danslarinin estetik katina alirdik. Butin sanatlar iginde yapisi geregi insan
duygularini en ¢ok avucu icine alan fiziksel olarak insani biylleme gtici en yiksek

olan sanattir mizik (Lasserre, P., 1997).

Wakefield ve Baker (1998) mekéan atmosferini; muzik, aydinlatma ve sicaklik ile
yerlesim plani, mimari tasarim ve i¢ mekan tasarimi seklinde daha farkh kategoriler
altinda incelemiglerdir. Bu ¢alisma, mekan atmosferinin, mekanda kalma isteginden,
heyecan duymaya kadar farkli etkilere sahip oldugunu ortaya cikarmistir. Muzik ile
yerlesim planinin heyecan duyma ve kalma istegi Gizerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahip oldugu ileri surdlmugstir. Baker (1992) mekan atmosferini olusturan ortam
faktorleri (aydinlatma ve muzik) ile sosyal faktorlerin (personelin sayisi ve sicak
iligkiler) musterilerin satin alma istegini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Satig
ile ilgili arastirmalar, satis elemaninin guvenilirliginin artinlmasi ile ikna etme

isleminin pozitif yonde etkilendigini gostermigtir.
2.1.3. Magazada Aydinlatma Tasarimi

Isik hayattir ve temel gereksinmelerimizden biridir. Aydinlatmanin amaci, insan

ihtiyaglarina yardimci olmaktir. Duygular, eylemler, algilamalar ve saglk
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aydinlatmadan etkilenir. Geregi gibi aydinlatiimig ortamlar gorsel performansi,
insanlar arasi iligkileri destekler ve olumlu duygularin olugsmasina katkida bulunur

(Unver, 2001)

Aydinlatmanin ifadesi olarak isik, gercekleri ve yerylzindeki renkleri sunarak
tasarimi nesnellestirir. Mimar, tasarimlarinda 1s1gin sonsuzlugundan yararlanarak
renkli 1siklarla oyunlar oynar, cizgiler cizer, figurler yapar ayrica siyah beyaz renkleri
kullanarak da nattrel gorintiler sunar. Mimaride 1sik bir ayricaliktir. Tasarim, i1s1gin
renksel kimliginin meké&na yansimasiyla ifade kazanir. Rengi ve olusturdugu gdélgeler
ile sanatsal boyut kazanarak cevresine kimlik katarken tasarimcinin duygu ve
duslncelerini de yansitir. Isik, mekana, surekli devinimiyle, hep degisen dinamik bir
boyut katar. Uctincii boyutun icine dordiincii boyutu katarak, siirekli yansiyan,
bukulen, kirilan bir 1sik denizinde, izleyenin algisina gore degisen bir mekan kurar.
Tasarimin gergek kimligine kavusabilmesi, istenen fizyolojik ve psikolojik etkilerin
ortamda yaratilabilmesi icin renk-isik-golge iliskisine dikkat edilerek aydinlatma

tasarimi yapiimahdir (Fitoz, I. ve dig., 2007, 81).

Aydinlatma tasarimi, mekan organizasyonuyla birlikte mekana karakterini veren en
Onemli 6gelerden biridir. Aydinlatmanin amaci; belli bir aydinlik diizeyi elde etmek
degil, iyi gdrme kosullarinin saglanmasidir. Bu nedenle mekénda ya da neselerde ne
tir aydinlatma kullanilacagi iyi secilmelidir (Sirel, S., 1991,12). lyi tasarlanmis bir
aydinlatma tasarimi, mekan aydinlatmasi ile Uriin sunumunun aydinlatmasini

birbirinden ayirir.

Magazalarda aydinlatma tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken ilk unsur,
urdnlerin  kolayca algilanmasidir. Meka&nin aydinlatmasi, magazanin genel
atmosferini buyuk o6lctide etkileyen bir unsurdur. Aydinlatma tasarimi yapilirken,
mekéanda istenilen atmosfer distnilmelidir. Bu atmosferin tanimi da kurum
kimliginin etkisinde kalmalidir. Mek&na anlam katan onu ferah, gizemli, mistik olarak
degerlendirmemizi saglayan konulardan biri de aydinlatma tasariminin nasil

oldugudur.

Kot markasi Diesel'in Tokyo'daki magaza tasarimini mimar Ayako Murata yapmistir.
Meké&nda aydinlatma elemanlari dekoratif unsur olarak kullaniimigtir. Mekanin
tavaninda boylu boyunca devam eden kablolar ve lambalar klasik mimari

unsurlarindan olan kemer ve kolon sistemini olusturmaktadir. Fakat bu sistem,
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burada yerde degil tavandan sarkitilarak olusturulmusur. Lambalar kotun tarihsel
siirecinden ilham alinarak diistiniilmiis. isci kiyafeti olarak tasarlanan kot, zamanla
moda ile beraber geliserek gunimuzin skl dinyasina gelmistir. Mekanin
tamamina yayilan bu dekoratif dizenleme ayni zamanda mekanin aydinlatmasini da
saglamaktadir. Mekan aydinlatma elemanlari sadece aydinlatma goérevini degil,

mekanin atmosferini ve kimligini de olusturmaktadir (Sekil 2.29-2.30).

Sekil 2.29. Diesel Magaza, Tokyo, 2008
www.dezeen.com

Sekil 2.30. Diesel Magazasi, Tokyo, 2008
www.dezeen.com
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Magazalarda 15131 ¢ boyutlu disiinmek ¢ok 6nemlidir. Cunki 11k, yataydaki satis
tezgahlarindan dikeydeki gorintili duvarlara kadar, hatta muisteri soyunma
kabinlerinde guizel goOsterecek detaylara kadar ayarlanabilir. Isigin renk kalitesi,
dagilimi ve parlakhgi gereksinime gore dustnilmelidir. Magaza i¢ mekan aydinlatma
tasarimini yaparken genel ve boélgesel aydinlatma olarak aydinlatma ikiye
ayrilmaktadir. Ayni zamanda birlikte de kullanilabilinmektedir. Bunlardan birincisi, iyi
gdrme kosullarini saglamak icin yapilan genel aydinlatmadir. ikincisi ise daha fazla
aydinhdin gerektigi yerlerde ya da belli bir bélgenin vurgulanmasi istendiginde
yapilan bdélgesel aydinlatmadir. Magazalar aydinlatilirken dikkati cekmek, bir Griini
vurgulamak veya dekoratif unsur olarak da aydinlatma elemanlar kullaniimaktadir.
lyi bir aydinlatma tasarimi dekoratif olarak mekana anlam kattigi gibi magazanin
aydinhk dizeyini de dengelemelidir. Biitiin alani kaplayan tekdiize bir aydinlatmadan
kacinilmalidir. Magazanin boélimlerine gore ayn ayn duasinilen bolgesel

aydinlatmalarla dogru gorsel kosullar saglanmalidir.

2.1.3.1. Magazada Genel Ayd/nlatma

Genel Aydinlatma; mekéanlardaki aydinhk dizeyinin, mekanin tim boélimlerine
esdegder bicimde dagitiimasinin saglanmasi amaciyla yapilan aydinlatmadir (Isik, N.,

Aydinlatma Sempozyumu, 2003).

Genel aydinlatma sistemi, belli bir mekanda elde edilmek istenen yatay aydinligin,
mekanin hemen hemen her yerinde ayni dizeyde tutulmasini saglar. Genel
aydinlatma, yalniz kullanildiginda, ortalama aydinlik diizeyi belirli bir gorsel iglev igin
istenen aydinlik dizeyine esgit olmalidir. Genel aydinlatmanin en buyik avantaji,
mekanda tam bir esneklige imkan vermesidir (Sakarya, i., 1997, 7). Genel
aydinlatma yapilirken kullanilan armatirlere ve mekéanin islevine baglh olarak farkl
bicimlerde aydinlatmalar yapilir. Bunlar dolaysiz, dolayl, yar dolayh, yari dolaysiz
ve homojen aydinlatmalar olabilir. Genel aydinlatma, 1$1§1 genis bir alana dolaysiz
veya dolayli olarak yayan armatirler kullanilarak yapilan genel, tek bigimli

aydinlatma tartduar (Sahin, P., 2006, 108).

e Dolaysiz aydinlatma, 1sik kaynagindan ¢ikan 1sik asagi dogru yonlendirilmis

olan armatirlerin kullanimi ile yapilan aydinlatmadir. Zemin aydinlk, tavan
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ise karanlktir. Dolaysiz aydinlatmalarda keskin sinirlar ve sert gélgeler elde
edilmektedir. Dolaysiz aydinlatmalara en 6nemli 6rnek olarak spotlar
verilebilir. Isigin %10-0"1 yukariya, %90-100'U asagiya yansiyan aydinlatma
seklidir. En az enerji sarf edilerek en ¢ok verim elde edilir. Kesin sinirli sert
gOlgeler olusur. Yansima ve kamasma fazla oldugundan g6z yorgunluguna
sebebiyet verir, bag agrnsi yapar. Yansima ve kamagmay! azaltmak igin
armatir adedi artinlir. Devaml 1sik kullanilan fabrika, atlye gibi yuksek
tavanl yapilarda, cadde ve sokaklarda, tavan ve duvarlarinda estetik
ozellikleri olmayan yerlerde kullanilir (Fitoz, i.,2002, 87). Genel aydinlatma

siklikla, dolaysiz aydinlatmanin en ustaca kullanildigi aydinlatma seklidir.

Yari Dolaysiz Aydinlatma, 1s1gin %10-401 yukariya, %90-60'1 asagiya

yansiyan aydinlatma seklidir. Aydinlatma armattrinden cikan iginlarin bir
kismi yansiyarak geldiginden goélgeler yumusamaya baglar. Kesin gdlge
sinirlari yok olur. Kamagma nispeten azalmaya baslar. Armaturden ¢ikan
iIsinlarin bir kismi tavan ve duvarlarda yutulur. Bu yizden aydinlatma verimi
biraz diser. Tavan yuksekligi normal olan magazalarda sik¢a kullanilir (Fitoz,

i.,2002, 87).

Yar; Dolayli Aydmlatma, Isigi %60-90"1 yukariya, %40-10'u, asagiya

yansiyorsa, bu tip aydinlatma gekli yari dolaylidir. Armattrden ¢ikan iginlarin
bayik kismi tavandan yansidigindan tavan igik tuketicisi durumuna gelir ve
aydinlatma verimi diger. Yansima ve kamasma azaldidindan dolayi ise g6z
rahatlar. Tavanda ve duvarlardaki dekoratif 0zelliklerin vurgulanmasi
amaciyla kullanilir (Fitoz, i.,2002, 87). Isik kaynaginin isik cikarma dizlemi
yukari ve yanlara dogru ydnlendirilmis armatirlerin kullanimiyla yapilan
aydinlatmadir. Isik kismen tavandan kismen de duvarlardan yansiyarak

mekani aydinlatir.

._Dolaylr Aydimlatma, 1s1gin %90-100’U yukariya, %10-0'1 asagiya yansiyan

aydinlatma seklidir. Tavan tamamiyla 1sik dreticisi durumuna geldiginden
aydinlatma verimi gok dusuktur. Isik, duvar ve tavandan yansidigindan dolayi
duvar ve tavan malzemesinin dnemi de buyiktir. Yansima ve kamasma yok
olmustur. Fazla 1sik istenmeyen dekoratif tavanh yerlerde kullanilir (Fitoz,

i.,2002, 87).
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e Homojen Aydinlatma, 1sik her yoni egit olarak aydinlatir. Bu tip aydinlatmada

1Is19in buyuk kismi tavan ve duvarlardan yansir ve golge yumusar. Yansima
ve kamasma belli oranda azalir. Armatirden cikan isinlarin biyik bir kismi
kullanilan malzemenin cinsine ve rengine gore yutuldugundan verim diser.

Yuksek tavanli yerlerde kullanilr (Fitoz, I.,2002, 87).

Genel aydinlatma ile homojen bir aydinlik diizeyi elde edilir. Magazanin tamaminda,
yogun trafik koridorlarinda, satis noktalarinda v.b. yatay aydinlik saglar. Flioresan
iIsik kaynaklari farkh tasarimlarla genel amach kullaniimakta ve halojenlerle
desteklenerek daha canli bir ortam yaratabilmektedir. Genel aydinlatma amach
flioresanlar, halojenler veya her ikisinin birlikte kullanimi uygundur. Satisin yogun
oldugu market tipi biyik magazalarda flioresan lambalar daha elverigli ve
ekonomiktir. Ancak daha samimi ve liiks bir ortam yaratilmasi isteniyorsa dusuk

aydinlik diizeyli halojen lambalar tercih edilmelidir (Okten,G., 2004).

Genel aydinlatma icin flioresan lambalar kullanilabilir. Beyaz isik veren parabolik
armaturler kiicik ve basik tavanh mekanlarda tercih edilmelidir. En iyi etki icin raf ve
niglerin icine capi kicik armatirler gizlenebilir (Retail Lighting Know How,
09.02.2009). Fluoresan 1sik kaynaklarinda gurdlti problemi yasanmamaktadir.
Lamba titresimsiz yandigi icin ciddi bir enerji tasarrufu s6z konusudur. Bu yiizden
aligveris mekanlarinda tercih edilebilir. Bircok renk alternatifi vardir. Homojen 1s1k
vermeleri nedeniyle genel aydinlatma icin uygundur. Ancak 6zellikle magazalarda
tek baslarina kullanimdan ziyade akkor lambalar ile kullaniimalari daha canli bir
ortam yaratmak icin daha uygun olacaktir. Flioresan lambalar, daha az Isi
urettiklerinden etkinlikleri akkorlardan daha fazladir. Flioresan lamba 50-100 Iimen/
watt 1sik Uretir ki bu akkorlarin 4—6 kati igik Urettigi anlamina gelir. Ornegin 15watt
flioresan lamba 60watt akkor lambaya esdederdir. Dogal i1s1§a yakin spektrum ve
yumusakliktaki 1sik kaynagini gin 1s1g1 rengindeki flioresan lambalar verir. Goz
fizyolojisi agisindan en c¢ok onerilen aydinlatma bu olmaktadir (Tarhan,N., 2002)
Fosfor astarh flioresan lambalarin renksel geriverimlerindeki gelismeler sayesinde,
Onceleri akkor lambalarin tercih edildigi bircok uygulamada da fliioresan lambalar
kabul gormeye baslamistir. Magazalarda genel aydinlatma amach flioresan

lambalar yaygin olarak kullaniimaktadir (Sakarya, i., 1997, 7).
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Sekil 2.31. Bilstore Magazasi, Kanyon AVM
www.kroma.web.tr.
Perakende satis magazasi, mdisterilerin Urtnlerini almaya yoneltecek ortamlar
hazirlamaya basladi. Bu baglamda aydinlatma tasarimi da etkili bir unsur haline
geldi. Gun 1g181, satis ortamini uygun bir aydinlatmaya yetmemektedir ve ginun her
saatinde aydinlatilan magazalar blyik bir elektrik sarfiyatina sebep olmaktadirlar.
Bu nedenle yeni teknolojiyi kullanarak enerji tasarrufuna ydnelmektedirler. Bitin
magaza aydinlatma sistemleri zaman ayarli sistemlerle kontrol edilebilmelidir.
Magazalarin butin alanlarinda zaman ayarl sistemlerle ginin saatlerine gore

aydinlatmayi degistirme imkani olmahdir (Kilekgi I. ve dig., 2008)

Aydinlatmanin farkh tdrlerini kullanildigi magazalarda sik¢a kullanilan flioresan
lambalarin yani sira son yillarda yeni bir aydinlatma teknigi olan barrisol uygulamasi
da artmistir. Bilstore magazalarinin timunde bu uygulama kullaniimaktadir.
Kanyon’daki magazasinin genel aydinlatmasini barrisol ile saglamistir. Destekleyici

olarak da rayli spotlar kullanmistir (Sekil 2.31).

