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GunUmuzde artan rekabet kosullari karsisinda firmalar musteri
potansiyellerini korumak ve arttirabilmek icin ¢ok daha fazla c¢aba go&stermek

zorunda kalmiglardir.

Artik hemen hemen bitin markalarin Urdnleri  birbirine benzemeye
baslamistir. Bu noktada ise tlketicilerin bir markay! secmesini saglayabilmek igin
tlketicilerin zihninde o markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamak en énemli
6ge haline gelmektedir. Bu asamada rakiplerden farklilasabilmek igin ise, tGrindn
kalitesi ve sagladigi yararlarin disinda ek faydalar saglanmasi bir zorunluluk haline

gelmistir.

Tlketici davraniglarini yakindan izleyip uygun stratejiler gelistirmenin yolu,
isletmeler tarafindan dinamik pazar kosullarinin firsata donustirilmesinden

gecmektedir.

S6z konusu stratejilerin amaci tiketicinin goézinde farklilasmanin oldugu
dusundlarse, en onemli kriterin tUketiciler ve tuketicilerin marka hakkindaki
disilinceleri oldugu ortaya gikacaktir. igletmeler igin en énemli amagclardan biri,
tuketicilerin zihninde markalarinin nasil konumlandidinin ve nasil algilandiginin

belirlenmesidir.

Tuketicilerde bilinclenme oraninin artmasi, ¢ok o6nemli bir sonucu da
beraberinde getirmektedir. Onlarin demografik yapilari, aile bigimleri, yagsam tarzlari,

hayattan beklentileri, istek ve gereksinimleri tamamen degismistir. Meydana gelen



bu kokli dedisiklikler, onlarin satin alma ile ilgili tutum ve davraniglarini da
etkilemigtir. Artik tlketici gruplariyla iletisim kurmak ve onlarin olumlu tepkilerini
alabilmek her zamankinden daha zor bir hale gelmistir. Markalar, hedef kitlelerine
ulasabilmek icin farklilik yaratmak zorunda olduklarinin bilincine varmiglardir. Artik
tlketiciler, markalardan yalnizca iglevsel yararlar sunan kaliteli Grtnler istemeyip,
duygusal ve psikolojik degerler tagiyan Grtnler ve guvenilir, olumlu imaja sahip bir
marka beklentisi icindedirler. Bununla birlikte markalar, icinde bulunduklari rekabet
ortami ve mesaj kirliliginden dolayi, tiketicilerin dikkatini cekmekte zorlanmakta ve

farkl stratejiler denemektedir.

Tlketici zihninde bir markanin diger markalardan daha farkli olarak
konumlanmasi demek bazi kriterler agisindan tiketicinin o markayi digerlerinden
ayri tutmasi anlamina gelmektedir. Algilama anlaminda tiketicilerin zihninde bdyle
bir farklihdin yaratilmasi, markalara kendi konumlarini belirleme ve olmak istedikleri
yer ile bu konumu karsilastirma sansini vermektedir. Tuketicilerin kendi markasini
nasil algiladiklarini bilen bir firma gelecekte yapmasi gereken degisiklikleri cok daha
net gorebilecektir. Bu degisimler sayesinde amaglanan tiketici kitlesine ve musteri

sadakatine ulagilmasi ve pazarda gugcli bir marka haline gelmesi saglanacaktir.

Markanin konumlandiriimasinda; konumlandirmanin marka bilesenleri ile
iliskilerini detayli olarak ortaya koymak gerekmektedir. Marka konumlandirmasi
asamasinda markanin gergek kimligiyle ve kimlik bilegsenleriyle tanitiimasinin
faydasi vardir. Bu sure¢ detayli bir kimlik tanimi, buna uygun net bir konumlandirma
ve istikrarll iletisim ¢alismalari seklinde olmalidir. Marka konumlandirma ile marka
imaji iliskisine baktigimizda da, tiketicilerin nasil bir imaj satin almak istedikleri ve o
ardne nasil bir imaj yukledikleri konusunun ¢ok dikkatle incelenmesi gerektigi ortaya
citkmigtir.  Marka  Kigiligi  isletmelerin  markalarini  rakiplerinden  farkli
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri 6nemli bir bilesendir. Konumlandirma
asamasinda markaya atfedilen Ozellikler ve kisilik faktorleri tutundurma
faaliyetlerinde 6zellikle reklamlarda kullaniimaktadir. Marka degeri ise, tuketicilerin
karar verme surecini kisaltmakla birlikte vermis olduklari kararlardan duyabilecekleri
endigeyi de azaltma gorevi ustlenerek marka konumlandiriimasinda onemli bir iglevi
yerine getirmektedir. Konumlandirma; tlketicilere neyin sunuldugu ya da nasll
sunuldugundan c¢ok tlketicilerin bunu nasil algiladigiyla ilgilidir. Bir markayi

tanimlayan, farklilagtiran tek 6ge, markanin tiketici zihnindeki algilanis bigimidir.



Tuketiciler tarafindan tercih edilen marka; bireyin kisiligi ve deger sistemini
ortaya koymasina olanak tanimaktadir. Liks markalar ise kaliteli ve estetik agidan
en Ust dizeyde yer alan ¢ok yuksek fiyati ve dagitim agindaki secicilik nedeniyle
ulasilmasi daha gug¢ olan en st kademedeki markalardir. Liks markalar sattiklari

artnler kadar sagladiklari ayricaliklari da tiketicilerine “deger” olarak sunmaktadir.

Klasik pazarlama yontemleri liks markalar icin yeterli degildir. Liks markalar
artik yeni degerler yaratmak ve marka deneyimlerini her asamada kurgulayarak

musterilerini mutlu etmek zorundadirlar.

Tlketim ayni zamanda sosyal bir slire¢ olarak da ele alinmaktadir. Tiketim
kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek ic¢in bir Grind ya da hizmeti satin alma,
kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamda tuketim yalnizca
ticari olarak degil ayni zamanda sosyal olarak da degerlendiriimektedir. Tuketim
degisen dunyada degisen gereksinimlere, populer kavramlara, pazarin durumuna,
tlketicinin beklentileri gibi birgok degiskene gdre yeniden sekillenmektedir. Tuketim,
zorunlu gereksinimleri karsilamaktan cikip, kisilerin kendilerini ifade ettikleri kaltirel
bir olguya déntasmustir. Uriinler, anlamlarin tasidigi kanallar halini almistir. Tiketim
artik gereksinimlerin karsilanmasindan ¢ok statli ve prestij belirlemeye yarayan
gostergeler haline gelmistir. Bu anlamda pazarlamanin tarihsel gelisimi icerisinde
bireyin konumu da degismis ve birey igin fonksiyonel ile birlikte psikolojik beklentileri

de beraberinde getirmigtir.

GunUmuzde bireyler ancak tlketerek elde etmek istedikleri statli ve prestije
kavusacaklarini  dusinmektedirler. Bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla
anlamlandirmig, tiketim yoluyla iliski kurmuslardir. Tuketim ayni zamanda kulturel
bir olgu olarak da kargimiza ¢ikmig ve bunun sonucu olarak gostergelerle anlasilan
yeni bir dil olusmustur. Tuketim, markalar ve sembolleri tagiyan bireyler yaratmigtir.

Tuketim toplumu degerleri iginde tiketimin kendisi var olmaktadir.

Artik tUketici igin, imaj-statu iligkisi ve bunlar ortaya koyan her Grun, her
marka, toplumsal sinifi, statlyl ve prestiji belirtmeye yaramaktadir ve tiketicinin
icinde yer aldigi sinif yerine bir Ust sinifa ait olma istedi, genellikle stati sembolleri

durumundaki tiketim Grdnleri ile tatmin edilmeye calisiimaktadir.

Tuketicilerin hava, su, yiyecek ve barinma gibi biyolojik gereksinimlerinden

sonra, sonradan edinilmis gereksinimleri gelmektedir. Bu gereksinimlerin arasinda
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bir kultire dahil olma ile ortaya ¢ikan psikolojik ihtiyacglar vardir. Bunlar statl, gg,
gruplara katilma ve bazilaridir. Liks UrGnler tlketici agisindan somut anlamda
tuketilip fayda saglanan mallar kategorisinden farkli bir yere konumlanmaktadir.
Luks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir yarar tiketmek yerine tiketiciler
sembolik bir anlam ve manevi doyum yasamakta, luks tuketim mallarini sosyal
statlyu yukseltme araci olarak gormektedir. Hedonizm de lUks Urunleri tuketim ve
psikolojik gereksinimlerin karsilanmasi ile baglantili olarak, zevkin pesinde kosma ya
da zevke, Ozellikle de duyumsal zevklere kendini adama seklinde ya da psikolojik
anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan kagma seklinde motive edilen

davranig bigimini savunan doktrin olarak tanimlanir.

Baudrillard, drtnlerin kullanim degerleri kadar goOsterge-degerleriyle de
alinip, teshir edildigini ve gosterge-deger fenomeninin tiketici toplumdaki trin ve
tuketimin yapitasi haline geldigini aciklamistir. TUm toplum, tiketim ve prestij, kimlik
ve mevki kazandiran Urlnler etrafinda organize olmus ve prestijli Grlinler, gésterge-

degerinin yetkin alaninda daha yuksek bir mevki anlamina gelmeye baglamistir.

Kuskusuz sanat ile anilan bir IUks markanin imajini yaratmak, markayi
konumlandirmak geleneksel pazarlama stratejilerinden ¢ok farkhidir. Culnkl sanatin
kiltirel ve aydinlatici iglevi liks markalar igin “aydinlanmis” bir marka imaiji
gelistirmektir. Sanat, iktidar ve sosyal statl arasindaki baglanti, Rénesans’tan beri
kopmamigtir; ticaret ve ekonomi dinyasinda sanatin statlyl guglendirdigi

bilinmektedir.

Bu baglamda, c¢alismanin birinci bolumunde; marka konumlandirma olgusu

irdelenmeye caligsiimis ve marka ve tiketici arasindaki iliski incelenmistir.

Calismanin ikinci boéliminde ise, liks kavrami, liks marka olusturucu
Ogeleri, sanatin tanimi, sanatin islevleri sorgulanarak luks markalarin sanatla olan

iligkisi aciklanmaya caligiimigtir.

Calismanin uygulama asamasini igeren Uuguncu boélumde ise, Luks
markalarin sanat etkinlikleri ile anilmasi irdelenerek, Luks markalarin

konumlandiriimasi ve sanat iligkisi drneklendiriimeye ¢alisiimistir.
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In this study, usage conditions and patterns of art activities in positioning of luxury
brands were evaluated. As examples of applications in the study, the relationship
statues between Louis Vuitton, BMW, Vakko, Varyap, Ciftci Towers, Mengerler, BAY
insaat brands and art have been examined as they positioning themselves as
luxury. It has been reached the conclusion that the products of luxury brands should
not be thought only as the products sold at a high price. It has been seen that luxury
brands which examined in the direction of this study, are in a struggle to highlight
their differences by taking personal characteristics forefront such as enlightened,

contemporary, unique, assertive, leader, modern , artistic, upper class.
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LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SANAT
ETKINLIKLERININ KULLANILMASI

1. BOLUM: Marka Konumlandirma ve Tiiketici Algisi

Rekabetin yodun oldugu ve mesaj kalabaliginin yasandigi gunimiz
pazarlama ortaminda farklilik ve farkindalik yaratmak her zamankinden daha glg
hale gelmigtir. Bu nedenle, tuketicilerin bir markaylr segmesini saglayabilmek igin
farkhlasmak en énemli 6ge olmustur. Bu konuda basarili olabilmek i¢in de, Grindn
kalitesi ve sagladidi yararlarin diginda ilave faydalar saglanmasi en énemli etkendir.
Pazarlamada en 6nemli amac¢ bir marka yaratmak ve bu markaya baglh tuketiciler
olusturmaktir. Konumlandirma ise bir Grun veya hizmete ait tuketicilerin zihninde

onemli ve kalici bir yer edinmektir.

Konumlandirma; tlketicilere isletme tarafindan sunulan trtnlerin-hizmetlerin
onlar icin uygun oldugunu, diger tiketicilerin gereksinimlerini karsilayamayacagini
yalnizca onlarin gereksinimlerinin kargilanacagini vurgulayan bir surectir. Pazarda
rekabet eden Urun-hizmet sayisinin ¢gogalmasi ve igletmelerin tuketicilerin zihninde
yer edinmelerinin zorlasmasi pazarlama iletisim cabalarini hizla artirmaktadir. Artan
sayida marka, yogunlasan pazarlama calismalari ve guglesen rekabet sonucu

olusan pazardaki karmasa ancak konumlandirma gabalari ile diizenlenebilmektedir.®

Konumlandirma pazarda kurumun kendi farkini ortaya koyma becerisidir
diyebiliriz. Buradaki en dnemli 6ge tuketicilerin markaya ait olarak neyi on planda
algiladiklarini belirleyip  konumlandirmayi bu  dogrultuda yapmasidir.
Konumlandirmanin basarisi bir o&lglide hedef kitlenin dogru bicimde analiz
edilmesine baghdir. Artik tlketici gruplariyla iletisim kurmak ve onlarin olumlu

tepkilerini alabilmek en énemli etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1 Yavuz Odabasi, Gilfidan Baris, Tlketici Davranigi (istanbul: MediaCat, 2013) 67-73.
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Konumlandirma, zihinlerdeki pencereleri agan bir sistemdir. Ancak bu sistem

dogru zamanda ve uygun kosullar altinda gergeklestiginde basarili olabilmektedir.?

"Marka konumu, marka kimliginin ve deger 6nermesinin hedef kitleye aktif bir

bigimde iletilecek ve rakip markalara gére bir avantaj ortaya koyan kismidir."®

Konumlandirma ile iletisim bombardimani altindaki tiketici beyni
berraklastirimaya calisiimaktadir. Kisa yoldan markayi tuketicilere algilatmaya

calismaktadir.

Konumlandirmada amag, isletmenin sunularinin rakip firmalara gére farkini
ortaya koymak oldugu icin 6ncelikli olarak Urlin ve hizmetlerin rakip firmalardan nasil

farkhlasacagini arastirmak gerekmektedir. Bu asama da 3 farkli durum olabilir;

1. isletmenin Griiniinin rakip Griinlere tamamen benzemesi,
2. UrlinGn rakip Griinlerden farkli olmasi,

3. Urdndn rakip triinlerden Ustiin olmasi.

En ideal olani Grlnun rakiplerden Ustlin olma durumudur ancak bu durumun

olusmasi pek de kolay degildir.

isletme bdylesi rekabetgi bir ortamda ayakta kalabilmek igin hedef kitlesine
rakiplerin sunmus oldugu degerden fazlasini sunmak durumundadir. Cunkid bu
deger, tuketicilerin satin alma nedenidir. Tuketiciye Ustun deger sunmak igin onu
anlayip onun gereksinimlerine rakip firmalardan daha iyi bir ¢6zim sunmak

gerekmektedir.

"En iyi konumlandirmayi gercgeklestirmek isteyen isletmeler i¢in Tablo 1.1’de

belirtilen yedi farkli ydntem belirleyici olabilir.

2 Jack Trout, Al Ries, Positioning: The Battle for Mind (New York: McGraw-Hill, 2001) 21.

3 David A Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak (istanbul: MediaCat, 2013) 196.
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Tablo 1.1 Konumlandirma Yaklasimlari ve Pazardaki Uygulamalari

Uriin ézelligini vurgulayan

konumlama.

Uriiniin bir 6zelligi, ézellikle de onu
rakip firmalardan farklilagtiran

6zelligi 6n plana ¢ikarilir.

Dis kékiinii koruyan Ipana dis

macunu, zeytinyagl margarin Becel.

Rakipler ile kiyaslayici

konumlama.

Rakiplerden farkli olunan yénler é6n

plana gikarilarak konumlama yapilir.

Avis'in en guglii rakibi Hertz
karsisinda "biz pazardaki en iyi ikinci
isletmeyiz ve bu nedenle daha ¢ok

calisiriz" temasini kullanmasi.