Cogu perakende satis magazasi sabit ya da hareketli sistemlerle aydinlatiliyor. Sabit
bir aydinlatma sisteminde lambalar genel ve dizenli bir i1siklandirma saglayabilir
veya satis dizenini takip eden isiklardan olusabilir. Hareketli aydinlatma sisteminde
ise, genel aydinlatma, hareket edebilen lambalarla desteklenmis ve satiglara gore
rahatca degistirilebilir sekilde ayarlanmistir. Genellikle satis stratejisi  hangi

aydinlatma sisteminin uygun oldugunu belirler. Her iki durumda da, satis noktalar
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gibi belirli yerler icin ek bir aydinlatma gereksinimi olabilir. Ayrica daha 6zel yerler
icin aydinlatma uzmanhgindan yararlanilmahdir (Kulekgi I. ve dig., 2008) Aydinhgi
olusturan 1s1g1in miktari, gelis yonu, dagilim agisi, rengi ve kullanilan malzemelerin

Ozelliklerinin farklihgi mekan tasariminin temasini sekillendirmede etkilidir.

Kuzey Amerika Aydinlatma Muhendisligi Birli§i; magazalari, aktivitelerine, her birinin
ihtiyaci olan aydinlatma diizeyine ve tavsiye edilen en iyi uygulamalara gére bazi
belirlemeler getirmektedir. Kiyafet butikleri ve micevher magazalarinda musteriyi
uzun sire magazada tutmanin énemli oldugunu, bu ylizden musteri ile Uriin ve satis
temsilcisi arasindaki atmosferin ¢ok sicak olmasi gerektigini saptamiglardir. Ayni
zamanda aydinlatmanin Grinlerin kaliteli oldugunu vurgulamasi ve miusterinin 6zel
ilgi gorecegi mesajint vermesi gerektigini belirtmigtir. Aydinlatma dizeyleri
sirkiilasyon mekanlarinda: 107 lux, Urin béliminde: 322 lux, teshir alani: 1.614 lux
olarak belirtmistir. Uriin aydinlatmasinda dugiik etkili aydinlatma diizeyi ve parlaklik
vurgusu On planda olmaldir. Bu oranlar genellikle 5,1'i ge¢cmemelidir.
Tipik uygulamalarda renksel geriverim endeksi 85'den fazla olmalidir. Bu

mekanlarda sicak renk dereceleri genellikle tercih edilmelidir.

Halojen lambalar genellikle ¢ok sirkiilasyonu olmayan alisveris mekanlarinda genel
ve teshir aydinlatmasinda tercih edilir (tavan ve raya monte edilen lamba). PAR
lambalar ve disik voltajli halojen MR lambalar birbirine baglantili olabilir. Noktasal
kaynaklar 1sildamayi saglamaktadir. Fiberoptik aydinlatma genellikle teshirde
kullanilir, ultraviyole ve radrasyona karsi hassas narin objelerin aydinlatiimasina da
Ozellikle dikkat edilmelidir. Seramik metal halide lambalar, iyi renk ve enerji verimliligi
saglamaktadirlar. Aydinlatma elemanlari genellikle meké&nin dekoruyla da uyum
icinde olmalidirlar. Dekoratif duvar apliklerindeki kompakt fliorasan lambalar
kompakt fliorasan duvar pullariyla beraber kullanilabilmektedir. Bu tir mekanlarda
fliorasan lambalarda da kullanilan panjur 6zelligiyle yumusak bir aydinlatma
dagilimi saglanmali ve aydinlatma elemani enerji verimliligi ve ayarlanabilme

Ozelliklerine de sahip olmalidir (Lighting Design Lab, Zumtobel, 2008).

Magazanin temasini Philip Lim’in tasarimlarindan esinlenerek olusturan tasarimci,
drtnlerin 6n plana ¢ikmasi icin magazada fazla renk 6gesi kullanmamigtir. Mekanin
Philip Lim Grdnleri gibi dinamik ve ayni zamanda romantik olmasi dusinilmustar.

Klasik ve modern malzemeler birlikte kullanilarak etki giclendiriimek istenmigtir.
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Musterilere farkl bir deneyim yasatmak isteyen tasarimci, mekani sanki su altinda
geziyormusuz izlenimini vermek istemistir. Duvarlardaki baloncuklar bizi su
altindaymig gibi hissettirirken, tavana yansitilan yansimalar da suyun yizeyine

dusen golgeleri ifade etmektedir (Sekil 2.32-2.33)

ZLE
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LEILT

SekiL 2.32. Phillip Lim Magdazasi, Tokyo, 2008
www.dezeen.com.
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Sekil 2.33. Phillip Lim Tasarimlari, 20
www.refinery29.com.

Selis magazasinda, tavan yiksekliginin disuk oldugu ve bu sebeple asma tavan
uygulanamadigi bolumlerinde, 6zel ¢6zim olarak flioresan lambalar kullaniimigtir.
Temiz, net ve homojen sk ylzeyleri ile 1sik kutularini andiran fluoresan

teknolojisinin tim artilarini tagiyan aydinlatma ile rahatlatici, sakin ve ferah bir
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magaza ortami olusturulmustur. Flioresan kamasmayi engelleyen vyapisi ile
ylzeyinde ve mekan igerisinde homojen Isik saglamaktadir. Ayni zamanda
mukemmel renksel geriverimi ile de tekstil sektériinde biylk avantaj saglamaktadir.
Flioresan aydinlatmalarin 1sik veriminin yuksekliginden 6turi magaza igin iyi bir
¢cb6zim olmustur. Magazanin genel aydinlatmasi kare seklinde uygulanan
fluoresanlarin yaninda drlnleri daha iyi aydinlatmak igin rayli spot sistemi
kullaniimistir (Sekil 2.34).

Sekil 2.34. Selis Magazasi, istanbul
www.kroma.web.tr

Mekan aydinlatilirken, iyi bir aydinlk dizeyinin saglanmasinin yani sira, kurum
kimligini destekleyen ve dikkat cekici aydinlatma tasarimlarida yapiimalidir. Unlii
giyim firmasi Moschino’'nun tasarimcisi Sean Dix, doksan adet camdan yapilmis
sindirella ayakkabisindan olusan aydinlatma elemani tasarlamistir (Sekil 2.35).
Avizeler genel aydinlatmanin bir parcasi olmakla birlikte mekan atmosferini blyuk
Olgude etkilemektedir. Avizeler mekéanin ihtisamini arttirmakta ve magazalarda

dekoratif bir unsur olugturmaktadir.
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Sekil 2.35. Moschino Magazasi, 2002, Milano,
www.designboom.com.

2.1.3.2. Magazada Bolgesel Aydinlatma

Bolgesel (Lokal) Aydinlatma, genel aydinlatma ile aydinlatiidigi halde istenilen
detaylarin yeterince gosterilemedigi ve kullanicinin dikkatinin mekéan icinde bir
noktaya ya da yone ¢cekmede genel aydinlatmanin yetersiz kaldig1 durumlarda genel
aydinlatmaya ek olarak yapilan aydinlatma bicimidir. Bodlgesel aydinlatma
yapillmadan 6nce mekanda gereken gdorsel konfor sartlarini yerine getirebilmek igin
mutlaka genel aydinlatma yapiimahdir. Daha sonra bdlgesel aydinlatma
uygulanmahdir (Altuncu, D., 2007,118). Ancak bazen giyim magazalarn sadece
bdlgesel aydinlatma ile aydinlatilir. Buradaki amag ortami los birakarak, Grtnlerin
daha c¢ok farkedilmesini saglamaktir. Uriinleri 6n plana gikararak, misteriyi triinlere

yolendirmektir.

Unlii ispanyol aydinlatma tasarimcisi Duilio Passariello Interlight istanbul Fuari

kapsaminda yaptidi konferansta (2005) aydinlatma tasariminin en énemli ilkesinin
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tasarim o6geleri arasindaki farkliligi i1sik ile 6n plana c¢ikartabiliyor olmasi gerektigini
vurgulamigtir.  Farkli renklerin secimiyle ayri ifadeler verilebilmekte ve bu da
tuketicilerin mekani algilamasinda yaratacagi anlamlarn farkhlagtirmaktadir (Arkitera,
Aydinlatma Tasarimi ve Kent Uzerine, 27.09.2005). Tiiketiciye ulastirimak istenen
imaj bdlgesel aydinlatma ile desteklenmelidir. Mekan icerisindeki bdlgesel
aydinlatma sadece aydinlik dizeyini dengelemek icin dedil, marka imajini
desteklemek icinde kullanilabilinmektedir. Bdlgesel aydinlatma, perakende satis
magazalarinda bir satis araci olarak gorulmelidir. Aydinlatma, misterileri magazanin
icine cekmek, aligveris standlarina yéneltmek, 6zel satis noktalarina dikkat cekmek
ve aligveris temasini vurgulayarak musterileri Grinlere ulastirmak icin kullaniimalidir.

Isigin etkili bir sekilde kullanimi satis magazasinin performansini arttirir.

Bolgesel aydinlatma, mekanin belirli bir boélgesinde timiune oranla daha fazla
aydinhk dizeyi gereken durumlarda kullanilir. Bu, kicik bir alan Gzerinde, yuksek
bir aydinhk dizeyi elde etmenin ekonomik bir yoludur ve 1s1gin kullanilacagi igleve
gore duizenlenmesi gerekir. Uygunsuz kullanimi, yakinda ¢aliganlar icin can sikici
parlamalara neden olabilir. Aydinhk dizeyi mekéndaki fonksiyonlara gore
ayarlanmal, Bélgesel aydinlatma en azindan, Bdlgesel aydinlatma seviyesinin
%20'sine ulasan genel aydinlatmayla birlikte kullaniimahdir. Bolgesel aydinlatma;
mekandaki objelerin veya yizeylerin bicim ve dokularinin, 1s13in belirli bir yénden

gelmesini gerektiren durumlarda kullaniimaktadir (Sakarya, i., 1997, 8).

Bolgesel aydinlatma genel aydinlatmanin rengine gore daha sicak i1sik olmaldir.
Sonu¢ olarak, bir mekanda uygulanan aydinlatmadaki 1sik dagihimi oOncelikle
mekanin islevi ve tefrisine bagli olarak tasarlanmaldir. Aydinlatma tasarimi
yapilirken hem bdlgesel hem genel aydinlatma dustnutlmelidir. Bolgesel
aydinlatmanin genel aydinlatmanin 6nine gecmesi Onlenerek, goéz yorulmalarina
neden olunmamalidir. Mekéndan duzgiin yayinik genel bir aydinlatma ve dinamik bir
bdlgesel aydinlatmanin mekanin bicimsel 6zelliklerini ortaya ¢ikarmada etkili olacagi

unutulmamalidir (Altuncu, D., 2007, 168).

Bolgesel aydinlatma, genel aydinlatmanin tamamlayicisidir. Giyim magazalarinda
sikca bolgesel aydinlatmaya rastlariz. Cinki magazalarda asil amag¢ urunleri
sergileyerek, musteriye ulastirmaktir. Boélgesel aydinlatma dolayli ve dolaysiz olarak

uygulanmaktadir. Dolaysiz aydinlatmalar daha c¢ok wvurgu aydinlatmasi olarak
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kullanilir. Dolayli aydinlatma ise sergileme elemanlarinda dekoratif olarak ve mekan

icerisinde yodnlendirici veya dikkat cekme amach kullaniimaktadir.

Vurgu aydinlatmasinin, zithdini giglendirmek igin genel aydinlatmada daha dusuk
aydinhk dizeyi kullanilmalidir. Vurgu aydinlatmasi hiyerarsik olarak kullaniimalidir.
Go6z gorus alanm icinde ilk 6nce en parlak noktaya, daha sonra digerlerine
cekileceginden, magazadaki en 6nemli kisma, en yuksek wattli, en dar odakl
lambalar yerlestiriimelidir (Retail Lighting Know How, 09.02.2009). Ozellikle triinlerin
sunus alanlarinda daha net gorulmeleri icin raflara ve askilara yonelik ikincil
aydinlatma sistemleri de dusunilmektedir. Cunku var olan mobilyalar ve diger
sergileme Uniteleri genel aydinlatma sonucu birbirleri Gzerine goélge dustrebilmekte,
bu da urinun o6zelliklerinin net olarak secilememesine sebep olabilmektedir. Bu
ylzden raf iclerinde ya da arkalarinda, magaza ceperi boyunca asma tavan
kenarlarinda ve askidaki drlnlere yonelik farkli sergileme aydinlatmalari
dusunulebilir. Gizli sergileme aydinlatmalari genellikle flioresan destekli olup,
mobilyalarla birlikte de detaylandirilabilir. Bunun disinda yerden aydinlatma ya da
hareketli aydinlatma elemanlar kullanilarak da sergileme aydinlatmasi saglanabilir
(IES Lighting Handbook, 1990, 13-5) Barselona’daki Copenhegan magazasi Urln
sergileme Unitesini, niglere gbmilmis raflar olarak tasarlamigtir. Genel
aydinlatmasini daha dusuk aydinhk duzeyi kullanarak Grlnlerin  etrafindaki

aydinlatma sistemini 6n plana cikarmistir (Sekil 2.36).