Uriiniin kullanimini vurgulayan

konumlama.

Uriinti belirli bir kullanima gére

konumlamaktadir.

Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay Saati

Fiyat-kalite iliskisine dayali

konumlama.

Urtiniin fiyat-kalite 6zellikleri
acisindan rakiplerin Griinlerine

nazaran (stiin kilmasidir.

inanilmaz beyazlik inanilmaz fiyata

sloganini kullanan Alo Tide.

Uriinii kullananlari vurgulayan

konumlama.

Uriinii kullananlarin kimler oldugunu
vurgulayarak fark yaratmaya

calismaktadir.

Telsim ve Unliileri: Cem Yilmaz,
Yilmaz Erdogan, Fatih Terim ve
Ajda Pekkan gibi.

Uriin Sinifini vurgulayan

konumlama.

Uriinii rekabet edilmek istenilen (iriin

sinifi iginde ortaya koymaktadir.

Yazin sicak glinlerinde serinletici
ayran Sitas diger serinletici
icecekler ile ayni pazarda

konumlanmistir.

Kiiltiirel Semboller ile konumlama.

Urtini iyi bilinen bir kiiltiirel sembol

ile blttinlestirmektir.

Eros i¢c Camagirlari
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Konumlandirma, urlnler-hizmetler igin yapildigi gibi magazalar, igletmeler ya

da Uriin kategorileri igin de yapilabilir.*

Pazarlamacilarin en temel amaci bir marka yaratip bu markaya bagli
tlketiciler olusmasini saglamaktir. Konumlandirmada basarili olabilmek dogru
stratejilerin uygulanmasina baghdir.

Stratejinin  tanimina baktigimizda, "BuUyuk c¢apli askeri operasyonlari
planlama ve ydnetme bilimi. Kuvvetlerini, dismanla gercek bir karsilasma igin,
ondan 6nce davranarak, en avantajli konuma yerlestirme bilimi.” Bunun disman
go6zetilerek kullanilan bir askeri terim oldugu dikkatinizi ¢ekmistir. "En avantajli
konumu" aramaya kalkmak icin, énce savas alanini incelemeniz, kavramaniz ve
gevresinde manevralar yapmaniz gerekecektir. Ve bu savas alani, musterilerin ve

musteri adaylarinin zihnindedir."®

Dolayisiyla konumlandirma calismalarina baslamadan 6nce ilk olarak hedef
kitle Gzerinde derin arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin de bakis

acisi ve rakip firmalarin Grinleri dikkate alinarak marka konumlandirilmahidir.

Marka konumlandirma stratejilerinden 6nce ise, marka kavramini incelemek
gerekmektedir. Marka, tuketicilerin Urin ya da hizmetler hakkinda bilgi almasini

saglayan 6nemli bir iletisim aracidir.

° “Marka bir vaattir.

° Marka; bir drun, hizmet ya da isle ilgili algilarin toplamidir,
gordugunuz, isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz, disundugunuz
v.b. her seydir.

° Marka, musterinin zihninde ge¢mis deneyimlere, iliskilendirmelere ve
gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahiptir.

° Marka; farkhlagmayi saglayan, karmasayi azaltan ve karar alma
surecini basitlestiren degerler ile ézellikler, inanclar ve faydalara ¢ikan bir

kestirmedir.”®

4 Odabasi, Baris 68-73.

> Trout 24-25.

6  Philip Kotler. B2B Marka Yénetimi (Istanbul: MediaCat, 2007) 21-22.
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Marka olusturmak firmalar i¢in Urlnlerde farklilik yaratmanin ve tuketicilerin
baghligini saglamanin en 6nemli yollarindan biridir. Marka kavramini incelerken
markanin olusma surecinde gekillenen marka Kisiligi ve marka kimligi ayrica marka

imaji ve marka degeri kavramlarini da tek tek incelemek gerekmektedir.

Bir bagska tanima goére marka, insanoglunun kendisini diger kisilerden farkh
ve ustln kilabilmek icin gdstermis oldugu cabalarin bir simgesidir. Markalar bagli
olduklari firmalari veya onlarin Urlnlerini temsil ederek belli bir marka imajini
yansitirlar. Bir marka yalnizca logo veya isim degil ayni zaman da firma ve Grunleri
hakkinda tlketicinin tasidigi duygu ve duslncelerin ifade edilmesi, iletiimesidir.
Uriintin sekli, yapisi, ambalaji gibi fiziksel dzelliklerinin disinda o mala 6zgii her sey

marka kavraminin igindedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina gére marka, “Bir driin ya da bir grup
saticinin lrlnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
triinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn(tasarim), sekil ya da tim bunlarin bilesimi”’ olarak

tanimlanmaktadir.

Marka tanimlarina baktigimizda, UrGnlerin ya da hizmetlerin birbirinden
ayrilmasini saglayan ayni zamanda bu Uranleri ve hizmetleri saglayan isletmeleri de
tanimlayan taklit edilme durumunu ortadan kaldiran isim, sekil, sembol, tasarim ve

ya tum bunlarin birlesimi diyebiliyoruz.

Marka teriminin pazarlama karmasi icinde birden fazla anlami vardir. Belirli
bir Grin ya da Urdn grubunun rakiplerinden farklilagsmasini saglayan isim sembol ya

da tasarim (veya bu Uginin kombinasyonu) olarak da tanimlanmaktadir.®

Yogun rekabet ve iletisim ortaminda markanin algilanmasi, zihinlerde yer
etmesi ve hatirlanmasi icin uygun stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi hi¢ de
kolay degildir. Marka, yogun rekabet ortaminda farkini ortaya gikarabilen Grundir
veya hizmettir diyebiliriz. Marka olarak tescil edilecek Urinun rakip firmalarinin

urtnlerinden bir farkinin olmasi gerekmektedir.

7 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisim Yénetimi (istanbul: MediaCat, 2011) 360.

8 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi (Istanbul: iletisim, 2011) 12-13.
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Bugun yogun rekabet ortaminda bir marka yaratmak ne kadar zor ise
markay! koruyabilmek ve sadik musteriler yaratmak da bir o kadar zordur.
Gunumuzde tuketiciler icin yalnizca drinun ozellikleri yeterli olmamaktadir. Bu
noktada basarili olabilmek i¢in Grinin kalitesi ve sagladidi yararlara ilave faydalarin
ve farkhhklarin olmasi gerekmektedir. Ancak bu ek faydalar sayesinde tuketicilerin

zihinlerinde iz birakmak mimkun olabilmektedir.

Markalar tlketicilerin zihinlerinde yaratmis olduklari bu farkliliklar sayesinde
konumlarini  belirlemektedirler.  Tiketicilerin  zihinlerindeki  algilari  bilmek,
uygulanacak stratejileri tlketici zihin haritasina gére ayarlamak glcli bir markaya

doénusmeyi saglayacaktir.

"Pazarlama sanati, buyuk olgclide bir marka insa etmek sanatidir. Marka
olmayan bir sey, muhtemelen temel Uriinlerden sayilacaktir. Ancak bir marka adina
sahip olmak da, tek basina yeterli degildir. Marka adi ne anlama gelir? Bu adi duyan
kiside ne gibi ¢agrisimlar, basarimlar ve beklentiler uyandirir? Ne gibi bir tercih
derecesi yaratir? EJer yalnizca bir isimden ibaret kalirsa, o zaman basariya

ulasamaz, marka olma niteligini yitirir."®

Marka; marka yonetimi acgisindan; teknolojik gelismeler, kiresellesme ve
standartlasmanin yarattigi kosullar altinda rekabet Ustinliglntn olmasi igin firmanin
arinlerini farklilastirmak icin kullandigi stratejik bir aracgtir. Birgok marka tanimi
bulunmakta olup, her tanim, konu ve perspektife gére bazi égdelari daha fazla 6n
plana ¢ikarmaktadir. Marka kavraminin farkl tanimlari Gizerine ingiltere’de yapilan

bir calismada sekiz ayri marka tanimina ulasiimistir. Bunlar:

Bir yasal arac olarak marka,

Bir farklilastirma araci olarak marka,
Firma olarak marka,

Bir kimlik olarak marka,

Bir kigilik 6zelligi olarak marka,

Bir iliskilendirme olarak marka,

Katma deger olarak marka,

© N o g s~ w DN

Bir girdi ve ¢iktl olarak marka.

9  Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (istanbul: Sistem Yayincilik, 2011) 89.
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Marka yukarida siralanan butin  Ogelerin  bir  bilegskesi olarak
dusunudlmektedir. Yani marka tiketicinin drint, 6zellikleri, yararlari ve kalitesiyle
algilamasidir. Belirli degerleri, kudltura, kimligi ve ayni zamanda kullaniciyi
yansitmaktadir. Marka ayni zamanda firmanin tiketiciye, Grinin ayni gruptaki diger
markalardan farkli olan &zellikleri, kalitesi, satis garantisi ve satis sonrasi hizmetle

ilgili verdigi s6zddur.

Sonu¢ olarak marka; Urin ve hizmetlerin kimligini ortaya koyan,
arindn/hizmetin  rakiplerinkinden farkli  oldugunun algilanmasini  saglayan,
tuketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, Ureticilere ve tlketicilere yasal bir
takim avantajlar saglayan, kisaca urinu farklilagtiran isim, sembol, simge veya

bunlarin birlesimidir diyebiliriz.1°

Marka konumlandirma; firmalarin yogun rekabet ortaminda markanin nerede
duracagina karar vermesidir. Isletmeler markayr konumlandirirken tiiketicilerde
algilarina goére markay! zihinlerinde bir yerde konumlandirirlar. Konumlandirma
tlketicilerin GrGnl/hizmeti nasil algiladigiyla ilgilidir. Bir marka icin en dnemli 63e
tuketicinin markayi algilayis bicimidir. Bu nedenle konumlandirma marka yaratma
surecinde en 6nemli kavramdir. Bu noktada basarili olmak igin tlketicinin ilgisini
cekecek ve algilamasini saglayacak bicimde bir konumlandirma yapmak

gerekmektedir.

“Marka konumlandirmada isletme, markasini diger rakip markalara goére

tlketicinin farkli olarak algilamasi igin ¢gaba harcar.”!

Tlketicilerin ~ algisinda  bir deger yaratabilmek icin  markanin
konumlandiriimasi ¢ok o6nemli bir 6dedur. Firmalar markalarini dogru seklide
konumlandirmamasi durumunda musterilerinin akh karisabilir; ayni zamanda dogru

konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli bir konuma disebilmektedir.

Konumlandirma konusuna Jack Trout, ilk olarak 1969 yilinda, Industrial
Marketing Managment dergisinde, "Konumlandirma Gunumuzin Ben-de-Olmaliyim

Pazarinda insanlarin Oynadi§i Bir Oyundur" baslikli yazisinda deginmistir.*2

10 Aktuglu 16.

11 Odabasgi, Oyman 368.
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Marka yaratmak yalnizca logo hazirlanmasi; akilda kalacak bir ad; slogan
bulma galismalarinin yaratilmesi demek degildir. Markalagsma, marka algisi; musteri
sadakati; markaya duyulan given ve saygi, tiketicinin marka ile duygusal bag
kurmasini  saglayan boyutun da desteklemesi ile mumkuandur. Marka
konumlandiriimasi da marka olmanin markalasma sureci ardindan en dnemli
basamag! olusturmaktadir. Hedef kitleyi dogru tanimlamadan, fiziksel ve duyusal
olarak tiketici géziinde konumlandirmasini dogru yapmadan hicbir trin ya da

hizmetin kalici ve basarili olmasi mimkin degildir.

Tulketiciler satin alacaklari Urlnleri belirleme asamasinda bir takim olcitleri
g6z onlne almaktadirlar. Bu olgltler drtnin nitelikleri, Grindn tlketici agisindan
onemi, markaya iliskin distnceleri ve Uranun fonksiyonel 6énemi vb. seklinde
siralanabilmektedir. Degerlendirme asamasinda bu kriterler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu suregte markanin nitelikleri ve tuketicinin markaya ait inanglari da 6nem arz
etmektedir. Sonug olarak marka ve Urin birlikte degerlendiriimekte ve marka Uriin

stratejilerinin gelistirimesinde temel konu olarak ele alinmaktadir.®

Aslinda konumlandirma musterilerin markayi neden satin aldigi, igletmenin
urin ve hizmetlerini neden kullandidi, rakip marklari neden tercih etmedigi gibi
bircok sorunun cevabidir. Dolayisiyla yapilan konumlandirma c¢alismalarinda
tuketicilerin, tlkettikleri Griin ve hizmet karsisinda yasadiklari tatmin ve beklentilerin
tespit edilmesi olduk¢a 6nemlidir. CUnkl belirlenen bu o&zellikler GrGnin ve drln

Uzerinde yapilacak galismalara yon vermektedir.

Konumlandirmayi 1982 yilinda, Al Reis ve Jack Trout Positioning: The Battle
for Your Mind adli eserlerinde “Ancak konumlandirma, bir Urine yaptiginiz sey
degildir. Konumlandirma, olasi musterinin aklina yaptiginiz bir seydir”.}* Bigiminde

ele almistir.

1960’larda ortaya g¢ikan konumlandirma kavrami, zaman igerisinde stratejik

pazarlama planinin en o6nemli temellerinden biri haline gelmigtir. Basarili bir

12 Trout 27.

13 Aktuglu 14.

14 Philip Kotler, A'dan Z’ye Pazarlama (istanbul: MedaiCat, 2006) 68.
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konumlandirmanin onundeki en buylk engeller, tlketici zihninin kisitl olmasi,
karisikliktan nefret etmesi, kendinden emin olmamasi, degismemesi ya da zor
degismesi ve odak noktasini yitirebilmesidir. Tuketici zihninin kisith olmasi ve zor
degismesi gibi 6zelliklerinden dolayl konumlandirmanin basit olmasi, acgik bir
bicimde ifade edilmesi, tuketici gereksinimlerine cevap verebilmesi, tutarh ve

inandirici olmasi gerekmektedir.

isletmelerin satis ve karliliklarini uzun vadeli olarak sirdirebilmesi igin
isletmenin sureklilige ve tutarlihga ihtiyaci olmaktadir. Bunu saglamak igin tiketiciler
ile gucli baglar kurmak gerekmektedir. Dolayisiyla odaklaniimasi gereken en énemli
noktalardan biri de tuketicilerdir. Tuketicilerin gereksinimlerini bilmek ve tiketici

beklentilerini karsilayabilmek icin onlari ¢ok iyi analiz edebilmek gerekmektedir.

Tuketici davraniglarinin nedenlerini gtudulere bagl olarak agiklamaya cgalisan
davranis modelleri disiplinlere ait kuramlara dayandiriimiglardir. Bu nedenle ilgili

bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari ile aniimaktadir.

o Iktisadi gudulere agirlik veren Marshall'in ekonomik modeli,

o Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian modeli,

e Sosyo psikolojik faktérlere dayanan Veblen modeli,

e Ogrenme temeline dayanan Pavlovian modeli,

e Veblen'in Toplumsal Ruhsal Modeli: Bu yaklagimda tuketici ait oldugu
grupta lider olmak, tnlenmek ve daha Ust gruplarin Uyesi oldugu izlenimini yaratmak
icin satin almada bulunur. Bazi Urlnler ise varlik ve soyluluk goéstergesi olarak

tuketilmektedir.

Bireyin Uyesi olmak icin can attigi, 6zlem duydugu ve kendini onunla
tanimladig1 gruplara referans gruplari denir. Bu gruplar da kiginin satin alma

davraniglarini etkiler.®

Tulketicilerin ilgisini cekmek ve satin almaya tesvik etmek igin marka énemli
faktordir. Tlketici davraniglarinin 6grenilmesi pazarlama c¢alismalari agisindan
oldukga dnemlidir. Tiketici davraniglari degisik modellerde incelenmis ancak hi¢ bir

model tuketici davranisini tam anlamiyla aciklayamamistir.

15 Tugba Ak, “Marka Yt')r]_etimi Ve Tuketici Karar Sirecine Etkileri’, Yiiksek Lisans Tezi,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlist, 24.07.2013< http://tez2.yok.gov.tr>
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Tlketicinin satin alma karar surecine etki eden ve onun belirli bir davranig
bicimi géstermesine neden olan bes degiskenden bahsedebiliriz.

1. i¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler. Davranisin temel belirleyicileri olarak
bilinen 6grenme, guduleme, algilama, Kigilik, tutum gibi konular bu grupta yer
almaktadir.

2. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltuirel belirleyiciler. Toplumsal gruplar, aile,
sosyal sinir, kultir, alt kdltdr, kisisel etkiler gibi konular bu bashk altinda yer
almaktadir.

3. Demografik degiskenler. Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve
cografi konum gibi 6gelar bu grupta yer alir.

4. Pazarlama cabalarinin etkileri. Sirketlerin ve rakiplerinin uyguladiklari
stratejilerinin toplam etkisi olarak gorlulmekte ve incelenmektedir. Bu etkiler
genellikle pazarlama yoneticileri tarafindan kontrol edilmektedir.

5. Durumsal etkiler, farkli durumlarda farkli etkilerin satin alma sirecinde

6nemli oldugunu vurgular.t®

Psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler, Sosyo-kiiltirel belirleyiciler
olarak tanimlanan etmenler, Demografik degisken etmenler, Pazarlama cabalarinin
etkileri olarak tanimlanan etmenler, Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler,
tuketicinin satin alma karar surecine etki etmekte ve onun belirli bir davranis bicimi
gostermesine neden olmaktadir. TUketicilerin; satin alma kararini vermesi ise bes
asamadan olusmaktadir. Birinci asama da “sorunun belirlenmesi”; tlketicinin
coziilmesi gereken bir problemin farkina varmasi demektir. ikinci asama da
“segenekleri ve bilgileri arama”; tiketicinin, problemini ¢ézmek igin veri toplama
calismasidir. Uglinci asama olan “segeneklerin degerlendirilmesi’dir. Dérdinci
asamada Urin sec¢imi yapilarak “satin alma karar” verilmektedir. Son asamada
“satin alma sonrasi degerlendirme” ile tuketici yeniden satin alma durumunu
degerlendirmektedir. Sekil 1-1'de genel  tlketici davranigi modeli

incelenebilmektedir.

16 Odabasl, Barig 48-49.
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Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

PAZARLAMA CABALARI

!

PSIKOLOJIK ETKILER

TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Ogrenme
Guduleme
Algilama
Tutum
Kisilik

Sorunun Belirlenmesi

A

Secenekleri ve Bilgileri Arama

SOSYO+KULTUREL
ETKILER

Seceneklerin Degerlendiriimesi

Danigsma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile

Kisisel Etkiler

> Satin Alma Karari

Kaltar

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

DEMOGRAFIK ETKILER

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

?

DURUMSAL ETKILER

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satin Aima Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 1-1 Genel Tiiketici Davranig Modeli'’

v

Tatmin

Tatmin
olmama

Kotler ise, tuketicilerin satin alma davraniglari konusunda ¢ok sayida etken

oldugunu ve bunlarin anlasiimasinin, magterilerin talepleri icin en uygun sunumun

tespit edilmesinde 6nemli faktor oldugunu belirtmigtir.

17 Odabasi, Baris 50.
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Tlketici aliminin nelerin etkileyecegini asagida Tablo 1.2'de belirtmistir. 8

Tablo 1.2 Tuketici Alimini Neler Etkiler

Kiiltiirel kuvvetler Maddi refah, genclik

Etnik ya da dini

Belli bir

veya vatanseverlik gibi | mesajlar veya | sosyoekonomik

ulusal degerler oncelikler sinifla 6zdeslesme
Sosyal kuvvetler Arkadaslar, komsular, | Aile tiyeleri, | Kisinin, aile, kullip

is ortaklari, insanlarin | arkadaslar, ya da diger

Siklikla ve resmi
olmayan bir bigcimde
etkilesime girdikleri
diger gruplar

ebeveynler, esler,
partnerler,  g¢ocuklar
kardesler

kuruluglardaki
statiisi

Kigisel kuvvetler Yas, Ornegin ergenlik
gibi ya da emeklilik gibi
yasam déngdsindeki
asamalar da dahil
olmak lizere

Is, ekonomik c¢evre
ve yasam tarzi (ya
da faaliyetler, cikarlar
ve gortigler)

Insanlarin kendi
kendilerini nasil
gordiikleri ve
baskalarinin onlari
nasil gordigu
hakkinda ne
disdndiikleri  dabhil
olmak lizere Kisilik
ve 6zsaygi

Psikolojik kuvvetler | Diirtiler, kigiyi
harekete gecmeye
itecek diizeyde baski
yapan bilingli ihtiyaglar;
ornegin glvenlik veya
Ozsaygi ihtiyaci

Algilar (bir durumla
ilgili yorumlar),
inanglar ve tavirlar
(kisinin bir sey ya da
disince  hakkinda
her zaman yaptigi
degerlendirmeler)

Ogrenme, deneyim
veya calisma
sonucu kiginin
davraniglarindaki
degisimler

Tlketici davraniglarini agiklayan énermelerinden birisi insanlarin gogunlukla

Urdnleri temel fonksiyonlari i¢in degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin aldiklarin

soyler. Bu durumda bir Griintn ya da hizmetin temel fonksiyonunun énemli olmadigi

sonucu cikarilamaz. Burada belirtiimek istenen nokta, Urlnlerin ya da hizmetlerin

fonksiyonlarinin da 6tesinde bir amaca hizmet ettikleridir. Ornegin, saatimizin

markasinin Rolex ya da Seiko olmasinin bir énemi olmadan hepimiz bir ginu 24

saat olarak yasariz, ama hepimizin s6zu edilen ve diger markalara yonelik bir takim

diistinceleri ve inaniglari vardir. Urlinlerle ve markalarla kendimiz arasinda bir takim

baglanti kurariz.

18 Philip Kotler, Pazarlamayi Anlamak (istanbul: Optimist, 2010) 28-29.
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Bir Gruin ile birey arasinda kurulabilecek iligkiler sunlar olabilir:

e Benlik kavrami ile baglanti: Tuketici kullandigi Grtn vasitasiyla kimligini ifade
etmektedir. Ornegin, X riind ile sofistike oluruz, Y Griinl ile maceraci.

e Nostaljk bagint: Uriin bireyin gegmisinden bir seyler g¢agristirir.
Sehirlesmenin getirdigi 6zlem ile reklami yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz,
halis kdy yogurdudur. Hazir ¢corbalar ise tipki annemizin yaptigi gibidir.

o Karsilikli bagimhlik: Tuketicilerin kullandiklari Grinler gunlik faaliyetlerinin bir
parcasidir. Igilen sigara, okunan gazete, sacimiza sirdigimiz jole, dis
macunumuz gibi.

e Sevgi: Urlnler tiiketicide sicaklik, ihtiras ya da benzeri gicli duygulari

uyandirir. Ornegin, lassa lastikleri yuvaya ulastirir.

Buradan hareketle her bireyin tuketim eyleminin farkli amaci olabilecegini
sdyleyebiliriz. Kimileri tiketimi bir deneyim olarak goérir. Tatile ¢ikmak, klasik mizik
konserine gitmek, bale gdsterisi izlemek, birer deneyim olabilir. Bazilari igin sosyal
bir grup ailesi ile butinlesme aracidir tiketim. Bazilarimiz ise tlketimi siniflama

araci olarak kullaniriz. Bazen de tiiketim bir oyundur.*®

Tlketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gére degisir. Satin alma
kararinda ilk olarak ihtiyacin belirlenmesi gerekmektedir. insanlar mal veya

hizmetleri onlara gereksinimleri oldugunu hissettikleri i¢cin almaktadirlar.

Tuketim olgusu bazi arastirmalarda hedonik tuketim ve faydaci tiketim
perspektifi ile incelenmistir. Ornegin, yeni bir otomobil segenler faydalarina (6rnegin,
km basina harcadigi yakit miktarini) ya da hedonik 6zelliklerine (6rnegin, spor bir
tasarima sahip olmasi) dikkat edebilirler. Yapilan arastirmalar, tercihlerin s6z
konusu urlnlerin hedonik ya da faydaci (utilitarian) bir yapida olup olmadigi ile ilgili
oldugunu ve insanlarin buna goére Urunler Gzerinde bir ayrim yaptidini ortaya
koymaktadir. Genelde, hedonik Urtinler daha ¢ok deneysel tiketimle, eglence, zevk,
sefa heyecan ile ilgilidir. C")rnegin, Unll tasarimcilarin elbiseleri, spor arabalar, liks

kol saatleri gibi. Dus yaratmayi fantezi yaratmayi saglayabilen Urinler hedonik

19 QOdabasl, Barig 22-23.
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(hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklandir. Faydaci drlnler ise temelde

fonksiyoneldir, 6rnedin mikro dalga firinlar, karavanlar, bilgisayarlar gibi."?

Tuketim toplumunda insanlar gereksinimleri oldugu icin degil, tuketim
olgusunun kendisi bir amag, ihtiyag haline geldigi igin tuketmektedirler. Bu
dogrultuda yiginlar halinde dretilen mallari insanlara tikettirebilmek icin reklam,

pazarlama, paketleme ve yeni tasarim seKkilleri devreye girmistir.

insanlara tiikettikge birey olabilecekleri, tikettikce farkli olabilecekleri
disuncesi asilanmistir. 2 milyon Kkisinin alabilecegi Swatch yerine, bin kisinin
alabilecegi bir Rolex saat edinmek, ¢ok farkli ve 6zel bir birey olabilmenin tek yolu
olarak goérulmeye baslanmistir. Tuketim kaliplarinin ucundaki gundelik yasam
imajlarinin, birey yaratmak adina, bireyleri ezip gectigi dusuntlmektedir. Farkli
sosyal kisiliklere, farkli kultirlere, gipta etme ve 6zenme ya da kiigimseme ¢ok
rastlanilan bir durumdur. Ornegdin Amerikan kiiltiirii kendisini digerlerinden daha iyi
ve Ustlin gérmeye dayall psikolojik doyum sagladigi igin, farkli kdltdrler tarafindan,
Ustln bir karaktere sahip olarak nitelenir. Yiksek ve kaliteli kalttrler, kigiimseme
yoluyla kendilerini populer kultiriin isgalinden koruyacaklarini dtusinmektedirler.
Dunyadaki en glglu uyusturucu, ait olma vaadidir. Amerikan kaltirinin bu vaadi
gerceklestirdigi dustincesi, evrensel kiltird yonlendirmektedir. Tlketim, tiketicinin
kendine 6zel ve sosyal dinyalarinin yaratiimasi ve korunmasi igin gerekli anlam ve
degerlerin saglanmasinda temel rol oynar. Bu kultirel anlamlar markalara
donustarulir ve markalar da kimligin insasinda sembolik kaynaklari olusturur.
Dittmar'a go6re, esyalar sahiplerinin ve baskalarinin gézinde derin sembolik
anlamlar barindirirlar. Esyalarin sembolik anlamlari, kendi kimligimizi ifade

etmemize ve baskalarinin kimligini algilamamiza yararlar. %

Tuketim faaliyetleri artik bir yagsam bigimi haline déntusmektedir. Tiketilen
seyler ise yalnizca temel ihtiyag Urlnleri degil, zaman ve mekanin tiketimi, kdlturel
icerik tuketimi, sembol ve anlamlarin tiketimi, ¢esitli hizmet bicimlerinin tiketiimesi

gibi genis bir alani kapsamaktadir.

20 Qdabasl, Baris 24.

21 Pelin Hirmerig, Ece Baran, “Simmel, Veblen ve Sombart'in Penceresinden Hedonik Tiiketim:
Utopyada Negotium ve Otium,” Global Media Journal 4, (2012):, 29.12.2013
<http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_4._sayi_Bahar_2012/pdf/Hurmeric_Baban.
pdf>
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Her pazarlama mesajinin U¢ temel bileseni vardir:
1-Nesne,
2-isaret(Sembol),

3-Yorum
o Nesne mesajin odagi olan triindir. Ornegin, Marlboro sigarasi gibi.
o isaret ya da sembol ise nesnenin istenilen amacini temsil eden

imajidir. Marlboro érneginde imaj kovboydur.

. Yorum da uUretilen anlamdir.

Bu iligkiyi asagidaki Sekil 1.2°'de gosterilmeye ¢alisiimistir.

A
C_mosers >
/ NESNE URUN \

TS o e

ISARET (imaj) YORUM (Anlam)

Sekil 1-2 Anlam-Sembol iligkisi ve iligkiler Bilesenleri

Tuketicilerin sembollerin anlamlarini nasil algilandiklarini 6grenmek igin
semiotik (gostergebilim) alaninin bilinmesi gereklidir. Semiotik, isaret ve sembollerle
onlarin anlamlandirilmadaki rolleri arasindaki iligkiyi inceler. Tuketici davranislarinda
semiotik 6nem kazanir, ¢lnku tiketiciler Grlnleri kendi sosyal kimliklerini ifade

etmek icin kullanirlar.

Sembol kavrami ise kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve
herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterir. isaretler ise iletisimde
kullanilan sézclkler, jestler, resimler, Urlnler, logolardir. Kisaca, herhangi bir seyi
belitmeye yarayan belirti ve gdstergelerdir. Uriinler ve markalar birer igaret ve
simge olduklarina goére, simgesel Urun tlketiminin nedenleri su bicimde
degerlendirilebilir:

1. Statu ya da sosyal sinifi belirtmek,

2. Kendini tanimlayip bir role buriinmek,

3. Sosyal varligini olugturmak ve koruyabilmek,

4. Kendini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

5. Kimligini yansitmak.
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Pazarlamacilar tiketicilere Urln o&zelliklerini aktarmak igim sembolleri
kullanmaktadirlar. Birgok yuksek fiyatli Grinunin (mucevherler, lUks arabalar)
pazarlanmasinda, basariyi iceren semboller ile tGrin baglantisi kurulmaya c¢aligilir.
Ornegin, reklamda kullanilan pahali otomobiller statiiyli, evrak cantasi ise is
adamlarini ifade eder. Uriinleri dgrenilmis anlamlari vardir ve bu anlamlarin ne
oldugunu égrenebilmek igin en etkili yol reklamlari incelemektir. Bir bakima reklam
bir kdltdr, bir tiketim s6zIigudur; sézcukler Grinlerdir, bu sézciklerin tanimlari ise

kultarel anlamlardir.??

Tlketim faaliyetlerinin hayatin merkezinde olmasi ve bir yasam bicimi halini
almasi toplumlarin yapisini degistirmistir. Yani tiketim, gereksinimlerin gideriimesi
icin mal ve hizmetlerin satin alinmasi noktasindan bireyin sosyal yasam igerisinde

kendini ifade etme bicimine donismustar.

Bircok Urlinde var olan sembolizm 06zelligi, bunlarin satin alinmasinda ve
tuketilmesinde ana nedeni olugturmaktadir. Birey olarak tuketici sosyal yapidaki
pozisyonuna, sahip olduklari ve tikettikleri Urlnler ile konulmakta ve
degerlendirilmektedir. Bu tlr bir sosyal etkilesim bogslukta olusmaz, Grtinlerin sosyal
ara¢ olarak rolint anlamanin 6nemli ve anlamli yolu, onlarin birey ile bagkalari

arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapan semboller bigiminde kabul etmektir.?®

GUnUmuzde tlketim, zorunlu gereksinimlerin karsilanmasindan ¢ok kigilerin
kendilerini ifade ettikleri kaltirel bir faaliyete déndsmustir. Tuketim zorunlu
gereksinimlerin karsilanmasindan ziyade stati ve prestij belirleyen gdstergeler

haline gelmistir.