Sekil 2.36. A-Copenhegan Magazasi, Barselona, 2008
www.static1.unlike.net
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2.1.3.3. Magazada Vitrin Ayd/nlatmasi

Teknolojinin imkanlaryla gindize inat gecenin hikmunin ortadan kalkmasi ve
enerji saglama imkanlarinin gelisimi insanlari yapay 1sik konusunda da gigclendirdi.
Yapay 1gik kandilden muma, gazyagindan havagazina, elektrikten lazere tikenmez
bir enerji kaynagi olarak hayat standartlarinin artirilmasi ve teknolojik gelismenin
ifadesi olarak hayatimiza katildi. Mevsimleri degistirip geceleri yok sayarak zamanin
sinirlarini ve gunddnumu icindeki icindeki dogal bolinmeyi ortadan kaldirarak
insanlari programlama konusunda daha 6zgur kildi. Yapay igikla zamana bagh
teknolojinin tim olanaklarini kullanip yasadigimiz mekani degistiriyor, kendimiz igin
0zel mekanlar olusturabiliyoruz. Olusturdugumuz mekanlarda da istedigimiz etkiyi
yaratmak icin “yapay 1s1g1” sihirli bir degnek gibi kullanabiliyoruz. Aslinda tarihin her
doéneminde “aydinlatma” ile “mekan ve Urun tasarimi” arasinda ¢ok onemli iligkiler
kurulmustur. Bu nedenle de tasarim tarihinin her doneminde mekan tasarlayanlar,
aydinlatma icin de Ozel c¢ozumler yaratmiglardir. Hatta aydinlatma teknikleri
tarihindeki Urtinlere bakilirsa, bunlarin buyuk 6lcude 6zel mekéanlarla iligkili olarak
tasarlandi§i ve uretildigi gorilir (Fitoz, I., 2004, 94). Louis Vuitton’nun New York'daki
magaza aydinlatmasinda, markanin logolarn kullanilmistir. Markaya ait logolar,
drtnlerinde oldugu gibi 1sikl grafikler halinde vitrinin aydinlatmasini sagladigi gibi

cekiciligini de arttirmaktadir (Sekil 2.37).

.....

Sekil 2.37. Lv Magazasi, New York, 2008
Esra Topbasg Ozel Arsivi
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Satig alanlan ve vitrinlerde aydinlatma, urdndn satigi igin  énemli bir rol
oynamaktadir. Dogru aydinlatma ile saglkli bir atmosfer yaratilabilir, Griin alanlar
birbirinden aynlir, aydinlatma farklliklariyla musterileri istenilen noktaya
yonlendirebiliriz (Koker, 2001, s.59). lyi ¢dziimlenmis bir aydinlatma tasarimi
migterileri ceker ve aligveris yapmaya tesvik eder. Arastirmalar, bircok insanin
profesyonel ve etkileyici 1siklarla aydinlatiimis magaza vitrinlerinin  6niinde
durdugunu gdstermistir. lyi bir 151k gosterir, temsil eder, atmosfer yaratir ve arzulari

harekete gecirir.

Vitrin icerisinde genel aydinlatma icin enkandesen, flioresan ya da yuksek basingli
degarj lambalari (HID) tercih edilebilir. FlGoresanlar az 1si1 verirler, ekonomiktirler,
ancak yine de diger 1sik kaynaklari ile birlikte kullaniimalar gerekebilir. Cok 1siveren
dusuk Watt hh kucuk lambalar, 6zellikle kapali vitrinlerde tercih edilmemelidir. Isidin
tavana yansiyarak uriinler ve zemin Uzerine distigu durumlar da genel aydinlatma
amach olup dolayl aydinlatma olarak adlandirilir. Duvar aydinlatmalar ile ya da gizli
aydinlatma sistemleri ile saglanabilir. Ancak parlak ylzeylerde gereksiz yansimalar
yaratabilecedi gbz 6niinde bulundurularak parlak yizeylerde tercih edilmemesi daha

uygundur (Wiley, J., 1994, 188).

Vitrinlerin uzun saatler boyunca aydinlatildigli gézéniinde bulundurularak aydinlatma,
IsIk verimi yiiksek, 6mrii uzun ve diisiik 1sili lambalarla gergeklestiriimelidir. Ozellikle
tekstil alanindaki vitrinleri sahne gibi aydinlatmak trinlerin dikkat cekmesi acisindan
faydali olmaktadir. Ancak tekstil Grinlerinin i1sidan ve isiktan zarar gérme, renk
degistirme ve deforme olma olasiliinin yiksek olmasi nedeniyle lamba secimine
dikkat edilmelidir. Sergilenen drinleri en dogal sekilde gdstermesi igin renksel
geriverim 6zelligi en yiksek olan lambalar tercih edilmeli, Griinlere zarar verecek isi
orani yiuksek ve morétesi aydinlatmalardan kaginilmasi gerekmektedir. Parfiimeri,
micevher gibi triinlerin teshir edildigi vitrinlerde sergilenen kiigtik boyutlu trinler ise

birbirinden kesin sinirlarla ayrilarak aydinlatiimalidir (Kéker, 2001, s.61).

Aydinlatma, musteri ve magaza arasindaki iletisimin en etkili aracidir. Uygun
bicimde yapilan bir vitrin aydinlatmasi, magaza kimligi hakkinda ipucu vererek,
vitrine bakan musterinin magazanin kendi zevkine hitap edip etmedigine karar
vermesini hizlandiracaktir. Magaza vitrini, ¢ boyutlu bir poster goérevi goérir.

Disaridaki insanlarin dikkati vitrin sayesinde magazaya cekilir. Musteri, kendisini
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iceride neyin bekledigine dair fikre vitrin araciliiyla sahip olur ($ahin, P., 2006, 108).

Sekil 2.38. Valentino Magazasi, Ginza, 2007
global.japandesign.ne.jp.

Valentino markasi vitrininde romantik koleksiyonlarini tamamlayan beyaz, parlak ve
net bir aydinlatma tasarimi uygulanmistir. Tasanimlari kadar romantik diizenlenen
vitrin, sade aydinlatma armatirleriyle tamamlanmistir (Sekil 2.38). Vitrin
aydinlatmasinda arind 6n plana c¢ikartarak tiketiciye ulastirmak onemlidir. Beyaz
Isik ile aydinlatilan Grdnlerin renkleri, dokulari olduklari gibi géziukeceginden, vitrinde
urtnleri aydinlatan 1s13in beyaz olmasi daha dogru olmaktadir. Ayrica beyaz i1sik gun
1Isiginda da dikkat ¢ekicidir. Vurgulanmak istenilen drinler dar agili spot armaturlerle,
Ozel 151k efektleriyle ortaya c¢ikarilabilir. Ancak istenilen ilgiyi cekmek igin parlak
Isiklar kullanilmaktadir. Isik insanlar Gzerinde buyuleyici bir etkiye sahiptir. Vitrindeki
sunusu gugclendirmek igin farkh efekt isiklar, gucli kontrastlar, gdlgelemeler

yaratiimalidir.
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2.2. Magaza Dig Mekan Tasarimi

Tiketiciye marka imaji hakkindaki ilk bilgiyi magazanin dis kabuk tasarimi iletir.
Cephe tasariminda, her cephenin konumlandigi cevre ile ¢ok yonla iligkileri vardir.
Nitekim bazi cepheler cevreyle uyumlu olmasi ve bitinlesmesidir. Bazilarinda ise
tam tersine “cevreye uyumsuzluk ve ¢cevreden ayrilma” disiincesi gerekebilmektedir.
Bunlardan hangisi amaclanmis olursa olsun, tasarlanacak her yeni endistri
drinunin, icinde yer alacagi ¢cevredeki etkinligi ile ilgili en genis arastirma, buyuk bir
titizlikle yapilmalidir. Diyebiliriz ki bir magazanin dis mekan tasarimini; magazanin

konumu, cephesi ve vitrin tasarimi olusturur.
2.2.1. Konumlandirma

Magazanin pozisyonu, aliciya ilk anda bir imaj yuklemesi yapar. Magazanin aliciyi
etkilemesi icin Oncelikle gorulebilmesi gereklidir. Bu goérintinin kisa vadede
musteriyi iceri cekebilmesi, uzun vadede ise alictyt devamh musteri haline
getirebilecek kadar kendini belli etmesi gereklidir. Muasteriye, perspekiifi
algilayabilecegi kadar uzak, yazilarin ve drinlerin algilanabilecegi kadar yakin
olmalidir. Binanin mimari formu istenen etkiyi yaratmada musgteriyi etkileyen ikinci
etkendir. Yiksek bir kot degerinin net bir formla birlestigi bir bina, magazanin imaj,
kalite ve blyukliguni sergilemede kullanilabilir. Bunun yani sira magazanin stilini
yansitan bir mimari akima dair detaylan kullanmak satilan Grini tanitmakla etkili

olabilir (Lowision; Delozier 1986).

Marka konumlanmadan once bolgenin tiketici kapasitesi arastiriimalidir. Bolgenin
nafus yogunluguna bakilarak konumun dogru olup, olmadigi saptanmalidir. Bolgeye
ulasim kolayhdinin olup, olmamasi da secim icin dnemli bir dl¢ittir. Bolgeye giin

icinde gelen insan sayisina bakilmal ve tiketim yogunlugu arastiriimahdir.

imaji belirlenen markanin konumlanmasi gereken bélge, imajinin icindedir aslinda.
Marka kimliginin yansimasi olan tuketici kitlesi, markanin bulunmasi gereken
bolgenin belirleyicisidir. Ulasilmak istenen kitlenin hangi bdlgelerde yogun oldugu
arastirilarak belirlenmelidir. Benzer kitleye ulasmak isteyen, benzer kimliklikteki
markalar bir arada bulunmaktadir. Rekabet ortamini arttiran bir aradalik, markalarin
fark edilmek icin gorsel tasarimlara yonlenmesini saglar. Dikkat c¢ekici tasarimlar dis

mekanda baglayarak iceriye dogru devam eder. Markalar konumlandirilirken kendi
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hedef kitlesinin bulundugu bélgeler secilmelidir. Berlin’deki O.F.T. markasi ile yine
Berlin’de bulunan Jil Sender markalarinin Urtin fiyat araligi birbirinden ¢ok farkhdir
(Sekil 2.39-2.40). Bu sebeple, ayni sehirde olmalarina ragmen konumlandiklari
bdlgeler apayndir. Bolgedeki tiketicilerin sosyo-ekonomik durumlari géz 6niinde
bulundurularak yapilan bélge sec¢imi magazalarin kar oranlarinin artmasini saglar.
Dogru konumlanmis magazalar bu baglamda c¢ok satis yaparak, magazanin

bilinirligini ve is yapabilme kapasitesini arttirirlar.

Sekil 2.39. O..T. Magazasi, Berlin
www.staticl.unlike.net

Sekil 2.40. Jil Sender Magazasi, Berlin
www.staticl.unlike.net
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Dogru bdlge secimi yapildiktan sonra bir diger adimda, magazanin bdlgede
konumlanacagr sokak ve parseldir. Markanin musterilerinin  magazaya nasil
ulasacaklar arastiriimasi gereken bir noktadir. Marka mdisgterileri magazaya 6zel
araclariyla gelecek ise, 0zel bir otoparkinin olmasi cezbedici bir durum
olabilmektedir. Magazanin c¢evredeki toplu ulagim birimlerine yakin olmasi,
ulasabilirligini arttiracagindan 6emli bir noktadir. Ayni hedef kitleye ulagmak isteyen
markalarin bir arada olmasi, aligveris i¢in gelen bireylerin alternatifini arttirarak, diger
markalarn da kesfetmesini saglar. Ayni cins Urind satan markalarin birlikteligi
rekabeti arttirmaktadir. Tuketicilerin tim ihtiyaclarini karglamaya yonelik, yaz-kis
kullanim imkani saglayan ve son yillarda sayilar cogalan aligveris merkezleri
icerisinde de tum markalarn gorebilmekteyiz. Markalar aligveris merkezleri
icerisindeki konumlarinida iyi belirlemelidirler. Ayni tiiketici kitlesine ulagmak isteyen
markalar bir arada bulunmalidir. Bu durum hem tiketici hem de marka icin olumlu

sonugclar dogurur.
2.2.2. Cephe Tasarimi

Magazalarin gerek konumu gerekse cephe dlzenlemeleri, potansiyel aliciyi
etkilemek ve onun magazanin igine girmesini saglamaya yonelik olmalidir. Cunku
magazanin digindaki gorunti, potansiyel aliciya ulagilan ilk yerdir. Magazanin
konumu, binanin mimari yapisi ve cephe tasarimi, potansiyel alicty! aktif alici haline

donistirmede en 6nemli unsuru olusturmaktadir (Berman ve Pegler, 1988, s.43).

Markanin imajini ilk olarak magazanin cephe tasarimi tiketicilere iletir. Magazanin
cephe tasarimini; markanin vitrini, logosu, igiklandirmasi, giris kapisi ve bulundugu
binanin yapisi yansitir. Cogu zaman zaten varolan binanin igerisinde konumlanan
magazalar bina cephesinde fazla bir degisiklik yapamamaktadir. Ancak tiim binanin
sahibi olan markalar icin bu durum daha farklidir. Markalar kendi kurumsal
kimliklerini yansitan cephe dizenlemesini 6zgirce yapabilmektedirler. Dume ve
digerleri (1992, 310) hazir giyim hakkindaki arastirmalarinda magazayi, icerisinde
pek cok drtinin yer aldi§i bir ambalaj olarak tanimlamiglardir ve eger bu ambalajin
cekici degilse veya en azindan musteri de merak uyandirmiyorsa, icindeki Grtinleri

satamayacagini vurgulamiglardir.