Gostergebilim, imaj olgusunun anlasiimasinda, reklamlarin anlamlarinin
¢dzimlenmesinde ve tiuketim tartismalarina yon veriimesinde olduk¢ca 6énemli bir
isleve sahiptir. Godstergebilimin  “gdstergeleri inceleyen bilim dal” seklinde
tanimlanmasinin yaninda gosterge kavramiyla neyin vurgulanmak istendiginin

anlatiimasi gerekir.

22 Qdabasl, Barig 136-137.

23 Sabahattin Celik, Hazsal ve Faydaci Tiiketim (istanbul: Derin Yayinlari, 2009) 77-78.
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Gostergelerde gosterenin, gosterilen ile iligkisini ¢ozimlemeden mesaijlari

etkili olarak gondermek ya da almak ¢ok zordur.

Roland Barthes gostergeyi su bigimde tanimlamaktadir: “Gdstergebilimin iki
terim, bir gosterenle bir gosterilen arasinda bir baglanti varsaydigini animsatacagim.
Bu baglanti farkh tirden nesneleri kapsar, bunun iginde de bir esitlik degil,1 denklik
vardir Burada, bana yalnizca gosterenin gosterileni belirttigini soOyleyen genel
dilbilimin tersine, her tirli gostergesel dizgede iki degil, tg¢ farkh terim karsisinda
bulundugumu géz 6nline almam gerekir, ¢clinki kavradigim sey, art arda gelen birer
terim degil, kendilerini birlestiren baglantidir: demek ki, gosteren, gdsterilen, bir de
bu iki terimin ¢cagrisimsal toplami olan gdsterge vardir. Bir glil demetini alalim: ona
tutkumu anlattirnyorum. Burada bir gdsteren, bir gosterilen, bir de guller ve tutkum

yok mudur?.” %

Kendisi o sey olmadigi halde, o seyi cagristirarak iletisim saglayan her 6ge

bir gdstergedir.
“Gosterge kendisi 0 sey olmadigi halde, o seyi ¢agristiran bir birimdir ve bu

durumu en iyi Magritte’in resimleri goésterir, Magritte’in elmasi ve piposu

gostergebilime girisin vazgegilmez yapitaslaridir:

ﬂz cl nest pasune pe wm\\
|

Leci nest pos une fufie.

Magritte: Elma Magritte: Pipo

Magritte, elma resminin Ustine “Bu bir elma degildir”, pipo resminin altina da
“Bu bir pipo degildir” diye yazmis. Cok dogru, ¢clnkl goérdigumuz yalnizca bizde
elma (ya da pipo) ¢agrisimi yapan bir gérintu. Bu goéruntl, gercek bir elmayi temsil

ediyor, ama elmanin kendisi degil, bir kadit pargasi ve biraz boya. Alip yiyemezsiniz

24 Roland Barthes, Cagdas Séylenler (istanbul: Metis, 1996) 182.
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(pipoyu da tuttiremezsiniz). Gene de ilk bakista, aaa, bir elma deyiveriyoruz. Yani

bu gorintl, elmanin yerini tutuyor, onun géstergesi oluyor.”»

Gostergebilim bize reklamlar kanaliyla marka kisiliginin nasil yaratildigini

anlamamizi saglamaktadir.

Tahsin Yicel “Gostergeler” kitabinda bir gésterge ormanina dogdugumuzu
ve bir gosterge ormaninda yasadigimiz séylemektedir. Simge hem yalin, hem de
kaliplasmis bir gostergedir: guvercin baris simgesidir, bayrak bagimsizlik simgesi.
Gosterge gunumuzde karsimiza karmasik ve karanlik bir veri olarak ¢ikabilmektedir,
bizi yanilgilara surlkleyebilir ve birbirimize dusurebilir. Nedeni ise taniminda
yatmakta: “gosterge bir nesnenin ya da bir olgunun varligina ya da gercekligine
karar vermemizi saglayan seydir”, yani, nesne ya da olgunun varliginin ya da
gercekliginin saptanmasinda bizim katkimizi da varsayar. Ancak, karar vermede
bizim de payimiz bulununca, var olmayani var, gercek olani yalan olarak
algilamamiz da, sizin gergek olarak algiladiginizi benim yalan olarak algilamam da

olagan bir sey.?®

Gostergebilim, yalnizca dilsel gostergeleri degil, bir resimde renk 6gesini ya
da kullanilan figurt bile gésterge olarak degerlendirilebilecedinden temsili olan ve
anlamli bir batin olusturan her seyi inceler. Dolayisiyla her uzmanlk alani,

gostergebilim sayesinde yeniden degerlendirilebilir.

Yalnizca ekonomik dedil ayni zamanda ekinsel bir kavram olan tiketim,
glinimuzde Urin o&zelliklerinden, gordikleri islevlerden c¢ok iletilen ve aktarilan
anlami belirtmekte kullaniliyor. Tlketiciler ginimuizde kendilerine yaramayan ama
statl kazandiran, ilgi uyandiran Grtn ve hizmetlere yonelmislerdir. Robert Bocock’a
gore, “Modern tuketiciler fiziksel olarak pasif ama, zihinsel olarak ¢gok mesguldurler.
Tuketim her zamankinden fazla kafada ¢6zilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve
zihinsel bir olgudur. Yalnizca vicudun gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaglar
kastediliyor) doyuran bir stre¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu bigimde, yabancilasma ve
uzaklasma modern tiketim kaliplarina da girmistir.” Bu dogrultuda, tiketim bireyin

kendini tanimladigi anlam aktarmak i¢in kullandigi simgesel bir kavram olmustur.

25 Fatma Erkman Akerson, Géstergebilime Giris (istanbul: Multilingual, 2005) 21.

26 Tahsin Yiicel, Géstergeler, (Istanbul, Can Yayinlari: 2006) 9-10.
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Tuketicinin zihninde agiklanmasi gereken bir olgudur. Baudrillard ise, yapitinda

tuketimi kodlar ve kurallarla dizenlemis bir gostergeler sistemi olarak tanimlar.

Bu gostergeler sisteminde, reklam iletilerinin diizenlenmesi titizlikle ¢alismak
gerektirmektedir. Clnkd reklam iletisi, tiketicinin eyleme gegmesinde en dnemli
Ogelardan biridir. Ayni bicimde, tlketici icin de karar verirken reklama basvurmak

vazgecilmez olmustur.?’

Gostergeler, kendisinden bagka bir sey isaret ettigi gibi belli bir islevsellige
de sahip olabilirler. Kiyafetler kullanicilarin sosyal statleri, kiltir dizeyleri hakkinda

bilgi verirken ayni zamanda korunmasini saglayan bir kullanim nesnesidir.

Davranisiniz, kullandiginiz parfum, giydiginiz elbisenin 06zelligi, biyik
birakma, her tlrlG toplumsal olgu bash basina bir géstergedir ve bir toplum iginde
kendisi bir anlam tasiyabilir. Hatta toplumsal olarak kullandigimiz her sey
gOstergedir ve bir iletisim degeri vardir. O halde gdstergeden kagisimiz yoktur ve

onlari anlamak ve dogru yerde kullanmayi 6grenmek durumundayiz.?®

Her tarlG bilgi aktarimi, bir gdsterge iletimidir alinda. En énemli 6ge ise

gostergelerin yorumlanabilmesi, gésterge dizgelerinin taninmasidir.

Gosterge kavramini genisletirsek: insanlarin bir arada toplu yasami geregi
birbirleriyle anlagsmak igin yarattiklari ve kullandiklari dogal diller (s6zgelimi Turkge,
Fransizca, ingilizce, Cince, vb.), cesitli jestler (el-kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz
alfabesi, trafik igsaretleri, bazi meslek gruplarinda kullanilan flamalar (sézgelimi
denizcilerin flamalar), reklam afisleri, moda, mimarlik dizenlemeleri edebiyat,
resim, mazik, vb. g¢esitli birimlerden olusan birer dizgedir, diyebiliriz. Farkh araglarin
kullaniimasiyla (ses, yazi, goéruntu, hareket vb.) gerceklesme asamasina gelen bu
dizgeler belli kurallarla isleyen birer anlamli butinddr. Bu butunleri birimleri de
genelde gosterge diye adlandirilir. S6zgelimi bir tablodaki renk 6desi ya da bir figur

goOsterge olarak degerlendirilirken, bir edebiyat yapitinda bir kahramanin amaci ya

27 G. Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi (Istanbul: Es yayinlari, 2005) 24-25.

28 /. Dogan Giinay, “Gérsel Okuryazarlik Ve imgenin Anlamlandiriimasi,” Siileyman Demirel
Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, ART-E 2008-01 (2008): 29 pp., 23.10.2014
< http://www.dergipark.ulakbim.gov.tr/>
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da davranigi veya moda dergisinde gordiagumuz bir bluz, bir etek, bir kazak vb.

cevresindeki Obir birimlerle baglantisi olan gosterge olarak degerlendirilebilir.?°

Gostergeler gercek hayatta belli dizenlemelerle ve birden ¢ok kodlama ile
karsimiza ¢ikarlar. Reklamlar belli tip tlketiciler ile belli Grlnler arasinda baglanti
kurularak yapilir. Yani sonug¢ olarak nesnenin anlamini insanlarin bakis agilari

olusturmaktadir.

Reklam iletisinin ¢ézimlenmesi aslinda bir iletisim strecinin ¢ézimlenmesi
demektir. Bu siiregte iletinin amaci bir anlam aktarmaktir. ileti olusturulurken anlam
aktarmasinda gorsel ve dilsel 6geler birbirini tamamlamaktadir. Roland Barthes'’in
deyisiyle “goérsel td6z, kendini dilsel bir bildiriyle destekleyerek anlamlarini
pekistirir(sinema, reklam, c¢izgi resimler, basim fotograflari, vb. durum boyledir)”.
Reklam iletilerinin ¢éziimlenmesinde bir¢cok yontem ve bilim dali yararli olmaktadir.
“Reklamlarin ¢ézimu igin tarih, ruhbilim, toplumbilim, insanbilim ve diger dislnce
kaliplarindan vyararlanabiliriz. BUtin bunlari uygulamak isin temel bir kurali
kafamizdan c¢ikarmamaliyiz. Herhangi bir reklamin yaraticisi, duygusal bir tepki ya

da etki yaratmaya caligir”.

Tdm bu bilim dallarinin haricinde, ayrica, insani kusatan anlamlar evreninde
iletisim icin kullanilan dogal dillerin disinda yazili, s6zIU ve gorsel basin yazi, resim
toreler, davraniglar, muazik, tiyatro gibi gosterge butlnlerini inceleyen gostergebilim
de reklam iletilerinin ¢ézUimlenmesinde yararli olmaktadir. Cinku metinleri okuma
etkinligi sonucunda bireyin anlama ulasma amaciyla ¢6zimledigi, s6zl edilen
gostergeler butlintdur. Bu ylzden, gdstergeleri anlam Uretimi asamasinda inceleyen
ve vyapisalct dilbilimi ve daha bircok bilimden vyararlanan gdstergebilimsel

¢O6ziimlemeye basvurmaktadir.*

GUnumuzde markalarin her biri de, tuketiciye farkh farkli anlamlar
iletmektedir. CUnkU Urlnleri igslevlerinden ¢ok onlarin bizim igin ifade ettikleri icin

satin almaktayiz.

“Baudrillard’in  ifadesine goére, tuketim kavrami, nesnelerin yani sira,

duguncelerin ve gorungulerin de tuketilmesini igine alir. Tuketim mallari, tagidiklar

29 Mehmet Rifat, Géstergebilimin ABC’si, (Istanbul: Say Yayinlari, 2009) 12.

30 Rengin Kiiglikerdogan, Reklam Nasil Céziimlenir (Istanbul: Beta, 2009) 189-190.
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simgesel anlamlar vasitasiyla kimlige dair aidiyetler de tagir. Kulturel gorungulerde,
imaj, isaret ve gostergelerde tiketimcilik baskin bir 6gedir. Bu ylzden tuketim, artik
reel bir iligkiler spektrumu degil, blusbitun gdsterge, sembolik temsil ve igaretlerin
diline karsihk gelir. Baudrillard Tiiketim Toplumu adli eserinde tlketimin her zaman
semboller ve gostergelerin tiketimi oldugunu, modern toplumun tuketimci bir kilttre
yaslandigi ve bu toplumu ‘tiketim toplumu” olarak nitelemenin yanhs bir sey

olmayacagini kanitlamaya caligir.”!

insanlar, kimlik duygularini, satin  aldiklari  seyler araciligiyla
olusturmaktadirlar. Bu nedenle tiketim, yalnizca gereksinimlere egilen faydaci
temeltan uzaklasarak, insanlarin kim olduklari ya da kim olmak istediklerine
dayanan, ekonomik oldugu kadar sosyal, psikolojik ve kiltirel bir olgu haline

gelmistir.

11 Marka Konumlandirma ve Marka Kimligi

isletmeler marka olustururken &ncelikle marka kimligini ayrintili olarak
belirlemelidir. Marka Kimligi, tlketici tarafindan Grinle ilgili olumlu ve olumsuz
niteliklerin betimlendigi ussal sunum. Sonugta ¢dézimlenebilir, betimleyicidir ve 6znel

nitelik tasir. Bu ussal sunumun bir siralamasi asagida belirgin bir bigcimde verilmigtir:

Uriintin dzellikleri, ederi, satis yerlerindeki varligi
Rakip sunularin 6zellikleri
ic deneyimler / Yol géstermeler
Bireysel algilamalarin stizdurilmesi
Marka Iimgesi

Birlesimsel yargi ya da tutum.®?

31 Omer Aytag, "Tiiketimcilik ve Metalasma Kiskacinda Bog Zaman," Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi 11.1 (2006): 53 pp., 22.11.2014
<http://www.deu.edu.tr/userweb/timucin.yalcinkaya/ TUKETIMCILIK%20ve%20METALASMA%20KISK
ACINDA%20BOS%20ZAMAN.pdf>

%2 Glz v.d. 239.
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Urlin ve markalarin birbirine gok benzedigi bu dénemde markanin kalici
olabilmesi i¢cin marka kimliginin dogru belirlenmis olmasi gerekmektedir. Marka
kimligi firma tarafindan markanin hangi yone dogru gitmesi gerektigi planlanarak
tuketicide bir imaj olugturmaya yonelik belirlenmektedir. Marka kimligi
konumlandirma calismalarinin merkezinde yer alarak markayr olugturan tim

konular kapsamaktadir.

Aaker'a gore marka kimligi olusumunda markanin durusu ve markanin
musterilerine vaadi gibi bir takim dnemli noktalar vardir. Oncelikle markanin gercek
kimligi ile olusturmak istenen (arzulanan) kimlik ¢ok iyi bilinmelidir. Aslinda ideal
olan ikisinin de birbirinin ayni olmasidir. Ancak, insanlarin algilalarindan dolayi
farkhliklar olabilmektedir. Arzulanan ya da istenen kimlik marka imajidir ve zaman
zaman degisebilir. Marka kimligi ise markay! temsil eden uzun sureli bir stratejik

varhktir.33

Marka kimligi de tipki insan kimligi gibi yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir
markanin stratejik vizyonu agisindan dnemlidir ve marka 6z varhidini olusturan

boyutlardan biridir.

Marka kimligi, markanin neyi temsil ettigini yansitmasi ve firma tarafindan

masgterilere verilmis sdzleri igcermesi gibi bir takim dnemli cagrisimlari kapsamalidir.

Marka kimligi, doért bakis acgisi etrafinda toplanmis on iki boyuttan
olusmaktadir — Urin olarak marka (marka kapsami, Urin 6zellikleri, kalite/deger,
kullanim alanlari, kullanicilar, mensei), kurum olarak marka (kurum o6zellikleri,
yerel/kuresel), kisi olarak marka (marka kisiligi marka-musteri iligkileri) ve sembol

olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar ve marka gegmisi).*

Hedefini bulan bir marka kimligi olusturmak icin tiketicinin istek, ihtiyag ve

taleplerini inceleyerek hareket etmek en 6nemli 6gedir.

33 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management (Germany: Springer Science+Busines
Media, 2006) 94.