‘Dis mekani olusturan, vitrin ve giris boélimlerini meydana getirecek malzemelerin

tagidigl, simgeledigi anlam, tasarimcinin yaratmak istedigi atmosfer ya da
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magazanin kendine 0zgu stili ile uyum iginde olmahdir. Bdylece imaj guglenir,
mesajin daha acik bicimde aktarimi saglanir’ (Pegler, 1988). ‘Yapinin oOrtisi bir
cephenin ¢ok 6tesinde bir seydir. Bu, ic mekanda hikim siren bir ortamla dis diinya
arasindaki siirsel bir dustince bicimidir (Predock A., 2006). Magaza cephesinin
davetkar olmasini blyuk olcude etkileyen magaza ana giris kapisidir. Magaza
bulundugu bina geredi bircok kapiya sahip olabilir. Tim kapilar ayri ayri
dusunulmelidir. Ancak ana giris kapisi dikkat cekici, belirgin ve davetkar olmalidir.
Magaza girig kapisi malzemesi binanin timuyle uyumlu olmahdir. Magaza imajini
destekler nitelikte ve kolay algilanabilir olmalidir. Ayrica musgteriye yasatiimak
istenen deneyimlere gore de sekillenebilmektedir. Magaza kapisi yeri geldiginde
gosterisli bir giris olurken kimi zaman sadece bir yarik olabilir. Bu durum musteriye
iletiimek istenen imaj ile ilgilidir. Magaza girisinin basamakli olmamasi, basamak var
ise de yaninda mutlaka bir rampa olmasi gerekmektedir. Magaza giris tasarimlari
bebek arabasi ile gelen tiketiciler, yasghlar ve engellilerde dustnulerek

tasarlanmaldir.

Magazanin kurum kimligini yansitan tabela ve isaretlerin boylari cephenin yapi
ogeleriyle orantili bir bicimde tasarlanmaldir. Tabela, cepheye ritim, boyut ve oranti
kazandirir. Tabela, etkili olmasi icin, bir yapi cephesinin degisik yerlerine konabilir.
Ozel bir tabela diiz bir duvara yakigabilir fakat altinda bulunan magaza 6n yiizini
oran ve boyut acgisindan golgede birakabilir. Magaza binasi girisi yaninda uygun
goriinen bir tabela daha yiiksekte kiiciik goruinebilir. Ote yandan, simgelerin boyutu
kent baglamina baghdir. Yapi, tarihsel bir alandaki ana caddeler gibi yayalarin
gectidi bir yerde bulunuyorsa, tabela diizenlemesi uygun bir uzakliktan gérilebilmeli
ve okunabilmelidir; fakat yapi genis bir bulvara bakiyorsa, tabela ara¢ trafigi ritmini
bile g6z 6nunde bulundurmalidir (Banana Republic, Design Book, 2007). Magaza
cephesindeki bir diger dikkat edilmesi gerken konuda magazanin bulundugu binanin
doluluk-bogluk oranidir. Vitrin icin ayrilan boélimler, Grlnlerin buyukligine gore

degismektedir.

Magaza dig tasarimi, magazanin kalici ve surekli reklami olarak gorilmektedir.
Ancak vyaratilan imaj sezona, modaya gore guncellenmekte, yenilenmektedir
(Lebhar, 1977, s.51). Magazalar imajlarini magaza cephesinde baslatarak iceriye
dogru tagimalidirlar. Markaya ait bir logo, renk, yazi ya da resim, magaza diginda bir

reklam gorevi gormektedir. Bu tir simgeler tuketicilerin gérsel hafizalarinda yer

68



edinerek, markay! bir yerde gorduklerinde tanimalarini ve bag kurmalarini saglar.

Berlin’ de bulunan Blau magazasi, marka ismini tagtyan rengi, kurum kimliginin rengi
olarak tasarlamigtir. Magaza diginda mavi renkli bir aydinlatma kullanarak, rengin
devamini magaza igerisindeki sergileme (Unitelerinde devam ettirmistir. iceride
kullandigi kurumsal rengi, digariya da tagiyarak, magaza imajinin gorinebilirligini
arttirmigtir. Magaza bulundugu binanin yapisi geregi blyuk bir vitrine sahip degildir.
Bekli de bu sebeple, dikkat cekmek icin magaza digina bu gorsel imaj yerlestirilmistir
(Sekil 2.41-2.42).

- £ 14

Sekil 2.41. Blau Magaza3|, Berlin
www.staticl.unlike.net

=
Sekil 2.42. Blau Magazas, Berlin
www.static1.unlike.net
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Magazalarin bulundugu bdlgenin mimari yapisi da markalarin cephe tasarimlarinda
buyuk bir etkendir. Markalar konumlandiklari binalarin cephe kaplamalarini,
isiklandirmasini kurumsal kimliklerini de g6z 6nunde bulundurarak sehre uygun
tasarlamaktadirlar. H&M markasinin dinyada birgok subesi bulunmaktadir.
Markanin Tokyo'da bulunan magazasi ile Barselona’daki magaza cepheleri
birbirinden ¢ok farklidir. Sehrin atmosferine ayak uyduran cephe tasarimlarina da

sik¢a rastlamaktayiz (Sekil 2.43-2.44).

Sekil 2.44. H&M Magazasi, Barselona, 2009
www.coolboom.net.,
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2.2.3. Vitrin Tasarimi

Gunumuzde kiresel pazarlardaki yogdun rekabet nedeniyle moda kurumlari ig
kurmada ve onu ayakta tutmakta gugcliiklerle karsilagsmaktadir. Boyle bir pazarda,
giyim egyalarinin satisi icin kullanilan cerceveler giysilerden ve Urinlerden daha

Onemlidir (Crane, D., 2003).

Tiketicinin magaza ile ilgili ilk izlenimi magaza disindan gorinebilen ya da
hissedilebilen unsurlara baghdir; vitrin, magazanin buyukligi ve dis gérunima gibi.
Magazanin dis ortamindaki bu unsurlar adeta magazanin amabalaji gibidir. Bu
unsurlara dayall olarak, tiketiciler magaza hakkinda degisik c¢ikarimlarda
bulunabilirler, hatta magazanin musterilerine yonelik tutumu konusunda bir yargiya
varabilirler. Ge¢mis vyillarda perakendeciler, fiyat tesvikleriyle tuketiciyi ¢cekmeyi
tercin ederek estetik aligveris deneyimlerinin 6nemi yok saniyorlardi (Schlosse,
1998, 345). Magaza binasinin mimari formu genel olarak ilk dikkati cekse de; vitrin
tasarimi, alicilarin ilgisini cekme konusunda daha baskin olmaktadir (Berman, 1992,

S.72).

Magaza vitrinleri, kurumun kimligini yansitmalidir ki, marka ile ilk kez karsilagan
tiketici, marka hakkinda bir fikir sahibi olabilsin. Ayrica dikkat cekici vitrin
tasarimlari, tiketicileri magaza icine ¢ekmek icin dnemli bir adimdir. Ayni tiketici
kitlesine ulasmak isteyen markalarin, Grinleri birbirlerine benzemektedir. Diger
rakiplerinden farkli olmak ve dikkat cekmek isteyen giyim magazalar, vitrin
tasarimina yonelmelidir. Markalar, vitrinlerinde Grtnlerini en iyi sekilde
sergilemelidirler. Tketicilerin ilgisini ¢ekmek icin farkli kombinasyonlar yaratarak,
rakiplerinden farkli olmalilardir. Giyim magazalarinda biylimeyi ve satislarini

arttirmayi hedefleyen magazalar vitrin tasarimina daha ¢cok 6nem vermektedirler.

Magazalar hali hazir binalara konumlandikarinda, kimi zaman binanin doluluk-
bosluk oranlarini degistirememektedirler. Mevcut olan camli yiizeyleri vitrin olarak
kullanmaktadirlar. Camli  cepheler i¢ mekani gostermek igin pek elverigli
olmadigindan, o bélumler aynlarak ya da arkasi acik birakilarak vitrin gorevini
Ustlenirler. Magaza vitrinleri kurumun imajini yansittigi gibi kent dokusunu da
dusunulerek tasarlanmalidir. Giyim magazalarinda vitrinler; tamamen vitrinsiz, arkasi

kapal ve arkasi acik, ic mekanla bittinlesik olarak diizenlenebilmektedir. Tamamen

71



vitrinsiz tasarlanan magazalarin belirli bir tuketici kitlesi olmali ve Grtnlerinin bilinirligi
olmalidir. Cunku vitrin, digaridaki tuketicinin Grdnleri tanimasini saglayan bir ara
yiizdir. Ozellikle de giyim magazlarinda tiiketiciyi magaza icerisine gekmek igin vitrin
¢ok énemli bir boliumddar. “Phillip Lim” markasi Tokyo’daki magazasinin cephesinde

hig vitrin kullanmamustir. Uriinlerini disardan gérmek mimkiin degil, tiiketicilere farkli

bir deneyim yasatmak isteyen tasarimci tim cephesini buz kitlesi gibi yaln

birakmigtir (Sekil 2.45).

Sekil 2.45. PhIIip Lim Magazasi, Tokyo, 2008
www.dezeen.com.

Vitinler markanin triinlerini sergilemeleri icin bir imké&ndir. Giyim magazalari mevsim
geciglerinde, indirim zamanlarinda vitrin tasarimlarini degistirerek cazibelerini
arttinirlar. Moda alaninda faliyet gosteren magazalar, hizla degisen moda akimlaria
uyum gostermek igin, vitrin tasarimlarini sezonluk olarak yenilerler. Markalar, tim
artnlerini magaza vitrininde sergileyemecekleri icin dikkat ¢ekici, sezon modasinin
renkleri ve modelleri vitrinde yer almalidir. Ayrica vitrin tasariminda kullanilan cam
¢cok onemlidir. Son yillarda uretilen yansitmasiz cam sistemi vitrin camlari icin en
dogru secimdir. Cunkii magaza vitrinine bakarken yansima oldugunda kendi

goruntimuzd gorurdz ve vitrindeki Grind rahatlikla goremeyiz. Ancak anti yansitici
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cam sistemi, gelen 1s1gin yuzeye dogrusal olmayan bir sekilde yansitiimasiyla, yani
kirllmasiyla olusur. Bdylece isik yuzeye dogrusal gelmediginden cam uzerindeki
yansimalar goérinmez ve baktigimiz yonde cam yokmus gibi net ve kesintisiz
goruntu saglar. Giyim magazalarinda sik¢a yanlis yapilan bir diger noktada vitrin
camlarina yapigtirilan slogan ya da indirim haberlerini iceren yazilardir. Vitrin camina
yazi yazmak magazanin vitrin gorintisini bozarak icerideki Grlinlerin algisini
distirmektedir. indirim ya da diger iletilmek istenen mesajlar icin afigler ya da gorsel

sovlar kullaniimal ve vitrin icinde sergilenmelidir (Sekil 2.46).

L e

Sekil 2.46. BCBGMAXAZRIA Magazasi, Las Vegas, 2008
http://www.pi-consulting.com/category/pi-works-4-you

Louis Vuitton markasinin dinyada farkli tlkelerde bulunan magaza vitrin tasarimlari
belirli bir konsepte sahiptir. Donemsel olarak hazirlanan bu konseptin iki ay émri
bulunmaktadir. Vitrin tasarimi Fransa’daki genel merkezde bulunan tasarim ekibi
tarafindan yapilmaktadir. Tim malzeme ve vitrin planlari yurtdigindan ayni anda tim
magazalara gonderiliyor. Magaza vitrinindeki Urlinler her hafta Fransa merkez
ofisten gelen dnerilere gore degistiriliyor. Bu tutum gosteriyorki marka, tim dunyaya
ortak bir dille ulagiyor. Markanin kurumsal kimligi tum yerlerdeki tiketicilerine ayni

dilde iletiliyor. Farkli tasarimlar yapan marka tasarimci Arne Quinze'ye Almanya’daki
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Louis Vuitton magazasinin oldugu caddeye yeni bir striktir tasarlamigtir. Yirmi
metre yuksekliginde ve oniki metre uzunlugundaki ahsap mimari konstriksiyona
‘gezgin’ adini vermigtir. Gezgin adinin verilmesi yeni seyler kesfedebilecek ve yeni
kultirlerle karsilasabilecek kalabalik bir caddede olmasindan kaynaklanmaktadir.
Cadde uzerinde dnemli bir noktada olan Louis Vuitton magazasi vitrin tasarimini
caddeye tasimistir. Sekil 2.47-2.48). Caddedeki striktir tasariminda kullanilan
ahsap parcalar vitrin tasariminda da kullaniimigtir. Boylelikle striktir magazanin

farkindahgini arttirmis ve bir tir reklam olmustur (Archicentral, 02.01.2009).

E =
=

Sekil 2.47. Louis Vuitton Magazasi, Miinih, Almanya, 2008
www.dezeen.com

SN =

LOUIS YUITTOM

. -y
Sekil 2.48. Louis Vuitton Magazasi, Munih, Aimanya, 2008
www.dezeen.com
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3. GIYIM MAGAZALARINDA KURUM KIMLIGININ TASARIMA
YANSIMASI

3.1. GIYIM MAGAZALARINDA KURUM KIMLIGI KAVRAMI VE
MARKALASMA SURECI

3.1.1. Giyim Magazalarinda Kurum Kimligi Kavrami

‘Kurum kimligi, bir kuruma ait Gi¢ noktay! yansitmaktadir. Kurumun kim oldugunu, ne
yaptigini ve nasil yaptigini ortaya koymaktadir. Kurumun trinlerini ve hizmetlerini i¢
ve dis ¢evresini, iletisim bicimini ve davraniglarini da iceren bir yapi olusturmaktadir.
Bu yapida kurumun drunleri ve hizmetleri, kimliginin algilanmasinda en onemli
somut unsurlardan biri olup, kurumun i¢ ve dis ¢evresini olusturan mekanlar, binalar,
bunlarin gevresi, i¢ ve disg tasarimi, kilik- kiyafet bicimi, bunu pekistirmektedir’ (Olins,

W., 1989).

‘Kurumsal kimlik, bir kurumun hatirlanabilir kisisel karakteristik 6zelliklerinin ve onu
digerlerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitiimasi, kurumun somut
kisiliginin ortaya koyulmasidir. ‘Kimlik’ kavrami bu anlamda, kurumun farkhhgini ve
hatirlanabilirligini de kapsamaktadir. Bu sekilde kurumun igletme sekli ve anlayisi,
arind, hizmeti, tutumu, icindeki estetigi ve resmi ifadesi olarak ortaya koyulmakta,
ayni zamanda i¢ ve ds hedef kitleler arasinda algilanabilir hale getirilmekte ve
sonuclart  o6lgulebilmektedir. Kurumsal kimlik, kurumun ekonomik gtcdnin,
performansinin ve etkinliginin artmasina yardimci olan bir stratejidir' (AK, M., 1998,
19).

Giyim magazalarinda da kurumlar rakiplerinden siyrilip bir adim dne ¢ikabilmek icin
bu stratejileri izlemektedirler. Piyasada yer edinebilmeleri tercih edilmeleriyle dogru
orantilidir. Kurum kendisini ne kadar iyi ifade edebilirse kendi kitlesine de ayni
oranda hizla ulasabilir. Bu kurumun piyasada daha ¢abuk fark edilmesine yardimci
olur. Kurum kimligini Griinlerine de yansitabilmis firmalar hedeflerine daha g¢abuk

ulasirlar.

Kurum kimligi kavrami; kurumun logosu, ismi ya da rengi gibi gérsel unsurlarin yani
sira kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisim

ogdelerinden meydana gelen bir buttnddr.
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Her kurum genel yapisi itibariyla farkli bir kimliktir. Kurumsal kimlik bir firmanin veya
hizmetin adinin gorsel ve beyinsel olarak akillarda yerlesmesidir. Bagariya ulasmasi
icin kurum kendi benligini ve ulagmak istedigi hedefi belirlemis olmalidir. Kurum
kimligi hedef kitlenin gbéziinde tanimlanmis bir hedef belirlemeli ve bu sekilde gorsel

imajini olugturmahdir.

3.1.1.1. Gorsel imajin Olusturulmasi

Gorsel imaj, kurumun igletim sistemini, konumunu, logosunu, amblemini, ismini,
stilini, kaltirind, felsefeseni kapsayan bir bitindir. Tum bunlarin toplami tiketicinin

gOziinde kurumun imajini olusturur.

Giyim sektori ¢cok genis bir yelpazedir. Her yasa, her tarza, her ekonomik biitceye
uygun magazalar vardir. Kurumun bu vyelpazede nerede durmak istedigini
belirlemesi gerekmektedir. ilk ©nce hedef Kkitleyi olusturmaldir. Degismeyen
karakteristik imaj, isletmenin ve Griiniin bilinmezlik enformasyon akigindan ¢ikmasini
saglamaktadir. Degismeyen imaj given duygusunu olusturur. Bu tiketiciler

tarafindan surekliligi olan tercihi beraberinde getirir.

insanoglunun algisi farkhidir. Cok kigi ayni seye bakarken farkl sey algilar. Bu kisinin
yetistirilis tarzindan, aldidi egitimden veya yasadigi cevreden dolayl farklilik
goOstermektedir. Fakat imajini dogru yansitabilmis bir kurum tim kurumlar tarafindan
kendini yansittigi gibi algilanir. Clnki bu goreceli bir kavram degil, somut bir
durumdur. Boylelikle de kendini bu imaja yakin ve ait hisseden kimselere ulagsmasi

daha da ¢abuk olur. Bu piyasada farkindaligini kolaylastirir.

‘GuUnumaiz ticaretinde “marka imaji” terimi, bir firmanin ticari imajini simgelestirmesi
ya da musteriye tanitilan kimlik olarak tanimlanmaktadir. Marka, firmanin simgesidir.
Bugin marka, gecmise oranla ¢ok daha fazla 6nem tagimaktadir. Bunun ilk nedeni;
uretici ile alicinin higbir zaman yuz yize gelmemesi, ikincisi ise Grtuinlerin cogunun
ambalajli olmasi nedeniyle tuketicinin bes duyusunu kullanarak karar vermesinin
mumkin olmamasidir. Bu nedenle Grin hakkinda duyulan sohret ya da onceki
deneyimler goz énuine alinarak satin alma gerekliligi dogmaktadir. iste bu “sohretini
duymak” nitelemesi imajin topluma dogru yansimasi olarak aciklanabilir (Unsal, Y.,

1984).
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3.1.1.2. Marka ismi, Logosu ve Amblemi

‘Marka ismi, esas olarak markanin s6zli olarak ifade edilebilen kismidir. Bir baska
deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla savas
alani olan musgteri zihninde yer alis formudur. Etkin bir “marka ismi” migterilerin
kendilerine sunulan servis ve Urin kalitesini algilamasini kolaylastirabilir. Aslina
bakilirsa, her basarili markanin arkasinda “etkin bir marka ismi” vardir. “Marka ismi”,
bir markanin en 6nemli degerlerinden birisi olarak kabul edilmektedir. “Sol beyinlere”
hitap eden etkili bir ismin, markanin kolay hatirlanabilirligini énemli bir bicimde
artirdigl ortaya konulmustur. Dinya ekonomisinde gelisen ve degisen egilimler
“marka ismi” geleneklerini ve stratejilerini etkilemektedir. “Marka isimlendirmesi”, tipik
bir markalagsma siireci igerisinde, baglangi¢ evrelerinden birisi olmasi nedeniyle de,
blyuk bir 5nem kazanmis bulunmaktadir. Artik, marka isimlendirilmesinin de bilimsel

yontembilim éncaliginde yapiimasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir’ (Dereli, T., 2006, 19).

‘Guglu, saglkh ve uzun soluklu bir marka olusturmanin yolunun, 6zgin bir marka
isminden gectigini unutmamak gereklidir. Soyadlarinin marka olarak kullaniimasi

doénemi belki de coktan kapanmistir ve gecen yuzyilda kalmigtir’ (Dereli, T., 2005).

Marka isimlerinin 6zgin olmasi gerekmektedir. Bagaril bir marka ismi akilda kalici,
carpici, net ve kuruma has olmalidir. Marka ismi ayni zamanda tuketiciye guven
vermelidir. Kullamldigi drtiin grubuna goére sekillenmelidir. Gucld bir isim olmasinin
yaninda, ulagilabilir olmalidir. Zaten varolan marka isimlerinin yeniden yorumlanip,
marka ismi olusturmak, tiketicide *“taklit” imajini olusturacagindan, given

vermemektedir.

Aslinda markayr marka yapan onun adidir. Giyim markalarinda da isimler 6zenle
secilmelidir, kimi zaman kurumun kimligini yansitan isimler géziimuze carparken
¢cogu zaman markanin ismi tasarimcisinin isminden olusmaktadir. 19 y.y'da ortaya
cikan prét-a-porter ile tasarimcilar kendi isimlerini marka yapmaya baslamiglardir.
Coco Chanel, Christian Dior, Louis Vuitton, Cristobal Balenciaga gibi isimler
gecmisten glinimuize halen diinya markasi olan isimlerdir. Daha sonralari markalar
sadece soyadlar ile anilmistir. Ancak ginimizde daha akilda kalici, etkileyici ve
sade marka isimleri kullaniimaktadir. 21. y.y’da da bu moda strmekle birlikte, tek

kelimeden olusan Diesel, Y-3, Puma gibi marka isimleri de kullanilmaktadir.
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Logolar ve amblemler markanin biitiinleyici bir unsurunu olusturmakta, “isletmelerin
disari acgilan yuzd” seklinde tanimlanabilmektedir. Magaza adi ve logolar kurumsal
kimligin ortaya c¢ikardigi pargalardir. Kurum kimliginin gorsel olarak yansimasidir.
Berstein’ a gore “kurum kimligi, halkin kurumu taniyip digerlerinden ayirt etmelerini

saglayan gorinen ipuglarinin toplamidir” (Bernstein, D.,1984).

‘Logolar binlerce yildir bizimle birliktedir. Bir babil kil tabletinde, bir mehlem
saticistyla bir ayakkabicinin MO 3000 yilina ait yazitlari yer alir. Roma alayinin da
logolari vardi. Orta caglarda sotvalyeler kalkanlarina dukaliklarinin amblemlerini
yapistirirlardi. Silahlarinin dsttinde iblikler ve tiyler bulunurdu. Her biri baska birsey
ifade ediyordu’ (Trout, J., 2008. 94). Logolar isimlerin dniinde degildir. Gorsel
sembole kimi zaman yanlis bir sekilde oldugundan daha fazla deger verilir. Oysa
markanin giicii isme dayanir, gérsel sembole degil. isim, sembolden daha giicludiir.
Logo, ismin cevresinde tasarlanmalidir. isim okunabilir olmaldir. Bir logoyu
secerken rahat okunabilirlik en énemi unsurdur. Logo kimi zaman triiniin seklinden

de dogabilmektedir. Bu sekli gorsel reklamlarinda dramatize ederler.

‘Logo ve amblemler, reklamlarda igletmenin ismi veya markanin ¢zelliklerini yansitan
unsurlardir (Burke, John D.,1980, 588). ‘Gorsel olarak iyi tasarlanmig, musterinin
zihnine dogrudan hitap eden, iyi bir logonun markalarin yasami kalitesine ve
suresine olumlu yonde katki yapacagina inaniimaktadir. Son zamanlarda logolarin
radikal bir bicimde degiserek yasam sireclerinde yeni bir ¢caj acmak isteyen

markalarin sayisi azinsanmayacak kadar cogalmaktadir’ (Dereli, T., 2006, 202).

Giyim magazalarinda bu ipuclari gorsel olarak daha da 6ne ¢ikmaktadir. Kurumlar,
kimliklerini gerek logo, gerek renkleriyle musteriye ulastirmaktadirlar. Farkindahgi bu
sayede arttirmaktadirlar. Firmalarin isimleri ve logolari kendilerini ifade etmelidir.
isimler kimi zaman mag@aza yaraticisinin kendi ismi olur kimi zamanda daha carpicl,

akilda kalici ve kimligi yansitan kelimelerden olusur.

Markalasmis dinyaca Uunli giyim magazalari logolarini Urettikleri Grinlerde
kullanmaktadirlar. Tuketici bu logolar tagiyarak, aidiyet duygusundan 6tri kendini

belli bir sinifa ve o kuruma ait olmanin hazzini yasar.
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Sekil 3.2

2
FENDI

Sekil 3.1 Sekil 3.3

Sekil 3.1.-3.2. Fendi Markali trtinlerin Gizerinde Kurumun Logosu Kullaniimistir. www.eluxury.com.

Sekil 3.3. Fendi Markasinin Logosuwww.eluxury.com.

Firmalar, Grtnlerine logolarini ve magaza isimlerini yazarak gorsel hafizalarda yer
edinirler. Bunun magazaya ve tiketiciye katkilar vardir. Logolar ve isimler sayesinde
ardnu alan tukticiler, bu Grunleri kullandiklarinda hem magazanin reklamini yaparlar,
hem de magazanin musteri profilini yani hangi sinifa hitap ettigini ortaya koyarlar.
Fendi markasi dunyanin oOnde gelen markalarindan biridir. Klasik c¢izgisini,
ginimizin modasina adepte edebilen nli markalardandir. Fendi de kendi
logosunu cantalarinda, ayakkabilarinda, aksesuarlarinda kullanmigtir. Kurumun
amblemi olan ‘diz F harfi ve ters F harfi’ gerektigi yerde modernize olarak yine

ardnlerin Uzerindeki yerini almistir (Sekil 3.1, 3.3).

Tuketici de kendi kimligini giyimi ile ortaya koyar. ilk izlenim kisinin dis goriinisi ve
giyimiyle elde edilir. Kiginin giyimi kimi zaman c¢ok sey anlatir. Kiginin ekonomik
dizeyini, go6rgisuni, hayata bakigini, kimi zaman meslek grubunu bile
yansitabilmektedir. Logolar ve isimler magazanin kimligini yansittigindan o6tard

kisinin Uzerindeyken bizlere kiginin kimligi hakkinda bilgi verir.

Gabrielle (coco) Chanel firmasina kendi ismini koymus, kendi ismini marka

yapmistir. 20.yy’ In saygideger tasarimcilarindan olan Chanel modaya yeni bir soluk
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getirmistir. Doneminde ki kadinlar korselerden kurtararak onlar rahat ve sik moda
kavramiyla tanistirmistir. Chanel 1960’larda verdigi bir roportajda, “Benim
gencligimde kadinlar insan gibi gézukmiyordu; onlara kadinliklarini, kollarini ve
bacaklarini, normal hayati geri verdim” demisti. Kadinlar onun gibi olmak istediler.
Onun sik ve farkh stilinden etkilenen kadinlar onu “marka” yaptilar. Artik onun
durusu 6zel oldu. Kadinlar onun gibi olmak istediler. Onun tasarimlarini tagimak,
onun logosunu tasimak “0* olmak gibiydi. Bu yizdendir ki etkileri hale 21.yy’ da da

stirmektedir.

CHANEL

Sekil 3.4. Chanel Marka Logosu Sekil 3.5. Chanel Marka Logolu Kolye
www.kibitzhomme.com. www.inereplicasonline.com

Sarki soyledigi yillarda lakabi olan ‘coco’ isminin etkisiyle, coco Chanel adinin bas
harfleriyle logosunu olusturmustur. Logosu diiz C ve ters C'den olusmaktadir.
Chanel de drinlerinde logosunu sikga kullanmistir. Logoyu tasiyan urlnler,
digerlerinden siyrilip “Chanel” oldugunu hemen belirtmektedir. Tasarladigi inci
kolyelerinde de marka logosunu kullanmis ve kilt tasarimlarin arasina koymustur.
Uluslararasi tine sahip olan Louis Vuitton’da; Chanel gibi markasina kendi ismini
koymustur. Kendi ismini marka yapmigtir. Firmasinin logosunu da yine kendi bas

harfleri olusturmaktadir. Logosunu Urinlerinin tGzerinde kullanmistir (Sekil 3.4-3.5).

‘isletmelerin sahip olduklari logolarin basarili olabilmeleri icin 6ncelikle 6zgiin, dikkat
cekici ve kolay algilanabilir olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda ait oldugu
isletmeyi, Urdnd rakiplerinden ayiracak niteliklere ve temsil edilme 6zelligine sahip

olmalidir (Henderson, P., 1998, 15). Uluslararasi tine sahip olan giyim magazalarin
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logolarini ve isimlerini de drinlerinde sikga gormekteyiz. Ust diizey moda
markalarindan olan Louis Vuitton, Gucci, Prada gibi firmalarda buna sikca
rastlamaktayiz. Logolarini ¢antalarinin, sallarinin, ayakkabilarinin tizerine koyan bu
dev firmalar ashinda drtnlerinden cok “marka” larini satarlar. Logolar ve isimler

tlketiciye guven verir.

Logolarin ¢ok gucli bir etkisi vardir. Bazen Uriinler sadece o logoyu tasimak icin
alinir. lyi tasarlanmig logolar, géze hitap etmelidir. Ozellikle giyim sektérinde ise
logolar drinlerin Gzerinde de kullanildigi ic¢in, logo tasarimina ayri bir 6zen
gOsterilmelidir. Logo ayakkabi da, cantada kullanilirken drtinle uyumlu olmal,

ardndn satisini etkilemelidir.