34 Aaker 84.
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Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda
kullanilmistir. Kapferere goére marka kimligi alti yonli bir prizma ile ortaya

konabilmektedir.

Constructed source

Externalisation
Relation
uonesijeusau|

Constructed receiver

Sekil 1-3 Alt1 Yonlii Bir Prizma Olarak Marka Kimligi®®
1. Nitelik (Pysique); Marka objektif 6zelliklerin bir batunlugudur, marka,
soruldugunda insanin aklina hemen gelen ya da gizli olarak var olan ve neredeyse

algilanamayan bir niteliktir.

Ornegin “Coca Cola” denildiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli

soguk icecek o6zelligidir ya da “Magnum” soruldugunda glzel bir dondurma

hatirlanmaktadir.

2. Sahsiyet-Karakter (Personality);  Markanin karakteridir. Mdusterilerle

iletisime gegmenin en glvenli yolu, marka ile ilgili bttlin s@ylemleri belirli bir karakter

vasitasiyla yapilmasidir.

Ornegin George Clooney’in Nespresso reklamlarinda oynamasi

35 “Kapferer's Brand-ldentity Prism Model,” European Institute for Brand Management, (2009),
24.10.2014
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3. Kultar (Culture); Markanin sahip oldugu egerler ve temel ilkeler butunuddar.
Kaltir marka ile isletme arasinda bir bag olusturmaktadir. Bir ¢ok markanin

cagrisimi kaynagini tlke kaltarinden alir.

Ornegin “Mercedes” diizenli ve sabit Alman kultiriini yansitirken, Coca

Cola gercek bir Amerikan kaltaranu yansitmaktadir.

4. lliski — Bag (Relationship): Bir marka belirli bir iliskiyi sembolize edebilir.
Ornegin Blue Band adli margarin markasi anne-cocuk iliskisini vurgulamaktadir,

ayni iligkiyi Ulkemizde ise “Filiz” markasi kullanmaktadir.

5. Yansima (Reflection); Markanin bu yonu beylik musterilerine referans ve
tanimlama icin kaynak olusturmaktadir. Terimlerin nasil yansiyacagi dusunultrken,
Coca-Cola bu durum icin aciklama olabilir. Tuketici tabani 15 — 18 yas (arkadaslik,
edlence, spor referanslari ile) araliindadir. Marka yoneticileri mevcut gruplardan
ziyade hedef kitleye (potansiyel alici ve kullanicilar) hitap edecek bir yansima
yapmaya dikkat etmelidir.

6. Gergek imaj (Self image); Hedef kitle ile marka arasinda bir aynadir
diyebiliriz. Porsche kullanicilarini érnek olarak verebiliriz. Porsche sahibi biri igin
zengindir diyebiliriz, o arabay! alacak kadar parasi var imaji verir. Marka ydneticileri

marka kimligini gelistirirken bu boyutu hesaba katmalidir.2®

Marka kimligi tuketici ile marka arasinda bir bag olusturarak iletisim
kurmalarini saglamaktadir. Marka kimligi, alicinin marka ve markanin sahibi firmayla

buttnlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu butind temsil eder.

Marka kimligini insa edenler, markanin imajini yansitmak ve guglendirmek
icin bir takim araclar kullanirlar. Gugli markalar, tipik olarak, sahip olduklari bir

sOzclk, bir slogan, bir renk, bir sembol ve bir dizi 6ykl sergilerler.3’

36 “Kapferer's Brand-ldentity Prism Model,” European Institute for Brand Management, (2009),
24.10.2014
<http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Identiteit_en_Imago_ENGELS/v_-
_Het_Brand-Identity_Prism_model_van_Kapferer_ EN_.pdf>

37 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, (Istanbul: Sistem Yayincilik, 2011) 92.
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Marka kimligi, marka ile mUsteri arasinda bir bag olusturmak igin fonksiyonel,

duygusal veya kisisel faydalari iceren deger dnermesi yaratmaktadir.

Marka kimliginin anlasiimasi ve yonetilmesi, gicli markalar yaratmanin ve

bdylece marka Ozvarhgi olusturmanin en onemli noktalaridir.®

Tulketiciler, markaya dnem vermektedir. Birbiriyle benzerlik gésteren mal ve
hizmetlerin satin alimina dair karar asamasinda, mal ve hizmetle birlikte sunulan
“deger” 6nem vermektedir. Bu dogrultuda pazarlama stratejilerinde ve satin alma

kararlarinda énemli bir etken olmasi “marka kimligi” olusturmanin gerekliligini ortaya

koymaktadir.

lyi diistintilmus ve uygulanmis bir marka kimligi ve konumu, surdurlebilir bir
avantaj kaynagdi ve markanin yonetilmesi icin bir ara¢ saglayarak firma igin énemli

bir varlik olabilir.3°

Marka kimligi olusturma modelinin ilk asamasi durum analizi ile
baslamaktadir. Marka kimliginin markaya deger katabilmesi icin ise marka kimlik
yapisinin ayrintili bir bicimde incelenmesi gerekmektedir. Tablo 1.3’de goéruldigu
gibi marka kimligi 6z ve genigletiimis olarak ikiye ayriimaktadir. Marka
konumlandirma asamasina yardimci olacak olan marka kimligi ayrintih ve tim

yonleriyle degerlendiriimektedir.

38 Aaker 121.
39 Aaker 221.
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Tablo 1.3 Marka Kimligi Sistemi“°

Miisteri Analizi
e Trendler
e  Motivasyon
e Karsilanmamis ihtiyaclar
e Segmentaston

STRATEJIK MARKA ANALIZI
Rekabet Analizi
Marka imaji/kimligi .
Gucli yonler, stratejiler °
Zayifliklar .

icsel Analiz
Mevcut marka imaiji
Marka mirasimiz
Guglu yonler, kabiliyetler
Firma degerlerimiz

‘

MARKA KIMLIGI SISTEMI

-~ Genisletilmis P

>

MARKA KiMLIGI

<

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin capi/kapsami 7.  Kurum 9. Kisilik (6r.samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Uriin 6zellikleri ozellikleri(6r.inovas enerjk, kaba) metaforlar
3. Kalite/deger yon, tuketici ilgisi, 10. Marka-miusteri 12. Marka
4.  Kullanim alanlari givenilirlik) iliskileri Gecmisi/mirasi
5. Kullanicilar 8. Yerel/kiresel (6r.arkadas,
6. Mensei danisman)
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
e  Fonksiyonel | ®  Duygusal | e Kisisel e Firmanin diger markalarina verdigi destek
faydalar Faydalar faydalar

v

MARKA — MUSTERI iLiSKisSi

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI

e  Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri °

e  Hedef kitleye

Aktif bir bicimde iletilir
e Ve rekabet avantaji saglar

'

UYGULAMA

e Alternatifler olusturulur

Semboller ve metaforlar | e

olusturulur

Test edilir

‘

iZLEME

40 Aaker 95.
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Marka kimliginin yapilandiriimasinda konumlandirma, amaca ulagabilmek
icin uygulaniimasi zorunlu bir uygulamadir. Tuketici ve tiketicinin tutumlari olmadan
markanin higbir anlami kalmamaktadir. Diger bir deyigle, markanin varhgi,
tuketicinin onu zihninde konumlandirmasiyla anlam kazanmaktadir. Marka kimligi,
tuketicinin zihnine yansiyan goéruntulerin  batinind olusturmaktadir. Buradan
hareketle konumlandirma su bigcimde tanimlanmaktadir: Konumlama, isletmenin
tlketici zihninde amaclanan marka kimligi kavramini yaratmak ve surdirmek igin

aldigi kararlar ve yaptigi faaliyetleridir.

1.2 Marka Konumlandirma ve Marka Kisiligi

Marka Kkisiligi, kisilere ait bir takim karakter 06zelliklerinin markayla

batunlestiriimesidir.

Tuketiciler acisindan marka kisiligi, sembolik bir ifade olarak algilanmaktadir.
Ornegin, Johnson Bebek Sampuanrnin bebekler igin Uretilen ve “artik gdzleri
yanmayacak” slogani ile yansitilan bir konumlandirmasi vardir. Uygulanan marka
kisiligi stratejisi sonucu TV reklamlarinda olusan tablo yillardir ayni mesaji
iletmektedir. Ayrica, saglarinin bebek yumusakligina sahip olmasini isteyen blyukler

icin de ikinci bir konumlandirma saglamaktadir.**

Markalar kigilikleri ile tuketicilere kendilerini anlatabilirler. Tuketiciyle yakin
iligkiler kurabilmek veya tiketicinin zihninde farklilasabilmek icin marka Kisiligi

anahtar bir kavram durumundadir.

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin kimesidir seklinde
tanimlanabilir. Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin
yaninda sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi insana ait kisilik 6zelliklerini de

kapsar.*?

41 Ata Ozdemirci, Popiiler Kiiltiir, Tilketim Psikolojisi ve imaj Yénetimi Tiirkiye (1950-1980), Marmara
Universitesi, 23.03.2014 <http://www.ttf.org.tr/wp-content/uploads/2011/07/TEZ.pdf>

42 Aaker 159.
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Marka kisiliginin boyutlarinin belirlenmesine yonelik yapilan galigmalarda,
marka Kisiligi bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla iligskilendiriimesi

olarak tanimlamistir.

Bir marka, Urlnle alakali olarak tiketicilere ¢esitli anlamlar iletir. Bir markanin
ilettigi anlam diUzeyi dért bigcimde olabilir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler ve
kisilik olarak belirtilir. Bir marka, oncelikle belirli Griin niteliklerini cagristirir. Ornegin
Mercedes icin bu nitelikler teknik olarak iyi insa edilmis, dayanikl, yliksek prestijli,
hizli, pahali ve yeniden satis degeri yiuksek olmasi seklinde siralanabilir. Bu
niteliklerin biri ya da bir kagi markanin reklamlarinda kullanilir. Ancak tlketiciler
nitelikler yerine yararlari satin alir. Bu nedenle nitelikleri islevsel ve duygusal
yararlara dénustirmek gerekmektedir. Ornegin, dayaniklilik niteligi ile “Her birkac
yilda bir yeni bir araba almak zorunda kalmayacagim” islevsel yararina

donusturulebilir. Pahali olma niteligi “Bu araba bana kendimi énemli ve hayranlik
duyulan biri olarak hissettirir’ duygusal yararini vurgulayabilir. Degerler, markanin,
alicinin degerlerine dair bir seyler sdylemesiyle alakalidir. Mercedes alicilari igin bu,
yuksek performans, guvenlik ve prestijdir. Markanin tasidigi son anlam olarak, kisilik
karsimiza ¢cikmaktadir. Gudldleme arastirmalarinda bazen su soru sorulur “Markaniz
bir insan olsaydi, nasil biri olurdu?” Tuketiciler bir Mercedesi, belki de varlikli, orta
yasl igletme yoneticisi olarak tanimlardi. Bir marka gercek ya da arzulanan 6z-imajl,

marka imajiyla uyusan kisilere gekici gelecektir.*®

Tlketicinin markayl benimsemesi ve markay! kisisellestirerek duygusal bag
kurmasi marka Kigiliginin olusturulmasiyla mumkin olabilmektedir. Bu bi¢imde

tuketici ile marka arasinda bir iligki yakalanabilmektedir.

Psikologlar kisilik tanimlamasi Gzerinde galisarak, bireysel farkliliklarin ortaya
cikarilmasi amaciyla “kigilikte ayirt edici 6zellikler kurami’ni gelistirmiglerdir. Bu
kuramin temelinde bireyleri ayirt etmeye yardimci ancak birbirine benzeyen
Ozellikleri nitelendiren sifatlarin kisilik degerlendirmelerinde kolaylik saglamasi
amaciyla gruplandiriimasi gerektigi anlayisi yer almaktadir. Buna gére Kkisilik tipleri
bireylerin disa donuk veya ige donuk olmalari, olaylara ve insanlara uyum
saglamalari, duygusallik duzeyleri, bilingleri ve kultirel baglantilari gibi temel

konulari iceren bir ayirima tabi tutulmaktadir.

43 Odabasi, Oyman 371-372.
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Ayirt edici ozellikler kurami markalar igin de gecerli olabilir. Bu durumda,
markalar birer birey olarak degerlendirimekte ve marka Kkigiliginin karakterize
edilmesi i¢in markalar ve duygular batlnlestiriimeye ¢aligiimaktadir. Daha detayli bir
inceleme yapildiginda marka kisiligi, bireyler icin 6nem tasiyan yasam degerleri ile

markanin bitlnlestiriimesini saglamaktadir.**

Bir markanin duygusal boyutunu marka kisiligi olusturmaktadir. Reklamlar da
marka kisiliginin olusmasinda dnemli bir etkendir. Reklamlarda kullanilan anlatimlar
marka ile ilintili olur ve markanin duygusal boyutunu anlatir. Tuketici kendi kisiligi ile

marka kisiligi arasinda baglanti kurdugunda ise tliketici-marka iligkisi olusmaktadir.

Bir markanin kisiliginin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi; piyasaya surllen Urunlerin birbirine benzer ve birbirlerine rakip olmasi ve
marka kisiliginin markay! rakiplerinden ayiran tek faktor olmasidir. ikincisi ise;
duygusal tepkileri iceren, satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik, tiketiciyle gerekli
duygusal baglantinin kuruimasinda yarar saglayan etmendir. Uglincl olarak; yogun
bir marka kisiligi markaya yardimci olmakla kalmayip, markanin reklamini devam

ettirir ve kolay taninmasina yardimci olmaktadir.

Marka kisiligi, insanlarin marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler diyebiliriz.
Bazi markalar insanlarin kendilerini mutlu hissetmesini saglarken bazi markalar da

kendilerini givende hissetmelerini saglayabilir.

Marka kisiligini agiklarken, bir bireyi anlatmak igin secilen sdzcikler
kullanilabilir. Bir marka 6zellikle, nafus bilgileri (yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi, ve
irki)yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) veya insan, Kigilik 6zellikleri

(giriskenligi, anlasilabilir olmasi ve guvenirliligi) ile tanimlanabilir.

Marka Kisiligini 6lgmek ve yapilandirmak igin son zamanlarda yapilan
arastirmalarla 6lgim icin 5 ana Kigilik 6zelligi belirlenmistir: Samimiyet (sincerity),
cosku (excitement), ustalik (competence), segkinlik (sophistication) ve sertlik
(ruggedness). Bu Olgim ile tim markalarin asagdi yukari %93’Unlin birbirleri

arasindaki farkliliklar olgllebiimektedir. Ornek olarak Campbell’s, Hallmark ve

44 Aktuglu 29.

45 Aktuglu 27-28.
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Kodak'in samimiyet imaji, Levi’'s, Marlboro ve Nike’in sertlik imaji verilebilinir.
Bununla birlikte insanlarin kigilikleri gibi markalarin kisiliklerinin de birbirlerinden
keskin ¢izgilerle ayrilamaz oldugunu sdylemek gerekmektedir. Ornegin, Levi's
samimiyet, cosku ve vyeterlilikte diger firmalara gére daha Ust sirada ve ayni
zamanda sertlik Uzerine de gugludur. Mc Donald’s, hem samimiyet hem de yeterlilik
uzerinde gucludur. Hallmark ise, belki de tebrik kartlarinin gesitliligi dolayisiyla,
yalnizca samimiyette ylksek siralarda degil, cosku ve yeterlilikte de en ylksekteki
markalardandir. Tablo 1.4'de Aaker'in marka Kkisiligi siniflandirma sisteminin

ayrintilari yer almaktadir. 46

Tablo 1.4 Marka Kisilik Skalasi: Biiyiik Besli*’

Samimiyet (Sincerity) (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Mitevazi: aileye yonelik, kiiglik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen

Amerikali

Durlst: samimi, gercek, ahlakli, distnceli, sefkatli

Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku (Excitement) (Porche, Absolut, Benetton)

Cesur: moda, heyecan verici, olagandisi, gosterisli, kiskirtic

Canli: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Glicu Genis: essiz, esprili, sasirticl, sanatsal, eglenceli

Gilncel: bagimsiz, cagdas, yenilikgi, saldirgan

Yeterlilik (Competence) (Amex, CNN, IBM)

Guvenilir: caliskan, guvenli, etkin, guvenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, nifuzlu

Cok Yonliiluk (Sophistication) (Lexus, Mercedes, Revlon)

Ust sinif: buyuleyici, yakisikl, iddal, gok yénli

Cazibeli: Kadinsi, purlizsuz, seksi, nazik

Sertlik (Ruggedness) (Levi’'s, Marlboro, Nike)

Acik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik.