3.1.2. Giyim Magazalarinda Markalagma Sureci

3.1.2.1. Marka Kavrami

‘Marka, urinleri rakiplerinden aynstiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlann birka¢ bileseninden olugsmaktadir. Marka olmadan tiketicinin gdziinde
batan drdnler ayni niteliklere sahip olarak algilanmakta, bu da tiiketicinin ucuz Griini
tercih etmesine neden olmaktadir. i§letmeler, tUketicilerin dikkatlerini Grinlerine
¢cekmek ve tuketicinin kendi Grindnd tekrar taninmasini saglamak amaciyla markayi

kullanmaktadir’ (Weissmann, A., 2001, 206).

Marka ile tuketici arasindaki bag kimlik ile olusmaktadir. Marka kimligi rekabetci
ortamda markanin gelisimini strdirmesi ve Kkarli bir blyime saglamasi igin
olusturulmasi gereken bir kavramdir. Marka kimligi; logo, isim ve imajin 6tesinde
tuketicilerle firma arasindaki duygusal bir bag gibidir. Tuketiciler bir Grind almadan
Once onu aragtirirlar, birbirlerine sorarlar. Tuketici her Grtn icin farkli 6zellikler arar.
Fakat given duygusu tiketicinin her triin araliginda aradig! bir 6zelliktir. Firmanin
guven duygusunu kazandirmasi elbette yaptigi isin kalitesiyle dogru orantihdir ve
diger drunler arasinda fark edilebilmek i¢in kendine ait bir kimligi olmalidir. Kurum

kimligi de beraberinde marka kimligini getirir.

‘Muagteriler Grin ve hizmetler hakkinda gercekten bircok bilgiye sahiptirler ve
tercihlerini yaparken kendileri icin dnemli bulduklar bazi 6zellikleri kriter olarak

kullanirlar. Tuketici tercihleri her zaman sadece rasyonel kriterler dogrultusunda
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bilincli olarak yapiimayip, duygusal reaksiyonlar olup gayri maddi faydalar da g6z
onune almaktadir. Bunun dinyaca en gegerli kaniti da makalarin varhgidir' (Arnold,
D., 1992, 2). Musteriler agisindan satin alacaklari trinin dncelikle ne kadar sire
kullanim Ozelligini koruyabildigi, istek ve ihtiyaclara uyumu ve inandiricihigr diger bir
ifadeyle gercekciligi ve problemleri ¢bziim yeterligi dnemlidir. Bir diger ifadeye gére
‘marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur, marka sahibinin markay! nasil tanimladigi
ile ilgilidir. igletme degerleri ve marka kimligi arasinda karsilkli bir iligki
bulunmaktadir. Kimlik, degerleri yansitmalidir ve bu degerler calisanlar ve iligki
icinde bulunulan diger birimler tarafindan da bilinmeli ve gozetilmelidir' (Aker, D.,

1996, 200).

‘GUnumizde sanayilesme ile birlikte ©6nem kazanmaya baglayan markalar,
kiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan Uriin
cesitliligindeki artis ve tiketicilerin giderek bilinclenmesi sonucunda daha da énem
kazanmaktadir. Bu vylzden de, bircok kurulus marka olmanin avantajlarini
yasayabilmek icin musgterilerin/tiiketicilerin akillarina ve ruhlarina niufuz ederek
drtnlerine yonelik bir marka baghhd: yaratmaya calismaktadir. Marka baghhgi
yaratmak, c¢cogu marka yoneticisinin ilk hedefi durumuna gelmistir. Alt yapi
yatirimlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iliskiler ve

promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin yollandir’ (Ermis, O.,

1998).

Christian Louboutin 1992'de ayakkabilarini daha da cazibeli hale getirmek i¢in su an
imzasi haline gelen kirmizi renk uygulamasini yapmigtir. Ayakkabilarinda bir
eksikligin oldugunu fark eden Christian, sekreterinin kirmizi ojesi ile ayakkabilarinin
tabanlarini kirmiziya boyamigtir. Su an kirmizi tabanh ayakkabi giymek onun
tutkusuna kapilip onun tasarimlariyla dans etmek gibidir. Louboutin’ un kirmizi

tabanli ayakkabilar, kirmizi tabanlariyla marka olmustur (Sekil 3.6).

‘Marka kimligi bir kisinin veya kigiler grubunun bir Griine gésterdigi duygusal oldugu
kadar rasyonel bagdastirmalar buatini baska deyisle drinin kisiye cagristirdigi

duygu ve dustnceler batanadar (Weissmann, A., 2001).

‘Markalar fonksiyonel nedenler kadar duygusal etkenlerden dolayr da satin

alinmaktadirlar. Mercedes markall bir arag, tasimaciligi kigisel statii nedeniyle de
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tercih edilmektedir. Buna baska bir 6rnek ise, bir saatin satin alinma sirecidir. Bittn
saatlerin zamani blyuk bir dikkatle gostermesi, bir saatin segiminde fonksiyonun gok
da etkili olmadigini géstermektedir. Kigiler markalari, yagsam tarzlarini, ilgi alanlarini,
degerlerini ve ekonomik guglerini sergilemek amaciyla tercih ederler (Kapfeerer, J.,
1992, 214).

Sekil 3.6. Christian Louboutin Marka Ayakkabilar
www.debutanteclothing.com

3.1.2.2 Giyim Magazalarinda Marka Kavrami

Giyim sektoriinde de markalagsma tim hiziyla devam etmektedir. Giyim sektdriinde
marka genel Ozelliklerden olugan bir kavramdan daha fazlasini icermektedir.
Tuketiciler Grin o6zelligini degil, bunlarin fonksiyonel ya da duygusal 6zelliklere

donasturulmus halini satin alirlar. Bazen de sadece marka oldugu igin satin alirlar.

Markalasmis kurumlarin masgteri profili vardir. Cunkd firmalar kurum kimliklerini
dogru yansitabilmis ve ayni kimligi tasiyan musteriyle bulusabilmislerdir. ‘Marka’
olmuslardir. Ozellikle giyim sektérinde benzer kigiligi tasiyan kimseler ayni
markalari tercih etmektedir. Bu kimi zaman tesadif, kimi zaman ekonomik sinifin

ayni olmasi, kimi zaman da sadece ‘moda’ oldugu igindir.

‘Tuketiciler kendi ihtiyacglarini kargilayacagina inandiklari markalari secerler. Ancak

buginidn tiketicisi, markadan fiziksel veya ekonomik ihtiyaglarinin yani sira, saygi
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gOrme, bir gruba ait olma, kendini gelistirme gibi tatminlerde beklemektedir (Aaker
A.D., 1992, 342). Gunumiuzde markalasmanin artmasiyla “marka tutkusu” da
artmaya baglamigtir. Tasarimlarin fiyatlari artik sadece kullanildigi malzemenin
degerinden dolayi degdil “marka” olduklari icinde giderek artmaya baslamigtir. Bu
giderek marka giyinmenin bir zevkten ¢ok stati i¢in giyilmesine neden olmustur. Her
ne kadar tasarimcilar cok yetenekli olsa da, dnem kazanan tasarimcilar degil
markalardir. Ancak bu tim moda deneyimleri gibi bir sirectir ve moda nereye

yoOnelirse tiketicide onunla birlikte yonelecektir.

‘Markanin satin alinma kararini en ¢ok etkileyen unsur, markanin ek degerleridir.

Bunun iki nedeni vardir:

e Birinci nedeni, teknik ve mantiksal degderlendirmeler yaparak karar vermek
cogu tuketici icin cok gug, zaman alici ve pahahdir. Her gun birgok kararin
alinmasi, teknik gelismelerin c¢cok hizh olmasi, ¢ok fazla secenegin
bulunmasi, reklamlarnn karmasikligi ve tuketicilere godnderilen mesajlarin
yogunlu nedenlerinden dolayi tiketici glvenebildigi bir marka aramaktadir.
ismi duyulmus in yapmis marka adlari tiiketiciye giiven vermekte ve onun

riskli ve karmasik se¢ceneklerinden vazgegmesini saglamaktadir.

ilave degerlerinin etkisinin ikinci nedeni ise; markalarin fonksiyonel nedenleri
kadar duygusal etkenlerden dolayi da satin aliniyor olmalaridir. Ornek olarak,
bir satin alinma sireci verilebilir. Butiin saatlerin zamani biytk bir dakiklikle
gOstermesi, bir saatin seciminde fonksiyonunun ¢ok da etkin olmadigini
goOstermektedir. Kisiler markalari, yagsam tarzlarini, ilgi alanlarini, degerlerini
ve ekonomik guclerini sergilemek amaciyla tercih ederler (Kapfeerer, J.,

1992).

Marka olmus firmalar, kendi Ulkelerinde veya uluslararasi pazarda belirli bir kar
dizeyinin Uzerinde olan kurumlardir. Markalasmayla beraber subelesmenin 6niine
gecilemez. Markanin Uni arttik¢ca talepte artmaktadir. Markalar artik kendi varoldugu

bolgeyi asarak ulusallasmak igin subelesmektedir.

‘Uluslarlararast bir markanin bircok Ulkede gorinmesi ve ulasabilir olmasi
tlketicilerin gdzinde degerini, gucind ve guvenilirligini arttirir. Yeni ve degisik

drtinlerle kargi karsiya gelmek, urinlerle i¢ ice gecmis yasam bicimlerimiz ve
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kultirimiz yabanci kaynakli veya yerel degil de, “uluslararasi” olarak algilanan
drtinlere kargi duyulan ilgiyi artirmaktadir. Tum bu faktorler uluslararasi markalarin
yayllmasinda ve daha gosterigli magazalara yatinm yapilmasinda yardimci olur

(Barwise, E., 1999).

Marka degerliliginin yaratiimasi, tiiketicinin o mal ve hizmeti hep kaliteli olarak talep
etmesi ve yine igletmenin de musterilerinin kafasindaki kalite olgusunu anlamasi ya
da sezmesi, bunu drinlerine yansitmasi ve bu durumu sirdurebilir hale getirerek,
pazarlama fonksiyonlari sayesinde tiketicilerin hayalini kurdugu ve ulagmak istedigi
bir kalite anlayisinin yaratilmasi ile mimkuin olur. ‘Bagka bir tanima gére “marka”, bir
saticinin mal ve hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim,

sembol veya herhangi bir bagka 6zelliktir' (Wood, L., 2000, 38).

‘Tuketiciler icin marka, bir Grinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklan ve ihtiyaclarini karsiladigi surece, trinden kaginmamalarina yardimci olur.

Marka Uriininiin menseini gosterir, kalite glivencesini tasir’ (Baykal, C., 1999, 4).

Cogu driunde kaliteden dodan markalasma, giyim sektérinde biraz daha farkh
olabilmektedir. Moda olgusunun markalagsmaya etkisi buayuktir. Markanin
yayginlagsmasi kimi zaman sadece belirli bir stati sahibi bir birey ya da toplumun
belirledigi stil ikonlarinin kullanimiyla da yayginlasarak, marka olabilmektedir.

Markanin giict boylelikle artmaktadir.

Tarihten ginidmize toplumdan siyrilarak, toplumu bircok alanda etkileyen kigiler
cikmistir. Topluluklar onlarin izinden gitmistir. Politikada, mizikte, sanatta ve
giyimde de bu boyledir. Eski ylzyillarda giyimde takip edilenler hikimdarlar,
toplumun ileri gelenleri, belli statii sahibi bireylerdi. Ulkenin prensleri, prensesleri,
liderleri giyim modasini belirler, onlarin diktirdikleri kostimler moda ve marka olurdu.
Gunumuzde ise modayi liderlerimiz belirlemiyor. Hatta ¢cogu zaman giyimleriyle
elestiriliyorlar. Perakende satisin baslamasiyla tasarimcilar modayi belirlemeye
bagladi. Dinyada markalagsmis tasarimcilar her sezon Urettikleri koleksiyonlarla,
kendilerinden daha az basarya ulasmis diger markalara da yon vermektedir. Her
sezon bir yenisi dizenlenen moda haftalarina, diinyanin dnde gelen tasarimcilari

katiimakta ve sezon modasina yon vermektedir.

Dunya markalari, toplum tarafindan sevilen ve saygl goren kimselere tasarimlar
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yaparak urtnlerinin farkindahgini arttirirlar. Farkindaligr artan tasarimlar, daha cazip
hale gelerek, toplumun gozinde sayginlik kazanmaktadirlar. 21. y.y’ da bir giyim
firmasinin marka olabilmesi tercih edilmesiyle dodru orantihdir. Tarihte oldugu gibi
moday! yine toplumu pesinden siiriikkleyen bireyler yayginlagtiriyor. Unlii
tasanmcilarin drdnlerini kullanan g6z dénindeki bireyler modayi topluma ulastiriyor.
Bu bireyler aktorler, sanat¢ilar, mankenler, futbolcular oldugu gibi kimi zaman da

icimizden birileri olabilmektedir.

Dunyaca unli manken Kate Moss da markalarin gicinu arttran stil ikonlarindandr.
Kate Moss 90l yillarda 14 yasindayken, Unli dinya markalarindan olan Calvin
Klein'in reklam kampanyasinda yer alarak ‘moda ikonu’ tnvanina sahip oldu. Artik
onun giydigi hersey moda, her sey marka. Taktigi cantadan, giydigi kota kadar tim

kostumleri marka oluyor.

Stil ikonu Kate Moss 2007 yilinda ‘Minnetonka’ markali botlari giymeye basladiktan
sonra, moda tutkunlar tarafindan buyuk ilgi gordi. Clnkd onun yaptigi, giydigi
hersey moda, hersey marka oluyordu. Minnetonka botlar cok meshur bir markanin

urinu degil fakat simdi botlar moda ve artik “marka” (Sekil 3.7-3.8).
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Sekil 3.7. Stil ikonu manken Kate Moss Sekil 3.8. Kate Moss ve Minnetonka
www.|h5.ggpht.com. www.lh5.ggpht.com.

Giyim magazalarinda ‘marka kavrami’ bazen toplum normlaryla birlikte degismekte

ama bu moda ve yeni markalar uzun soluklu olmamaktadir. Clinkii moda surekli
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degisen bir olgudur. Moda markalar da modayla yok olmaktadir. Fakat aslinda

onemli olan her alanda oldugu gibi kalici olmakdir.

3.2. Giyim Magazalarinda Kurum Kimliginin Mekan Tasarimina Etkisi

Giyim magazalarinin tasariminin anafikrini olugturan unsur kimi zaman moda
olgusuyla, kimi zaman mimarin kendi gérgistyle sekillenir. Magaza tasarimlarina
harcanan butgeler farkhidir. Genellikle kurumun hitap ettigi sosyolojik sinifla dogru

orantilidir.