Cetin: dayanikh, guglu, akilh

46 Aaker 161.

47 Aaker 162.
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Marka stratejistleri marka kisiligi vasitasiyla; insanlarin markay: algilamalari
ve ona kargl olan tavirlariyla ilgili anlayiglarini zenginlestirerek, farkllastiran bir
marka kimligine katki yaparak, iletisim ¢abalarini ydnlendirerek ve marka dzvarligi

yaratirlar. 4

Marka kisiligi, markanin tim 6zelliklerini, sembollerini, logolarini, Grin seklini,
adini ve diger tium detaylarini iginde barindiran, butinlegtirici etkisi olan bir

kavramdir.

Kisilige sahip markalar, onu gelistirmeye ve marka kisiligi icerisinde 6n plana
¢lkarmak icin ¢calismalidir. Kisiligi olmayan markalar igin, gogunlukla savunmasiz ve

saldiriya agiktir diyebiliriz.*°

1.3 Marka Konumlandirma ve Marka imaiji

Marka imaji doyuma ulasiimis bir pazarda, Urlin veya hizmetin digerlerinden
ayrilmasi ve On plana ¢ikmasina yardimci olmasi agisindan ¢ok onemlidir. Ayni
zamanda UrUnlerin  kurumdan bagdmsiz ve kendilerine ait olan imajlarini

tanimlamaktadir.®°

Marka imaiji, aslinda konumlandirma galismalarinin temelinde yer almaktadir.
Bu nedenle de konumlandirma faaliyetlerinde marka imajina ¢ok dikkat edilmesi
gerekmektedir. CUnku tiketiciler satin alma asamasinda marka imajlarinin etkisinde
kalarak, satin alma davranislarina yoén vermektedirler. Etkin BPD sureci ile markalar,
cesitli deger ve sembolleri sahiplenen, pazarda ve tiketici zihninde belli bir konuma
yerlesen birer ikon haline dénusmektedir. Gugli marka imajina sahip olan drinler,
pazarda rakiplerinin 6nine gecerek daha ¢ok satllan veya daha ¢ok kar payina

sahip olan markalar olarak 6nemli avantajlar kazandirmaktadir.

48 Aaker 168.

49 Aaker 192.

50 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla lliskiler Nedir? (istanbul, Beta, 2011) s569.
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Marka imaiji, tiketici zihninde, marka ile ilgili tim izlenimlerin bir toplamidir.
Marka imaji tiketicinin satin alma karar surecine etki etmektedir. Tuketiciler, imajini
begendigi, kendi kisisel imaji ile értisen Urlnleri tercih etmektedir. Bu nedenle
marka imajinin inga edilmesi dnemli bir alandir.

Marka imaji, markanin tiketicilere cagristirdii duygu ve dustncelerin

batinudur. >

Marka imajinin insa edilmesi olduk¢a énemlidir. Marka imaji tiketicinin satin
alma kara slrecine etki etmektedir. Tuketiciler daha ¢ok kendi imajlarina uygun

drtnleri tercih etmektedirler.

Marka imaji tuketicilerin zihninde markanin kimligini olusturan 6gelarin
batinaddr. Bir markanin  imgesi diger markalardan ayirandir:  Markasini
konumlandirmayi hedefleyen reklam verenin girisiminin sonucudur. Konumlandirma,
kurum tarafindan markaya verilmek “istenen” imgeyi tanimlar; marka imgesi alicilar
tarafindan “algilanan” imgedir. Marka imgesi tiketicilerin segim sureglerini etkiler. Bir
anlamda, kurum icin, bir dagitici tarafindan urGnlerinin yeterligi, guvenirligi

gerceklesmis ya da olasi bir kanit sayilir.>?

Marka imaji, bir Urine dair marka hakkindaki kisinin tavirlari ve bilgisinin
timi seklinde tanimlanabilmektedir. Uriin imajindan farkhdir ancak aralarinda
devamli bir iletisim s6z konusudur. Urlin imaji ise, tiiketicinin bir mal kategorisine
iliskin algi ve duygularinin batinudir. Bu dogrultuda marka imaji; Uran Kisiligi,
duygular ve tiketici zihninde olusan marka ile ilgili c¢adristiricilar igeren bir

resimdir.53

Marka imaji tiketicinin satin alma karar surecine etki etmektedir. Tuketiciler,
imajini begendigdi, kendi kisisel imaji ile ortusen Uurlnleri tercih etmektedir. Bu

nedenle marka imajinin olugturulmasi dnemli bir alandir.

Marka imaji planlamasinda o6ncelikle iletisim slreci g6z Onlnde

bulundurularak, iletisim surecindeki 6geler araciligiyla tiketicilerin marka ve artnler

51 Peltekoglu 583.

52 Glzv.d. 238.

53 Aktuglu 34.
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ile ilgili bilgi toplama aligkanliklari analiz edilmektedir. TUketicilerin deger yargilari ve
inanclari dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve urinlerinin
mevcut imajl agiga cikariimaktadir. Marka imaji planlamasi sireci dogrultusunda,
etkin bir marka imajinin Ug¢ islevinin bulundugu ileri sartlebilir. Bu islevler asagidaki

gibi siralanabilir:

1.Marka vaadini ve Urin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

2.Rakiplerin benzer mesaijlariyla karismasini Onleyici bicimde bu mesajin
iletiimesi,

3.Tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktariimasidir. 5*

Dogru iletiimis marka imaji hem markanin karsiladigi gereksinimlerin tliketici
tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar, hem de markayi rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve de
konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen trin &zelliklerine,
kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka adina, firma adina ve de Ulke

kokenine onem verilmelidir.

Marka ydneticilerinin ¢alismalarinin ¢gogu, markanin imajini olusturmaya ve
gelistirmeye yoneliktir. Marka yoneticisi, marka deneyimi ile marka imaji uyumunu
saglamak zorundadir. Gazetede tam sayfa reklami yapilan iyi bir marka konserve
¢orba, magazada en alt rafta tozlanmis ve kutulari ezilmis bir halde bulunabilir. Cok
zarif bir otel zincirini anlatan bir reklam, lobideki gérevlinin kaba davranislariyla
yalanlanabilir. Klglk ev aletleri imalatgisinin iyi parlatiimis imaji, sevkiyat yapan
gorevlinin kétl ambalaj yapmasindan dolayl, musterinin eline hasarli bir UGrln
ulagsmasiyla zedelenebilir.>®

Bir marka konumu yaratilirken en 6nemli adim, marka kimligi ile marka
imajini kargilastirmaktir. Asagidaki Tablo 1.5, marka kimligi ve marka imajinin

karsilastirmasini agik bir bicimde ortaya koymaktadir.

5 Aktuglu 36-37.

5 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (istanbul: Sistem Yayincilik, 2011) 98.
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Tablo 1.5 Marka Kimliginin Marka imaji ile Karsilastinimasi®®

Boyut Marka Kimligi Marka imaiji
(Amacg) (Mevcut Gergeklik)

Uriin: Kaliteli bira Kaliteli bira

Kullanici: Geng (ruhen veya fiziki) Orta yasli

Kisilik: Eglenceli, esprili Egdlenceli, esprili

islevsel fayda: Daha iyi tat Daha iyi tat

Duygusal fayda: Sosyal gruplarca kabull (yok)

iletisim

olabilir;

“Kimlik ve imaj karsilastiriimasi, marka konumu ifadesi ile yansitilan tg farkh

gorevinden biriyle sonuglanabilir. Herhangi bir marka imaji agagidaki bicimde

o Bulyltilmus (herhangi bir boyutun ilave edilmesi veya kuvvetlendirilmesi
gerekiyorsa) 6rnegin: sosyal grup kabullnu ilave etmek

o Desteklenmis veya faydalaniimis (imaj cagrisimlari kimlik ile tutarh ve
gucliyse) 6rnegin: eglenceli, esprili kisiligi desteklemek

e Karismis, yumusatiimis veya silinmis (eger imaj marka kimligi ile

tutarsizsa) 6rnegin: orta yas kullanici betimlemesini yumusatmak.”’

Tlketicilerin zihinlerindeki marka imaji acisindan marka-ttiketim iliskisinde,

markalari ¢ bicimde siniflandirmak mimkunddr:

1. Ozellikli olduguna inanilan markalar: UrGiniin, fonksiyonel
Ozelliklerine ydnelik givene dayali bir imaja sahip olmasidir. Bazen
tiketicinin secenekler arasindan kaliteyi ve Urun Oozelliklerini objektif
degerlendirmesi zordur. Bu durumda bazi 6zelliklere sahip oldugu iddia
edilen drinleri tercin eder. Ornegdin Becel markasinin ézelliginin, Turkiye'nin
ilk saghkli ve doymus yagdlari diguk, doymamis yaglari yuksek margarini

olmasi.

56 Aaker 200.

57 Aaker 200.
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2. Tutku markalari: Markay! satin alan kisinin imajini yansitirlar. imaj
urin hakkinda ¢ok az sey soylerken, arzulanan yagsam tarzi hakkinda
vaadler sunar. Bu markanin satin alinmasiyla alicinin zenginlik ve un ile
iliskilendirme yaptigi durumdur. Ornegin Sana margarini “6zen gosteren

anneler” icindir, Mercedes gbérmis gegirmis patronlarin otomobilidir.

3. Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imajlari yansitirlar.
Tutkunun da 6tesine gider, Urln ile tiketici arasindaki felsefeyi yansitirlar.
Basarili deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve dustnceleri
vurgular. Harley-Davidson motosikletleri yalnizca ulagim araci olarak
tanimlanamayacak kadar deneyimseldir, tutumu, yasam tarzini ve

kullanicisinin nasil biri oldugunu vurgulayan bir dosttur. %8

Marka imaji yaratirken temel 6gelerin bir kismi trGnle ilgilidir bir kismi da
tiiketicinin gereksinimleri, degerleri, yasam bicimi gibi tiiketiciyle ilgilidir. Uriinlerin
tlketiciler agisindan islevsel fayda saglamasinin 6tesinde bir takim anlamlar tasidigi
bir gercektir. Bu anlamlar da, marka imajinin “sembolizm” yoénuyle iligkilidir. Bazi
arastirmalarda tlketicilerin satin alma karar slrecindeki degerlendirmeleri ve
reklamin etkisi ele alinarak, tuketiciler bilissel ve sembolik yaklasimlarla incelenir.
Bilissel, faydaci ya da ussal olarak tanimlanan ilk yaklasim, tiketiciyi faydaci ve
zihinsel birtakim adimlari gergeklestiren bir karar alici olarak goérir, markalarin
islevsel dzelliklerini dn plana gikarir. ikinci yaklasim, tiketiciyi duygusal, sezgisel
acidan degerlendirir. Bu noktada marka seciminde marka imaji ve sembolik
degerleri 6n plana ¢ikar. Ancak tiketicinin satin alma davranisi her zaman tamamen
islevselligi 6n planda tutan gercekligi ya da tamamen duygu agisindan yogun
sembolik bir secimi yansitmayabilir. TUketicilerin, markalarin iglevsel ve sembolik
yonlerini bir arada goérdiklerini hem iglevsel hem de sembolik ¢ekicilige sahip
markalari  kabullenmede bir sorun yasamadiklarini  yapilan c¢alismalar
g6stermektedir. Ornegin, yapilan bir calismaya gore Nike markasi islevsel ve prestijli
olarak algilanmaktadir. Harley-Davidson sahipleri agisindan motosikletler yalnizca
islevsel olarak tatmin edici araglar olarak degil, bir deneyim, tutum, bir yasam bigimi

ve kim olduklarini agiklayan araglardir.>®

5% Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama (istanbul, MediaCat, 2012) 141-143.

5% Odabasi, Oyman 369-372.
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Bir marka araciligiyla tiketicide yaratilacak olan imaj, yalniz o Grunun birden
fazla tercih edilmesiyle sinirli kalmayacak, o markay: tagiyan Urin yelpazesindeki
tum mamulleri ayni oranda etkileyecektir. Sonugta firma, marka imajini oturtmak
yoluyla mevcut markalarinda oldugu kadar, gelecekte de Uretmeyi dislindigu

markalarinin satigini garanti altina almaktadir.

Marka imaji ve marka Kisiligi arasinda buyuk benzerlikler vardir. Marka imaji
tlketicilerin marka adiyla iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar batinudadr. Marka
kisiligi ise, marka sahibinin yani Uretici firmanin markayr tanimlamasidir. Bu
dogrultuda marka imaji, marka Kkisiliginin bir pargasi olarak yorumlanmakta ve bir
markanin degerinin daha ¢ok marka imajl ile marka algilamasina bagh kaldi§i

sOylenebilmektedir.5°

Marka imaji kavrami, Grun tarafinda degil tiketici tarafinda olusan ve gelisen

bir kavramdir. TUketicinin, o Urin hakkindaki duygu ve distncelerinin buttnudur.

Marka imaji, arinin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili dedgil,
tiketici  O6zellikleri  dogrultusunda  planlanan  pazarlama  aktiviteleri ile
olusturulmaktadir. Marka imaji igin, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir diyebiliriz. 5

Markanin basarili olabilmesi igin marka kimligi ve konumlandirma net olarak
ortaya koyulmalidir. Marka konumu ve marka kimligi birbiriyle i¢ icedir ve farkliliklar
bu bicimde tlketiciye aktariimaya calisiimaktadir. Bu nedenle konumlandirmayi
markanin rakiplerini belirleme, marka kimligini ise markayi rakiplerinden ayirma
gorevini Ustlenen marka 6gelari olarak tanimlamak mumkutndir. Marka kimliginin ve
dolayisiyla marka imajinin tuketicilere nasil aktarilacagini yansitan konumlandirma
stratejileri ise yalnizca bir reklam veya herhangi bir tutundurma karmasi 6gesi
olmaktan ¢ok, pazarlama iletisimi faaliyetlerine rehberlik eden anlatim tarzlari olarak

nitelendirilebilir

60 Aktuglu 35.

61 Aktuglu 124.
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1.4 Marka Konumlandirma ve Marka Degeri

Bir markanin satisini etkileyebilecek tiketici, dagitimci, satici gibi kisilerin,
markayi, Obur rakipleriyle birlikte karsilastirarak degerlendirmesi ve bu

degerlendirme sonucu markaya bigilen parasal deger.®?

Tlketicinin gbzinde gulgli bir marka degeri, tlketici tercihleriyle satislarin
kari, pazarin payini etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktir.
Ancak bir marka isminin finansal degerini dlgmek olduk¢a zordur. Marka degeri

perakendeci agisindan, pazar pay!i lideri anlamina gelir.

Tlarkge’de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brand equity”
nin sézlik anlami ise tuketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yaninda
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir

markadir. Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin toplami olarak da bilinmektedir.®®

Markanin maddi degeri, kuruma kazandirdigi karla kiyaslanmaktadir, marka
satilacak olursa karsiliginda édenecek para yalnizca arunin maddi degeri degil ayni

zamanda markanin soyut degerlerini de kapsayacaktir diyebiliriz.

Markalar, igletmeler igin, isletme bilangcosunda degerlendirilen onemli bir
finansal varlik olarak gérilmektedir. Bu anlamda degeri, olasi yatinmcilar, alicilar ve
hissedarlar icin yararli bir belirleyicidir. Bu nedenle marka degerine o6zellikle bir
sirketin baska bir sirketi/markayl satin almasi durumunda finansal bir deger
acgisindan yaklasildi. Ancak daha sonra markaya tlketici agisindan bakilarak, bir
markanin urine kattigi deger incelenmeye baslandi. Bir marka Grunden farklidir ve
farki tiketiciler yaratmaktadir. Tiketici, degerin yaratiimasinda etkin bir katihmci
olarak dikkat ceker. Dolayisiyla marka degerinde hem finansal hem de tuketici

merkezli bir deger olusumu s6z konusudur.

Tlketici merkezli marka degeri “markanin pazarlamasinda, marka bilgisinin,
tlketicinin verecegi tepkiyi farklilastirici etki ise etkisi” olarak tanimlanmaktadir.

Farkhlastirici etki de tuketicilerin bir markanin pazarlamasina yonelik tepkileriyle,

62 Guiz v.d. 237.

63 Aktuglu 39.
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urin ya da hizmetin isimsiz ya da imgesel olarak adlandiriimig bir versiyonunun

pazarlamasina ydnelik tepkilerinin karsilastiriimasiyla belirlenir.

Tuketici merkezli marka degeri, finansal temelli marka degeri igin bir
basamaktir. Tlketiciler igin guc¢li bir marka degeri demek, onlarin tercihleriyle
satiglarin kari demektir, bu durum da pazar payini etkileyecektir. Bu da markanin
finansal degerini artiracaktir. Ancak bir marka adinin finansal degerini 6lgmek hic de

kolay degildir.54

Bes marka degeri varligindan soz edilebilir:
1. Marka bagimlihgi,

Marka adinin farkinda olma,
Algilanan marka kalitesi,

Algilanan kaliteye ilaveten marka ¢agrisimlari,

o > w N

Sahip olunan marka varliklari (patentler, ticari marka, kanal iligkileri).

Marka degeri Sekil 1.3'de goéruldugia gibi tliketici ya da firmaya degisik

yollardan deger yaratir.

6 Yavuz Odabag!, Mine Oyman, Pazarlama lletisim Yénetimi (istanbul: MediaCat, 2011) 372-373.
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Marka
— baglihgi —>
Markanin
farkina varma —»
Algilanan
Marka kalite L 5>
Degeri |
Marka
cagrisimlart |
Sahip olunan
diger marka
degerleri
—>

Azalan pazarlama maliyetleri
Ticari kazang

Yeni musterileri cezbetme
-Farkina varmay yaratma
-Guven tazeleme

Rekabet tehditlerini
cevaplama zamani

TUketiciye deger sunar

Diger ¢alismalarin
iliskilendirilecegdi arag

-Benzerlik/Begeni
-Baglanma Isareti
-G6zo6nlne alinan marka

- Bilgiyi yorumlamada
- Satin alma gilveninde

- Kullanma tatmininde

Satin alma nedeni

Farkllastirma ya da
konumlandirma

Fiyat
Kanal tyelerini ilgisi

Uzantilar

Bilgide yardim sureci

Farklilastirma ya da
konumlandirma

Satin alma nedeni

Olumlu tutum ve duygularin
olusturulmasi

nzantilar

Rekabetci Gstlinlik

Sekil 1-4 Marka Degeri Nasil Yaratilir?%

65  Aaker 23.
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Firmaya deger sunar

¢ Pazarlama
programlarinin
yeterlilik ve
etkinliginde

e Marka bagimlihginda

e Fiyatlar ve marjlarda

e Marka uzantilarinda

e Ticari kaldiracta




Firmalarin pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini strdurebilmek her yil
marka imajini yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka Kisiligini vurgulamak,
tuketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek ve bitun pazarlama faaliyetleri igin
blaylk bitceler ayirmaktadir. Bu g¢abalarin amaci ise tiketici nezdinde markanin

degerini glglendirmektir.®®

Marka degerini hesaplamak oldukcga zor ve komplike bir calismadir, ¢linki bu

deger soyut bir varlik ve tiketicinin goéziinde olusan bir degerdir.

“Sonug olarak marka degeri; mali kazanclarin belirlenmesi, markanin bagli
oldugu pazar ortaminin degerlendiriimesi, markanin rekabet ortamindaki glg¢ ve
zayifliklarinin anlagiimasi, yasal mulkiyetinin korunmasi vb. acilariyla belirleyici rol
oynamaktadir. Firmalarin performansini ve gelecek doénemlere iliskin karar
sureclerinin belirlenmesinde de etkili olan marka degeri ve degerinin belirlenmesine
yonelik tim calismalara; kurumsal iletisimin korunmasi, marka imaji, marka etkisi,
markanin hedef kitle Gzerindeki genel bilinirlilik dizeyleri ve tlketicinin satin alma
niyetinin belirlenmesine yoneliktir. Dolayisiyla iyi dustnudlmus ve dengelenmis bir

Olgim sisteminin kullaniimasi markanin gelismesine destek olacaktir.”®’

2 BOLUM : Liiks Markalarda Konumlandirma ve Sanat Yapitlari
Etkilesimi

Gunumuizde tiketicilerin artan istekleri karsisinda Ureticilerde sunduklari
Urin ve hizmetlerin sahip olduklari &zellikleri zenginlestirme ¢abasi igindedirler.
Onceden tiiketiciler igin yalnizca Urlnlerin igerikleri 6n planda iken giinimiizde ise
tiketirken elde ettikleri faydalari en Ust seviyeye c¢ikarmaya calismaktadirlar.
Dolayisiyla ureticiler tuketicileri tatmin edebilmek icin blylUk bir rekabet savagi
icerisinde girmektedirler. Artik tlketiciler yalnizca ihtiyaci olan drlnlerle

yetinmemekte, kendisine prestij saglayacak, farkh ve pahali d{rlnlere

66 Aktuglu 39.

67 Aktuglu 218.
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yonelmektedirler. Bu Urtnler siradan urlinlerden ¢ok daha daha fazlasini sunan liks

urdnlerdir.

Bireylerin yasamak istedikleri statii ve prestij kavramlari, diger bireylerde
olmayana sahip olmak ve tlUketmekle mimkin hale gelmigtir. Bireyler artik
tiketirken kendine 6zel seyler aramaya baglamig, kitle tiketimi yerine tiketici birey
olarak ele alinip tatmin etme yollari aranmaya bagslanmistir. Ginimuzde ise tiketim,
gelisen, degisen toplumsal ve teknolojik kosullara baglh olarak yayginlasmis;
yalnizca gereksinimlerin degil, arzu ve isteklerin tatminine de ydnelmis

bulunmaktadir.58

Markanin rakiplerden farkhlasabilmesini saglayan en énemli kriter marka

konumlandirma ve tuketicilerde marka farkindaliginin olusturulabilmesidir.

Jee Han, Nunes ve Dréze’nin Journal of Marketing’in “Signaling Status with
Luxury Goods: The Role of Brand Prominence” isimli yazilarinda liks markalarin
aslinda herkese yonelik iletisim calismasi yapmasi gerektigini vurguluyorlar. Yoksa
toplum icinde bir sosyal statli gdstergesi olamayacagini anlatiyorlar. Yani toplum
tarafindan bilinmediginde bir sosyal statii géstergesi olamayacagini, liks marka
imajinda tutunamayacagdini  belirtiyorlar. Ayni  zamanda yapilacak iletisim
¢alismalarinda islevsellikten ¢ok heyecan ve tutkunun vurgulanmasi gerektiginin

altini gizmiglerdir.5°

19.yy tuketim kuramlari ile ilgilenenlerin ¢odu arastirmalarda “liks”
kavramina yer verilmistir. ingiltere’de Senior, Aimanya’da Rocher, Amerika Birlesik
Devletler’inde Rae ve sonrasinda Almanya’da Sombart cesitli kapsamlarda “liks”
konusunda ¢alisma yapanlarin baginda gelmektedir. Cikis noktalari ve bakis agilari
farkli olsa da, bu vyazarlarin hepsi tiuketimde biyolojik gereksinimlerin
karsilanmasinda ve gelirden baska endigelerin de oldugunun altini ¢izmigtir. Rae

kdkeninde bagkalarinin yaninda agzi siki olmak arzusu oldugunu belirtmigtir. Senior

68 Pelin Hirmerig, Ece Baran, “Simmel, Veblen ve Sombart'in Penceresinden Hedonik Tiketim:
Utopyada Negotium ve Otium,” Global Media Journal 4, (2012):, 29.12.2013
<http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_4._sayi_Bahar_2012/pdf/Hurmeric_Baban.
pdf>

69 Young Jee Han, Joseph C. Nunes, Xavier Dréze (2010). “Signaling Status with Luxury Goods:
The Role of Brand Prominence,” Journal of Marketing 74, (2010), 16.10.2014
<http://classic.marshall.usc.edu/assets/125/21653.pdf>
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liksun “kaynagdi zengin ve Ustun olmak” olarak dile getirirken ve “daha zengin
gbrinmenin kendisinin karsilastirma yaptigi ¢evresi icinde digerlerinden daha iyi bir
goérinidse sahip olmasinin bir prensip” oldugunu aktarmaktadir. Rocher, feodal
toplumlarda ve kendi dénemindeki buyldk sehirlerde cesitli Iiks tiketimlerini
arastirmis ve tarihi devrelerde lUksun yalniz aristokratik cevrelerde ve yalnizca
birkag maddeyle sinirlanmis bir sey oldudunu, diger yandan, kendi yazdigi
doénemde, liksin ¢ok daha fazla esyayi icine aldigini, toplumun her kesiminde bir
istek ve arzu olarak yasadigini gostermistir. Daha sonra Veblen’in ‘The Theory of
the Leuxier Class’ isimli klasik yapitinin yayinlanmasindan sonra Werner Sombart
da luksun toplumsal ve ekonomik yasamdaki yerini ve rolini incelemistir Sombart
da “liks” kavramini gelisen Avrupa kapitalizmi icinde “yoksulluk noktasini asan

maddeler” olarak tanimlamistir.”®

Gunumuzde tuketici davranislari incelendiginde liks kavraminin tiketimin
merkezinde yer aldi§i goérulmektedir. TUketicilerin bayuk bir gogunlugu lUks Urtnlere

sahip olmak istemektedir.

Kisiler kendilerini kullandiklari markalarla ifade etmekte ve hem kendileri hem
de diger insanlarla olan iletigimlerinde markalar énemli bir role sahip olmaktadir.
Markalarin tiketiciler agisindan bu denli 6nemli konumlara sahip olmasinin ardinda
uzmanlar tarafindan konu hakkinda yapilan sistematik c¢alismalar yer almaktadir.
Tlketim artik temel gereksinimleri karsilamanin 6tesinde sosyal bir iglev haline
doénusmustir. Tulketiciler islevsel kriterler yerine duygusal c¢agrisimlar, sembolik
faydalar Uzerine yogunlasmislardir. Tuketicilerin segimlerinde ve satin alimlarinda
ekonomik durumlari da etkilidir. Gelir duzeyine goére gereksinimlerlar liks ya da

zorunlu olarak degisiklik gostermektedir.

Lidks arzulanan, gereksiz ve siradan olmayandir diyebiliriz. Liks urUnleri
gecmis ile ginimuzde kiyasladigimizda, ge¢cmiste liks olan geylerin bugun luks
olmadigini gérmekteyiz. Luks markalari tlketenlerin zaman igerisinde degisime
ugramigtir. Ornegin, 19 ylizyilda Iiiks tiiketim yalnizca soylular tarafindan yapilirken,
bugin alim gucu olan herkes luks urunleri tuketebilir hale gelmistir. Markalar

acisindan degerlendirildiginde bugutnin luks tuketici profili de degisim gostermistir.

70 Miibeccel B. Kiray, Tiiketim Normlari Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma (Istanbul: Baglam
Yayincilik, 2005) 15-16.
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Heine, lUks drlnlerin deg@isimini 1900’14 yillardan bugline ve gelecege iligkin

Tablo 2.1'deki gibi tanimlamistir:

Tablo 2.1 Liiksiin Kronolojisi™

Klaus Heine
1900 1910 1920 1930 1940 1950
Model T . . . .
arabalar Kurk Kirk montlar  Baseball Televizyonlar RenKili
sapkalar o biletleri levi |
Piyanolar Sesli filmler Havayolu televizyonlar
Elektrikli Ci Konserve ulagimi
Radyolar In iyecekler . Kredi kartlari
y saatler Elektrikii W Universite
El yapimi eKirikh ic tesisat mezunu . ,
Vic);ofianlar Dolma supurgeler ’ olmak Disneyland’
kalemler :
ziyaret etmek
Cafl?_a$:f _ Buzdolaplari y
ill makineleri
Cadillac Cekyatlar
Kodak
kameralar
Okyanuslar
arasil
seyahat
1960 1970 1980 1990 2000 2050
Sterio ses Tasarimcinin  Tatil evleri internet Diz ekran Uzay turizmi
sistemleri kotlari hisse televizyonlar
BMW’ler senetleri Okyanuslar
35 milimetre  Video kaset , Maybach arasl| seyahat
kameralar kaydediciler ~ Mikrodalga  pijita| kisisel _ _
firinlar asistan Yatlar Ebedi genclik
Warhol Glinegle o
tasbaskilar Isinan ev Buyuk riskli - cep
ornekleri hisseler telefonlari
PC’ler Arazi
Sampanya araglari

Luks tuketiminin nedenleri

kisilere goére farklilik gosterse de bir¢cok

arastirmada ortak olarak ortaya gikan Ozellik kisilerin farkhlik yaratarak tstunlik

1 Simge Aksu, Litks Markalarin Sosyal Medya Kullanimi: Facebook Uzerine Bir inceleme, Yiiksek
Lisans Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 21.10.2014
<http://tez2.yok.gov.tr/>
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saglama istedigidir. Sombart (1967) luksun yukselisinin nedenlerini sayarken
baskalarindan édnde olma arzusu/gudusund (hirs, séhret diuskunlaga, fiyakacilik, erk
etkisi gibi) vurgulamaktadir. Veblen (1899) de likse duskun siniflardan s6z ederken,
batin IUksU 6nde olma gudisine dayandirmaktadir. Luks Urln tiketicileri, Chevalier
ve Mazzalova'ya gore sosyal akimlarin 6nunde giderek farkh ve 6zel oldugu imajini
veren kisilerdir. Bir kisinin geliri ne kadar fazla ise, liiks Grtin satin alma egilimi de o
derece de ylksektir. Bu genel bir kanidir. Ayrica liks Grin aliminin yalnizca
ekonomik faktorlere bagl olmadigi da agik¢a goérilmektedir. Bocock'a gore tlketim
olgusunda satin alinan Urlnler yalnizca basit, dogrudan faydaci bir kullanimi olan
maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmayr amacladigini
sergilemek icin kullanacagi nesnelerdir. Dolayisiyla insanlarin lUks tliketerek
kendilerini 6zel hissetmeleri ve bu bigcimde algilanmak istenmeleri de Bocock’'un 6ne

slirdGgu dustincelerle baglantihdir. ™

“The Boston Consulting Group adli danismanlik firmasi, Fransa, Almanya,
italya, Japonya, Giiney Kore, Ispanya, ingiltere, ABD gibi gelismis, Brezilya, Rusya,
Hindistan, Cin gibi gelisen ulkelerde 1000 zengini arastirmig, incelemigtir. Bu
arastirmalar sonucunda, 2011'de lUks sektért 1.4 trilyon dolara ulasmis bulunuyor.
Yeni bir olgu, Iiiks tiketim trendlerinde farklilasma... Likse sahip olmaktan ¢ok Iiks
deneyim yasamanin, moda haline geldigi ortaya gikmistir. Ustelik bu farklilasma,
toplam liiks harcamalarinin yarisindan fazlasini gegmistir. Peki, ne demek bu Ilks
deneyim? Seyahat, sanat, teknoloji, yeme-icme gibi faaliyetler, uzaya c¢ikmak,
helikopterle kayak, Jules Verne'in "80 gunde devridlem" macerasi tadinda
isler...Kuresellesme, IUksU bir yere sabitleme kavramini da déntstirmis. Buglnin
liks sektori musterileri mekana bagli kalmadan, bugtnin oncelikli musterileri de
cok fazla mal ve esya duskuni degildir. Bunun yerine, kendisine adrenalin ve

ylUksek tatmin saglayabilecek turizmi, safariyi, macerayi tercih etmektedir.””?