‘Umberto Eco’ya gére mimariye dar anlamda yalnizca fonksiyonel nitelikler
atfedilmekte, fakat iletisimsel boyutta bir bildirinin mesaj sundugu noktasi dikkate
alinmamaktadir. Eco, mimari yapitlarin ayni zamanda birer mesaj ilettigi
goOriusindedir. Eco’nun bahsettigi bu mesajlar, ticari imaji etkileyen énemli faktorlerin
arasinda yer almaktadir’ (Okay, A. 2003, 151). ‘GUnUimuizde ticaretin her dalinda
oldugu gibi, giyim sektori iginde ele aldigimizda, magaza-urin baglantisiyla magaza
kimligi tiketiciye sunulmaktadir. istenen imaj saglanirsa kimlik ortaya koyulmus olur.
imaji kazandiran kimligin, magazanin Urettigi maldan, standart hizmet anlayigina ve
tiplesmis mekan diizenlemelerine dek her alana yayilmasi gerekmektedir’ (Unsal, Y.,

1984).

Bu acilardan bakilirsa, magazalarda kurum karakterinin (imajinin) Griine ve mekana
yansitiimasi gereklidir. ‘Magaza zincirleri genellikle, bunu yansitacak standart
tasarim karakterine, vitrin diizenlemesine ve birtakim ticari kurallara sahiptirler. Bu
da tlketicinin gittigi her birimde alisageldik bir mekanla karsilagsmasi ve given
duygusunu tekrar duymasini saglamaktadir (Mahmoud, A.K.M., 1971). Bu
ylzdendir ki magaza tasarimi yapilirken kurum kimligi 6n planda olmaldir.
Magazanin konumu, cephesi, vitrini, raf sistemi, gorselleri, kullanilan malzeme tir(,
her sey kimligi yansitmaldir. Bu magazanin kendi gticiini ortaya koyar dolayisiyla
zincir magazalar olusmussa ayni kimligin, diinyanin neresinde olursa olsun, tekrari

tlketiciye guven verir ve magazanin giiciine gig katar.

Magazanin tim alanlarinda kurum kimliginin yansimalarina rastlamaliyiz. Kurum

kimligi magazanin olusum amaci, iletmek istedigi mesajdir ve bu imaji, trinlerine
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yansittigi gibi, mekan tasarimina da yansitmalidir. Kurum kimligini magaza
tasarimina yansitirken gunin modasina ayak uydurmak gerekir. Her kurumun
degismeyen bazi standart kurallari ve tasarimlari vardir. Ancak bu tasarimlar ginin
modasina gore degisebilmektedir. Cinkl ginin modasina ve isteklerine cevap
veremeyen kurumlar piyasada tutunamazlar ve elenirler. Bu baglamda rekabet
ortaminda ayakta kalabilmenin bir yoludur modaya ayak uydurmak. Kisa araliklarla
degisen modaya ayak uydurmak buylk mekéanlarin donustiurilmesinde bazen
oldukca gugctur. Kurumun ekonomik imkanlariyla dogru orantilidir. Ancak magaza
icerisinde ufak degisiklikler yapmak miumkun olabilmektedir. Mek&na koyulan, ginin
modasini yakalayan bir lambader veya aksesuar bile mekanin atmosferini blyuk
Olcide etkiler. Ama sadece moda diye koyulan objeler degil ayni zamanda da
kurumun kimligini yansitan objeler kullanmimahdir. Kurum kimligi mekanin icindeki

kiguk bir objeden, mekanin digana kadar taginmalidir.

Unli moda tasarimcisi John Varvatos 2001 yilinda Amerikali moda tasarimcilari
arasinda birinci secilmisgti. 2005 yilinda, modasi hi¢ gecmeyen ve bir ylzyll daha
gecmeyecek gibi gdriinen Unlii Converse markali spor ayakkabilan kendi ¢izgisinde
yorumlayarak tekrar bu ddule layik goruldid. Magazaya kendi adini koyan tasarimci,
adini marka yapmistir. John Varvatos, kendine ait c¢izgisini hi¢ dedistirmeden
modaya uyarlayabilen nadir tasarimcilardandir. Ayrica c¢izgisindeki 6zgur ruhu

magazalarinin i¢c mekan tasarimina da yansitmistir.

Tasarnimlar erkek modasina yeni bir soluk getirecek niteliktedir. Urtinleri, biraz asi,
biraz feminen ve son derece moderndir. Tasarimlarinda detaylara 6nem vermis ve
bolca aksesuar kullanmistir (Sekil 3.10). Bu tutumu i¢ mek&na da yansimistir.
Tasarimci ic mekan tasarimini da yaparken, detaya 6nem vermis ve tasarimlari gibi
daha feminen dedigimiz detaylari kullanmistir. Mekanlarinda kullandigi aydinlatma
dizenleri renk secimleri de bunun bir gostergesidir. Mekanda farkli renk ve
desendeki déseme ve yastik secimleri mekanin havasini farkh bir boyuta
tasimaktadir. Duvarlara sanki rastgele asilmis imaji veren goérseller aslinda o
karmasanin icerisinde belirli bir sikhk ve uyum yakalamigtir tipki tasarimcinin
urdnlerinde oldugu gibi (Sekil 3.9). Sokak modasi tasarlayan tasarimcinin Urdnleri,
asi ruhunu yansitir. Tiketicinin gézinde asi, cesur ve sik bir imaj ¢izen tasarimci,
imajini basariyla ic mekan tasarimina yansitmis ve magazaya gelen musterilerinin

bu deneyimi hissetmelerini amaclamistir. Sokak modasi tasarlayan tasarimci
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magazanin vitrin c¢ercevelerinin tasarimi ve i¢ duvarlarinda kullandigi terkedilmis
duvar ertkisiyle de sokak hissini uyandirmak istemistir (Sekil 3.11- 3.12 ). Zarif ama
erkeksi tasarimlari olan tasarimci i¢ mekan tasariminda da bu hissi basariyla
hissettirmektedir. Tasarimlarinin ortak 6zelliklerinden biri de ilgi cekici olmasidir.
Ahlsilmigin diginda tasarimlar yapan tasarnimci ik cizgisinden de c¢ikmamistir.

Tasarimlar gibi mekan tasariminda da siklik ve ilgi gekicilik 6n plandadir.

Sekil 3.9. John Varvotos Magazasi ic Mekan Tasarimi Sekil 3.10. .Koleksiyondan Ornek
www.thevine.com.au. www.envyd.com

john varvatos

315 Bowery

Sekil 3.11. John Varvatos Magazasi Girigi Sekil 3.12. Magazanin raf diizeni
www.genesis-publications.com. i.abcnews.com.

Uruinlerin tasarimi bize kurum kimligi hakkinda bilgi vermektedir. Kurumun hangi
kesime hitap ettigi, hedefleri ve kurum felsefesi hakkinda bize yorum yapabilme

yetisi saglar ve gormekteyiz ki bu kimlik magazanin girisinden itibaren
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hissedilmektedir. Bu da tiketicinin daha trlnlere bakmadan ne tarz ve hangi kesime
hitaben urin tasarlandigini anlamasinda yardimci olmaktadir. Kurumla ayni felsefeyi
paylasan tiketiciyi, ic mekan ve cephe tasarimiyla iceri davet eder. Boylelikle kurum,
hedefine daha cabuk ulagir. Kurumun atmosferi iceri girildiginde hemen hissedilir ve
tiketici de hemen bu havay teneffiiz eder. Kurumun felsefesine ayak uydurur ve
eder tuketici tasarimlarda kendini bulmussa, artik markanin vazgecilmez tiketicileri

arasina girer.

Magaza tasarimi yapilirken hersey bir butiin olarak dustnilmelidir ki magazanin
cephe tasarimindan, raf tasarimina kadar ortak bir dili olsun. Bu ortak dil magazanin

kimligini yansitmalidir.

3.2.1.Kurum Kimliginin ic Mekan Tasarimina Etkisi

‘Hizla kalabaliklagan, karmasiklasan, ama ayni suirecte standartlasan, tekdizelesen,
su “global” dinya koyinde varhgini sirdirebilmek, sézinid duyurabilmek, kimlik,
drin ya da hizmet rekabetinde farkhlasmak, dikkat cekmek giderek gclesiyor.
Gunumuzde, bireyler icin oldugu kadar, kurumlar icin de bir “kimlik” edinme ve
kimligini cagdaslastirarak siirdiirebilme sorunu var. Uriin ya da hizmet treten bir
kurumun, zaman zaman kultirel, sosyolojik, tarihsel, cografi sinirlari da asarak
kullanici- tiketici ile bulusabilmesi, iletisim kurmasi surekli, ilkeli, tutarli, cagdas
kurumsal davranig ve yontemler gelistirmesi gerekiyor. Sorunun ¢O6zumd, bir
kurumsal kimlik cercevesi cizmek ve yasami bu dogrultuda sirdirmektedir

(Karabey, H., 2000).

Bircok yerli ve yabanci firma birbiri ardina durmaksizin magaza acarak, giyim
sektdrine dahil olmaktadir. Tiketicinin ilgisini gcekmek icin dikkat cekici ic mekan
tasanmlari yapilmaktadir. Magazanin i¢ mekan tasarimi yapilirken bir¢ok unsur goz
oniinde bulundurulmahdir. Oncelikle kurum kimliginin giicti vurgulanmalidir. Kurum
kimligine ait renklerin, atmosferin ve imajin ic mekana yansimasi, tiketicilerin kurum

kimligi hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir.

Kurum kimligini i¢ mekan tasarimina yansitabilen moda tasarimcisi Neil Barrett
tasanimlarinin  netligini Tokyo'daki magazasinin i¢ mekan tasarminda da

hissettirmektedir. Tasarimlarinda dinamik, maskulen ve gucli cizgiler yakalayan
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tasarimci erkek ve kadin koleksiyonunda da benzer cizgiler kullanmistir (Sekil 3.13).

=]

Sekil 3.13. Neil Barrett Erkek Ve Kadin Tasarimlari
WWW.vogue.com.

Tokyo'da tasarimini Zaha Hadid'in yaptidi magaza, mimarin kendi ¢izgisini
hissettirmekle birlikte moda tasarimcisinin kimligiyle de ortismektedir. Kurum
kimligini ic mekan tasarimina yansitabilmis bu kurumda kiyafetler ve mekén bir
uyum icerisindedir. Kiyafet tasarimlarinda hissedilen minimal etki, ic mekan
tasariminda da vardir. Kurum kimliginin gucla bir sekilde hissedildigi magaza, ayni

zamanda farkindaligi da arttirmaktadir (Sekil 3.14).

Sekil 3.14. Neil Barrett Magazasi, Tokyo, 2008
www.yatzer.com
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Neil Barrett'in tasanimlari gibi katlanmis, kivrilmis ve kesilmis i¢c mekéan tasarimina
ait magaza dairesel gezinme alanina sahiptir. Magazanin konseptinde birbirini
tamamlayici olan kadin ve erkek karakterlerinin etkileri gorilmektedir. Mobilyalarin
tasarimlarinda da bu etki vardir. iki katl olan magazada maskulen havanin olmasina
ragmen mobilyalardaki akigskan formlar kadinsi hatlar ifade etmektedir. Beyaz,
purtizsiz corian bosluktaki dolagim hattini belirlemektedir. Parlak siyah zeminle

birlesen corian net ve minimal havayi desteklemektedir (Sekil 3.15).

Sekil 3.15. Neil Barrett Magazasi, Tokyo, 2008
www.yatzer.com

Giyim magazalarinin i¢c mekan tasariminin kurum kimligini yansitmasi, muisterilerine
arind anlatmak, hedef kitlesine kendini hemen tanitmak, isletmenin kultir ve
felsefesini aktarmasinda en etkili ¢ozimdir. Magazanin mimarisi, aydinlatmasi,
renkleri, iceride calinan mizik, musteriye nasil davranildigi gibi tim unsurlar
markanin kimligini yansitmaldir. ic mekan tasarimina yansiyan kurum kimligi marka
hakkinda bir fikir, izlenim ve imaj olusturur ve Uriini tuketiciye yakinlastirarak, arint

tanitir ve kesfetmesini saglar.

Son yillarda ortaya cikan “Flagship store” kavrami, magazalarin marka ve imajini
tuketicilereen iyi sekilde yansitmak Uzere prestijli bolgelerde acgilmaktadir. Aslinda
kurumsal kimligin en iyi sekilde yansitildigi bu magazalarda, tiketiciye teatral bir
hava sunma istedi de vardir. Dogrusu tim magazalarda olmasi gereken gibi

drtinlerin yaninda kurumsal kimligin de satisi vardir.
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3.2.2. Kurum Kimliginin Cephe Tasarimina Etkisi

‘Viyana Universitesi'nde yapilan bir aragtirmaya goére; kurumlarin dis cepheleri ve
vitrinleri ile kurumun sundugu gérsel kimlik arasinda 6nemli bir bag oldugu ortaya
cikmistir. Bu dogrultuda 6zellikle vitrinlerin, sadece musterilerin ilgisini cekmek tizere

tasarlanan degil, kurumlar igin kartvizit gérevi gordiigi soylenebilir (Okay, A., 2003).

Bir magazanin bir bélgede kabullenmesini saglayan 6zelliklerden biri de, dis
gorinimi araciligiyla yansittigr imaj ile elde edecedi undir. Cepheyi olusturan
aydinlatma, logo, magaza ismi, cephe kaplamasi, vitrin diizenlemesi gibi magazanin
cephesini olugturan unsurlar kurum kimligini yansitmalidir. Magaza cephesi,
magazaya girmeden firma hakkinda bize ipucu vermelidir. Kurum kimligine ait
unsurlar cephede kullaniimalidir. Cephe renkleri kurum kimliginden kopuk olmamali,
kurumun gicunt arttirmahdir. Kuruma ait olgularin daha magazaya girmeden kisileri
disarida karsilamasi ve kisi magazaya girmese bile kurumun varhgini bilmesini ve
gucund hissetmesini saglamalidir. Dunyaca unlut markalar kurum kimliklerini
magazalarinin icinde ve disinda sik¢a kullanmaktadirlar. Kurum kimliklerine ait
detaylarin cephe tasariminda kullanimina sik¢a rastlamaktayiz. Diinya markasi
olmus kurumlarda bu tutum daha da belirginlesmektedir. Logolarin satin alindidi bu
yuzyilda, markalar bunun bilincindedir. Tuketicinin kendini kuruma ait hissetmesi icin

onu daha magazanin icine girmeden, disarida karsilamaktadir.

20. y.y modasina yon veren unli Fransiz markasi Christian Dior, ‘new look’
anlayisiyla toplumsal bir devrim gerceklestirmistir. “Modanin temel ihtiyaci memnun
etmek ve cezbetmektir” diyen Dior savas doneminde baski altinda tutulan
kadinsihgi ve ekonomik sebeplerden ortaya cikan tekdize ve donuk modayi tekrar

canlandirarak moda devrimcisi olarak moda tarihine adini kazimistir.

Dior markasi Japonya’da actigi magazanin cephe kaplamasinda son yillarda ¢anta,
ayakkabi, elbise ve aksesuarlarinda yer alan John Galliano tasarimi olan ekose
desenini kullanmigtir. Bu detay kurum kimliginin gucinid arttirdigi gibi gorsel
hafizalarda yer edinerek tiketicinin markaya olan guvenini arttirmaktadir. Kumiko
Inui tasarimi bes kath cam bir kutu gériiniminde olan bina, beyaz akrilik panellerle
kaplanmigtir. ileriden de alginin artmasi icin markanin adi bilyiik 6lgekte yazilmigtir.

Vitrinler kurumun kimligi gibi biraz gizemli birakilmistir (Sekil 3.16-3.17).
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Sekil 3.16. Dior Ginza, Japonya Sekil 3.17. Dior Uriinleri
http://commons.wikimedia.org www.eluxury.com

Fendi, italya’nin biyik ve énemli moda hanedanlarindan biri, yaklagik yuzyil énce
deri ve kirk atolyesiyle ise basladi. Tasarimci Karl Lagerfeld’in 1965'te Fendi
tasarimlarini yapmasi az kiginin bildigi bu liiks markay elit cagrisimlari olan popiler
bir salon haline getirdi. Dinyaca un kazanan marka kurumuna ait logo ve
ablemlerini sikca magazalarinin i¢ ve dig tasanminda kullanmigtir. 2007 yilinda
yeniyil suslemesi olarak cephesinde, ayni yil Grtinlerinde kullandigr kemer detayina
yer vermigtir. Isikli bir kemer tim binay! ¢cevrelemektedir ayrica kuruma ait sari ve
mor renklerde cephe igiklandirmasi yapilmistir (Sekil 3.18-3.19). Gorulmektedir ki
dinya capinda basarlyr yakalamis firmalar, kendi gugclerini ve kimliklerini
bulunduklari yerlerde tuketiciye ulastirmaktadirlar. Cephe tasarimini, magazanin
bulundugu bina buyuk olgide sekillendirsede kuguk detaylarla bina kimligi, kurum

kimligine yaklastirilabilir.
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Sekil 3.18. Fendi Uriinleri ( Canta, Kol Saati, Kemer)
www.eluxury.com

Sekil 3.19. Fendi Roma Magzasi, 2007 Yeniyil Isiklandirmasi
Esra Topbag Ozel Arsivi, 2007

BOLUM4 _
SONUG VE DEGERLENDIRME

4.1. Kurum Kimligini Mekan Tasarimina Yansitan Chanel Dinya Markasinin

irdelenmesi

Giyim magazalarinda kurum kimliginin magaza i¢c mekan ve dis mekéan tasarimina
yansimasinin ne kadar onemli oldugunu ve bagariya ulagmada buyuk bir etken

oldugunu inceledik. Tium kurumlarin ve kisilerin ulasmak istedigi son agsama diinya
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capinda yakalanmig bir bagar olmaldir. Gerek bir kurum olsun gerek bir sahis olsun
yaptigi iste basariya ve kazanca sahip olmak ister. Bu basari ilk énce yakin cevre
hedef alinarak elde edilmek istenir ve daha sonra basariyr daha buyik bir 6lcekte

gOrmek isteriz. Basari yaninda kazanci ve bilinirligi de getirir.

Giyim magazalarinda, dinya piyasasinda 6nemli bir konuma sahip olabilmek igin
kurumun kaliteli ve benzersiz Griinlere sahip olmasinin yaninda c¢izdigi imajin da
gucli olmasi gerekmektedir. Kendini ¢ok iyi tantyan kurum, kendini ifade etmekte de
basarlidir. Ulasmak istedigi hedef kitlesinin istedigi sekilde tretim yapabilen kurum
sektorde bir adim 6ne cikar. Moda etkeninin en yogun hissedildigi alan olan tekstil
sektori surekli yenilenmektedir. Sektére her an bir yenisinin eklendigi piyasada

basarili olabilmek igin belirli stratejiler belirlenmeli ve uygulanmaldir.

Dunya markasi olmay! hedeflemis ve olmus buyutk bir isim “Chanel” markasidir.
Kurumun kurucusu Gabrielle Bonheur "Coco" Chanel 1909 yilinda moda tasarimcisi
olarak doneminin ve sonraki nesillerin kadinlarini biyik 6lcide etkilemistir.
Doneminde yeni bir akim baglatarak basariya ulasan tasarimcinin tasarimlari
gunimizde de modaya uyarlanarak devam etmektedir. Coco Chanel'in 6liminden
sonrada moda tasarimcilarn Philipppe Guiborge ve Karl Lagerfeld kurumun
cizgisinden 6din vermeyerek tasarimlarina devam etmistir. Yani markanin, kurum
kimligini korumuslardir. Gunimize kadar devam eden sirecte, yepyeni markalar
sektdre katilsa da her moda ile ilgilenen kadin igin ‘Chanel’ in yeri ayridir. Coco
Chanel moda sektdriinde ve diinyada Oyle bir konumdadir ki Paris’de yasadigi ev
korunarak, mize olarak sergilenmektedir. Adina filmlerin cevrildigi moda efsanesi
Chanel; kendi kimligini, Ordnlerine c¢ok iyi yansitarak ulagsmak istedigi kitleye

ulasabilmistir.

Coco Chanel'in c¢izdigi cizgide ilerleyen tasarimcilar “Chanel” markasinin kurum
kimligine zarar vermeden gunimiz modasiyla bagdastirarak, kurumun imajini
degistirmemiglerdir. Chanel'in 1964 yilinda tasarladigi ceket takimin 2009 yilinda
Paris Moda haftasinda podyumda modayi nasil yakaladigini gérmekteyiz (Sekil 4.1-
4.2). Chanelin tim drdnleri ayni dogrultuda modaya uyarlanmis ve
Olumsuzlestirilmigtir. Bu tutum, tiketicinin hafizasinda “chanel'in imaji” olarak yer

edinmistir.
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Sekil 4.1. Chanel koleksiyonu, Paris, 2009, Sekil 4.2. Chanel Koleksiyonundan, 1964,
uk.fashion.popsugar.jpg metmuseum.org.jpg

Tasarnimlari sade ve modern olan Chanel markasi, kuruldugu giinden beri ayni
cizgisini devam ettirmistir. Zincir magazalara sahip marka, magazalarinin timinde
kimligi ile ayni tutumu sergilemisti. Magaza tasarimlari, Urinleri gibi yalin ve
sadedir. Tasarimlarinda daha cok siyah ve beyaz renkleri kullanarak kult bir imaj
cizen marka, magaza vitrinini, vitrin aydinlatmasini, marka logosunu, i¢c mekéan
mobilyasini, ic mek&n aydinlatmasini ve hatta defilelerinde de olmasi gereken gibi
yine ayni imaji devam ettirmektedir. Marka, kurum kimligini belirlemis ve emin
adimlarla basariya ulasmistir. Tezde de vurgulandigi gibi marka, kurum kimligine ait
renkleri bulundugu her yerde kullanarak, hafizalarda yer edinmigstir. Diger rakiplerinin
arasindan siyrilarak, Dinyaca tnli bir moda 6nctisti olmustur. Markanin Paris’de ki
magazasinin i¢c mekan tasarimi kurum kimligini bize anlatir nitelikte tasarlanmigtir.
Kurumun logosuna ve kimligine ait siyah ve beyaz renkler magaza tasariminda
kullanilmistir. Magazanin i¢c mekan aydinlatmasi etkileyicidir. Genel aydinlatmanin
spotlarla saglandidr magazada, urinler genel aydinlatmanin tamamlayicisi bolgesel
aydinlatma ile Ustten aydinlatimistir. Sik bir mekén tasarimina sahip marka
drtnleriyle bir butin icerisindedir  (Sekil 4.3). Ayrica markanin tim Dinya’'da

bulunan magazalar birbirine benzemekte ve kurumun imajini desteklemektedir. Bu
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Sekil 4.3. Chanel Magazasi, Paris, 2006, www.paris-paris-paris.com

tutum, magazanin givenirligini ve bilinirligini arttirmaktadir. Bu baglamda Chanel
markasi, i¢c ve dis mekan tasariminda son teknoloji ve kendi ¢izgisine uyarladigi

modayi yansitarak, kimligini bizlere ulastiran basariya ulagmigs bir Diinya markasidir.

Moda kavrami her an degismekte ve giyim magazalarinin bu hizi Urtnlerine
yansitmasi gerekmektedir. Her sezon bir yenisi hazirlanan kostiim koleksiyonlarinda
bu degisimi yakalayamayan kurumlarin tiketiciler tarafindan tercih edilmesi
beklenemez. Bu genis yelpazede yer edinebilmek icin kurumlarin bir durusu, bir
kimligi olmahdir. Ayrica bu kimliklerini Grinlerine yansittiklari gibi i¢ ve dig mekan
tasarimlarina da yansitmahdirlar. Magazalar cadde Gizerinde konumlandiklari gibi, bir
aligveris merkezinin igerisinde de konumlanabilmektedirler. Bu gibi durumlarda,
aligveris merkezinin bazi standartlarina uymalari gerekse de kendi kurum
cizgilerinden 6din vermemelidirler. Chanel markasi Paris’de bulunan tarihi bir
mekan tasarimina sahip Lafayette alisveris merkezinde aykiri tutumu ve kurumunun
renkleriyle g6z onundedir (Sekil 4.4). Gormekteyiz ki kimlik sahibi markalar,

kimliklerinden 6din vermemektedirler.
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‘$ekil 4. 4. Lafayette Aligveris Merkezi,

" o i LBKRT,

2006, Esra Topbas Arsivi

aris,
20. ylzyihin en saygideger tasarimcilarindan Gabrielle 'Coco’ Chanel igin
dizenlenen Chanel pavyonunu (2007), mimar Zaha Hadid tasarlamistir. Tasinabilir
olarak tasarlanan mobil mize; Tokyo, Hong Kong, New York, Londra, Moskova ve
Paris sehirlerini gezmektedir. Chanel cantadan esinlenilerek (Sekil 4.6) tasarlanan
pavyonda, Chanel modaevinin gec¢misini tematik olarak gozler dniine sererken,
tasanmlar ilk gunlerden baglayarak, 1983'ten beri Chanel'in yaratici direktérii olan
Karl Lagerfeld'in tasarimlar ile son bulmaktadir. Sergide Coco Chanel'in moda
dinyasina armagani yuvarlak yakal, mansetleri ve yakasi farkh renkte tuvit ceketler,
iki renkli ve bantli ayakkabilar, dantelli gece elbiseleri, saten ¢antalar ve zincirli
aksesuarlar bulunmaktadir. Gezgin mizenin i¢ ve dis mekan tasarimi, markanin
kimligine uygun tasarlanmigtir. Markanin gugcli imaji, mizenin kabuk tasariminda
hissedilmektedir. Ayrica yansitici yuzeyler ile kaplanan dig yizey, bulundugu
sehirlerin renklerini alarak, kendini oraya ait hissettirmektedir tipki Chanel'in

urdnlerinde olugu gibi ( Sekil 4. 5).

1971'de Olen Fransiz tasarimci Gabrielle Chanel, kadinlari korselerden kurtararak
Ozgurlestiren ve modanin rahat ve pratik de olabilecegini kanitlayan tasarimci olarak
ylzyilla damgasini vurmustur. Chanel, kadin giyimini modernlestirerek, kadinlarin
modaya dair hayallerinde bir devrim gerceklestirdi. 100 yildir var olan ve hala moda
diinyasinin zirvesindeki trendleri belirleyen bir markadir. Uriinlerinin cesitligi ve
kalitesinin yaninda Chanel markasi kurum Kkimligini mimarisine de yansitarak

korumustur. Gormekteyiz ki zihinlerde olusturdugu Chanel imajini koruyarak tim

99



yapilarinda markanin kimligini sergilemigtir. Piyasada yer edinebilmek icin tim giyim
magazalar ayni yolda ilerlemelidirler. Uriinlerine birer sanat eseri gibi deger vererek,
kurumlarinin imajini yansitan bir magaza atmosferi olugturmalidirlar. Ancak Chanel

markasinin Urdn fiyat araligi oldukga yuksektir.

Magazanin i¢ mekan tasarimi, magazanin Urin kalitesi ve fiyat aralidi ile de dogru
orantihdir. Markanin Urun fiyati dustikce, i¢ mekan tasarmina verilen 6nem
azalmaktadir. Uriin fiyati yiikseldikge, Gruinlerin bir miizedeymis gibi sergilenmesi
drtnlerin kalitesini arttiracak ve Grtine 6denen rakamin yuksekligini destekleyecektir.
Liks magazalar, sosyo- ekonomik durumun yiksek oldugu bdlgelerde
konumlanmaktadir. Cunkl yuksek rakamlardaki drtnleri, gelirleri yiksek olan
kimseler alabilmektedir. Bu baglamda Itiks bolgelerde konumlanan magazalarin
bulunduklari bina veya kat kiralarinin yiksekliginden 6tard, Griinlere de bu rakamlar
yansitiimaktadir. Ayni dogrultuda bakarsak sosyo-ekonomik durumu disik olan
bolgeler icinde konumlanan markalar, oranin tiketicisine hitap edecek niteliktedir.

Uruinlerin fiyat arahgi ile mekanin tasarimi ayni dogrultuda olmalidir.

nnnmum

<\
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Sekil 4.5. ‘Chanel Mobil Miize, 2008 , Sekil 4.6. Chanel Markali Canta, 2008,
www. popculturepost.jpg WWW.vogue.com

Modanin piriltih diinyasinda gergekten énemli bir yer sahibi olmak isteyen kurumlar,
migterilerine Urlnlerini sadece sunmamalilar ayni zamanda sergilemelidirler. Sonug¢
olarak; giyim magazalari, kendi kurum kimligini belirlemeli, kurum kimligine sahip
cikmali ve bulunduklan mekéanlara kurum kimliklerini yansitmalidirlar. Ancak bu

adimlari uyguladiklar surece, moda diinyasinda 6nemli bir yer sahibi olabilirler.
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