Liks yasam yalnizca pahali Grunler tiketmek anlamini tagimamakta, kiginin
kendisi icin 6zel olani yasayabilmesi anlamina gelmektedir. Liks trlnlerin sembolik
ve toplumsal deg@erleri bulundugu igin, ylksek gelirin disinda kultar de ikinci 6nemli

etken olmaktadir.

72 Ekin Kural, Liiks Tiketim Uriinlerinde Tiiketicilerin Algiladiklar Degerin Davranis Niyetlerine
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi, 23.09.2014 <http://tez2.yok.gov.tr/>

73 Seref OJuz, “Liks Sektori Neyin Gostergesi,” Sabah Gazetesi, 22.11.2014
<http://www.sabah.com.tr/lyazarlar/oguz/2012/06/30/luks-sektoru-neyin-gostergesi>
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Liks... Yasam sanatina donusen ve konforla butiinlesen liks olgusu... Her
zaman kisiden kisiye gore degisen bir anlam aktaran, nesnel olmayan, kazanilan ve
kalturel bir 6zellik iceren kavram... LUks olgusu, ortaya ¢ikigindan buguine kadar bir
ayrima igaret etmekteydi... Sanki diger kisilere yliksekten bakan, ayrimcilik yapan
bir olguydu... Oncelikli olarak sarayllar ile halki ayiran, bagka bir anlatimla

“yukardakilerle” “asagidakileri” ayiran, ylce, ender, tek gibi anlatimlarla ifade edilen,

glg ve iktidar arzusunun dis gercekligine yardimci olan byl bir sozciktd... "

Liks tiketim isteginin giderek artmasi, arastirmacilari, Iiks kavraminin
tlketici davranislari boyutunda ele alinarak, liks tiketiminin altinda yatan nedenleri
ortaya cikarmak igin calismalar yapmaya yoéneltmistir. Ayrica liksin pazarlanmasi
ya da luks markalarin yénetiimesine iliskin arastirmalarda da bu calismalarin bir

parcasi olmustur.

2.1 Liks Marka Kavrami

Tanimlamasi glg¢ olan liks kavrami TDK'da, “giyimde, esyada, harcamada

asiri gitme, gosteris, satafat” seklinde aciklanmaktadir.

Farkh bakis acilarina yonelik tanimlamalar olmasindan dolayi IUks,
gorecelilik icermekle birlikte sosyal, ekonomik, psikolojik, kilttrel gibi birgcok farkli

boyutta ele alinabilecek bir kavramdir.

Sombart, lUksu iki kavramla tanimlamaya ¢alismistir. Ona gore, luksun nicel
ve nitel bicimde kullanilan ¢ift anlami vardir. Nicel anlamdaki liks mallarin ziyan
edilmesiyle es anlamhdir. Nitel anlamda ise, mallarin daha iyi kullaniimasi
demektedir. Sombart liks tanimi yaparken ihtiyaca, daha dogrusu ihtiyacin niteligine

vurgu yapmistir.”

Liks markalarn tercih eden tiketiciler, ustalik tasiyan ve ender bulunan
Urtnler alabilmelerinden dolayi kendilerini toplumun diger bireylerinden ayri tutup

onlarla aralarina sinif tanimlari koymaktadirlar.

74 |sil Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davraniglarinda Liiks Imgesi (istanbul: Beta, 2013) 125.

S Werner Sombart , Ask Liiks ve Kapitalizm, gev. Necati Aca, (Ankara: Pharmakon, 2013) 82.
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1970’de sonra, Tuketim Toplumu’nda, Jean Baudrillard’in, IlUks UGrlnlere dair
su dusunceleri oldukga énemlidir; Herkes gibi tiketin ama bir bigimde kisisel olarak
yapin bunu! Onemli olan sey gerceklik degil, inangtir... ve arzudur, éyle degil mi?
Tlketeceginiz sey oOteden beri kendi onayinizla size kargi donmustar. Taketilen
nesne hem bir gésterge (baskalarina sizi onlardan ayiran seyi goésterir), hem bir
Olgut (sizi bir gruba, bir egilime, bir modaya, bir konuma dahil eder), hem de bir
seraptir (kisiliginize bir 6zglnlik, deger katildigini distndurlr size, oysa sizi tlketici

bir uymaciligin icine hapseder!).’®

Sanayi devriminden sonra halkin refah icinde yasamaya baslamasiyla Itks
olan Urunler hemen hemen herkes tarafindan ulasilir hale gelmistir. Bu noktada

IUksun tanimi degismeye baslamistir.

“Luks hissettiginizdir, duygulariniza hitap edendir. Goérduguniuz gulzel bir
sehir manzarasina dokunamiyorsunuz, ama kalbinizde ve dusuncenizde yer
alabiliyor. iste liiks budur. Cogu zaman da tanimi kisiden kisiye degisir. Genel olarak
kaliteyi ve onun verdigi duyguyu hissettiginiz an Iiikstiin ne oldugunu anlarsiniz. Bu
anlamda baktiginizda liksin birgok bileseni de var. Pazarlama plani olan her

markanin liks olmasini bekleyemezsiniz. Liiks slrpriz yapar, sasirtir.””’

LUks kavraminin goreceli olmasi ve kesin sinirlarinin gizilememesinden
dolay! lUks niteledigi diger kavramlari da anlasiimasi gu¢ hale sokmaktadir. Bazi
tlketicilere llks gelen bir marka, o6teki tlketiciler tarafindan Iiks olarak

algilanmamaktadir.

“LUks, bireylere mutluluk, konfor, tatmin duygusu veya kolaylik algisi veren,
gereksinim dogrultusunda gerekli olmayandir. Liksin kaynadi zengin ve Ustin
olmaktir ve daha zengin gorinmek Kkisilerin karsilagtirma yaptigi gevresi icinde,

digerlerinden daha iyi bir goriiniise sahip olmasidir.”’®

76 Thierry Paquot, Liikse Ovgii (istanbul: Can Sanat Yayinlari, 2010) 30.

77 Pietro Beccari, "Liiks Marka Yaratmak Artik imkansiz", Capital Dergisi, 16.10. 2014
<http://www.capital.com.tr/sektorler/tekstil/luks-marka-yaratmak-artik-imkansiz-haberdetay-627>

8 Kiray 15.
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Artik lUksun tanimi degisiyor. Eskiden luks markalardan giyinmek onemli bir
seydi. Logolu kiyafetlerin yerini gok daha dnemli bir sey almaya basladi. 1950’lerde
bir radyoya sahip olmak liks olurken sonrasinda buzdolabi, ardindan da gamasir
makinesi luks olarak tanimlandi. Televizyonlar statu sembolt olarak gorulurken

guinUmuzde liks duygusal degerlere ydénelmis durumdadir.

Ldks drinlerin neden tercih edildigi arastinlirken Oncelikle Maslow’un
“ihtiyaglar Hiyerarsisi” kuramini incelemek gerekmektedir. Maslow'a gére
gereksinimler, fizyolojik gereksinimler, guvenlik gereksinimleri, sevgi, ait olma
gereksinimleri, saygi gereksinimleri ve kendini gergeklestirme gereksinimleri
olmak Uzere bese ayrilmaktadir. Bu agsamalar oncelik sirasi gosterir. Kisinin bir
sonraki ihtiyaci dusunebilmesi igin bir onceki ihtiyacin karsilanmis olmasi

gerekmektedir.”®

Luks drunlerin tuketiminde onemli olan Urunun somut ozellikleri degil
soyut Ozellikleridir. Gunumuzde luksun temelini de tiketicilerin  kigisel
mutluluklar yatmaktadir. LUks bir GrinUn prestiji onu tuketen kisilere sosyal statu
kazandirmaktadir. Liks markalar tlketicilerin gereksinimleri dogrultusunda

hareket etmeyip, onlara ne tiketecegini sdylemektedir.

Tlketici alt asamadaki gereksinimlerin bilincindedir, Ust diuzeydeki
gereksinimler hakkinda tam bilgi sahibi degildir. Bundan dolayi pazarlamacilar
Urinin hangi ihtiyaci karsiladigini tiketiciye bildirmelidirler. Ust diizeydeki
gereksinimleri karsilamak i¢in Grtn farklhilagtirimasi yontemi kullanilir. Boylelikle,
farkh sekillerde agiga g¢ikan sevgi, ait olma, saygi, taninma, bagimsizlik, kendine
glven, vyaraticilik gibi gereksinimleri tatmin edebilmek muimkin olmaktadir.
Asagida, gereksinimler ve hitabeden pazarlama stratejileri Tablo 2.2’de

verilmistir.80

7 Michael Solomon, Garry Bamossy, Soren Askegaard, Margaret K. Hogg, Consumer Behavior.
(Edinburgh Gate: Pearson Education Limited, 2007) 88-99.

80 Yavuz Odabasg!, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi (istanbul: MediaCat, 2013) 108-109.
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Tablo 2.2 Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Pazarlama Stratejisi®’

ihtiyaglar Uriinler

1. Fiziksel Saglik urdnleri, disik kolesterolli gidalar, diyet Grtnleri,
Ozel igecekler ve spor geregleri

Kullanilan temalar Becel zeytinyagl margarin: Saglikh yasamin sirri

2. Givenlik Yangin alarmlari, ilag, sigorta, sosyal glivenlik, emeklilik
doéneminde yatirim, kasalar ve hirsiz alarmlari, hava
yastikli otomobiller

Kullanilan temalar Chrysler'de hava yastigi bir standarttir.
Pegeot 406: Artik ne keyiften vazgegin ne de glivenlikten

3. Aidiyet Kisisel bakim, gida, eglence, kiyafet, hediyeler, kartlar,
grup tatilleri, takim sporlarina ait ara¢ gereg

Kullanilan temalar Ericsson cep telefonlari: Sesini duyur.

4. Saygl Kiyafet, mobilya, hobi, otomobil

Kullanilan temalar Beymen: Fark ediliyorsa Beymen’dedir.

5. Kendini Gergeklestirme | Egitim, hobiler, spor, bazi tatiller ve miizeler

Kullanilan temalar Tark Hava Kurumu: YUksekleri hedefleyin.

insanlar temel fizyolojik ve glvenlik gereksinimlerini karsilamak igin
tlketirler. Cogu insana goére mal alinip satilabilen, maddi ve fiziksel bir varliktir.
Ancak bu varhigin U¢ c¢esidi bulunmaktadir ve bunlara bir malin U¢ seviyesi
denilmektedir. Cekirdek (6z) mal, somut mal ve genigletiimis mal. Cekirdek mal,
tlketiciye sagladigi yarar kismini ya da malin gézle goérilmeyen, elle tutulmayan
ama insani degisik acilardan tatmin eden yanini, somut mal ise malin
dokundugumuz fiziksel kismini ve son olarak genigletiimis mal da fiziksel olmayan
ve temel iglevini daha iyi yerine getirmesine olanak saglayan, onu tiketici agisindan
daha cazip ve kullanigh hale getiren marka degeri, garanti suresi, satis sonrasi
hizmetler gibi 6gelari kapsamaktadir. Bu kavramlardan hareketle liks mallar somut

anlamda tlketilmeyip, sembolik anlamda tiiketilmektedir.®2

81 QOdabas!, Barig 109.

82 Gozde Oymen Dikmen, “Lilks Marka Pazarlamasi, “Vertu” Ornegi, istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Dergisi 32.1 (2008): 53, 16.10.2014 < http://www.arastirmax.com/bilimsel-yayin/istanbul-
universitesi-iletisim-fakultesi-dergisi/32/1/51-64-luks-marka-pazarlamasi-vertu-ornegi>
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Yani luks mallarda cekirdek mal ikinci plana atiimakta, malin sagladigi
manevi imaj tuketiimektedir. Bu Urlnler o sosyal sinifin ya da yasam tarzinin bir
gOstergesi olur. Boylelikle tiketim secimleri, secgkin sinifa ait kultirin yasamsal
kaynagi olur. Liks trin tiketmek, o sinifin bir nevi varlik nedenidir. Tuketim, kultdrel
bir pratik olarak sosyal yasama katilmanin bir yolu ve sosyal iligkileri gelistirmenin
onemli bir elemanidir. Tuketim sisteminin batund, var olan sosyal yapinin satin alma
diurtistni, ekonomik potansiyel limitine ulasincaya kadar iten, cekici 6zellikteki
tlketme strecinin bilingsiz bir ifadesidir. Veblen’e gore, Ilks tlketimde iki gtdiden
bahsedilebilir. Birincisi ait oldugunuz kendi seckin sinifinizda imajinizi diger grup
Uyelerine gostermek, ikincisi kendinizi ait olmadiginiz diger alt siniflardakilerden

ayirmak.®

Luks markalari diger markalardan ayiran Ozelliklerin belirlenmesine iliskin
literatlirde en ilgi goéren calisma, 2001 yilinda Dubois v.d. tarafindan gerceklestirilmis
bir arastirmadir. Bati Avrupa, Amerika ve Asya Pasifik Ulkelerinde hem kalitatif hem
de kantitatif bicimde gerceklestirilen bu arastirmada tuketici algisinda liks markalari
tanimlayan alti temel degisken belirlenmistir. “Essiz Grin kalitesi”, “¢ok yuksek fiyat”,
“‘enderlik, estetik”, “uzun bir gelenede sahip marka gecmisi’, “gerekli

olmama/kullanigli olmama” olarak tanimlanmaktadir.8

Liks markalar diger markalardan farkli olarak daha secgkin ve prestijli
markalardir. Bu yuzden marka degerleri diger markalara gore daha fazladir. Luks
marka ydneticisi her zaman prestij ve kaliteyi korumaya c¢alismalidir. Tim diinyada
giderek artan tiketim aligkanliklari ve liksin demokratiklesmesi streciyle, her
kesimden insanin ilgisini geken lUks olgusu, bir tuketim haline dénusmustur. Liks
kavrami 21. ylzyila kadar yalnizca elit kigilerin ulasabileceg@i Grtin ve hizmetler igin
kullaniimistir. Bundan dolay! da lukse “giyimde kusamda asiriya kagma, gosteris,
satafat, gereksiz” gibi anlamlar yuklenmistir. 1950’lerden sonra toplumlarin

degismesiyle tiketim aliskanliklari ve zevkleri de etkilemistir.

8 Mehmet Tigli, Manolya Aylang Akyazgan, “Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi
ve Bir Uygulama,” Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 5.1 (2003):, 01.10.2014
<http://kosbed.kocaeli.edu.tr/sayi5/tigli.pdf>

84 Carsten Baumgarth, Gilpinar Kelemci Schneider, A.Bahar Ceritoglu, “Liiks Markalar Gergekten
Giclu Markalar Mi? Turkiye’deki Temel, Premium ve Liks Markalarin Faydalari ve Marka Guglerine
iliskin Ampirik Bir Calisma,” Marmara Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, XXV.2. (2008): 564 pp., 29.12.2013
<http://dosya.marmara.edu.tr/ikf/24-LUKS-MARKALAR-GERCEKTEN-GUCLU-MARKALAR-MI.pdf>
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insanlar tiikettigi Griinler vasitasiyla kendisi ve dig gevreyle bir iletisim
kurmakta ve bu slregte kendi benligine, yasam sekline yansitmak istedigi imgeye
iligkin iletiler aktarmaktadir. Bu noktada, yasam sekli ¢cok 6nemli bir 6ge olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Yasam sekli, hemen hemen gindelik yasamin butininu
kapsayan, Kiginin neyi, ni¢in ve nasil yaptigini, nelerden keyif aldigini, ilgi alanlarini,
karar surecinde tercihlerini belirleyen genis bir yelpazeyi de kapsamaktadir.
Dolayisiyla yasam sekli, kisileri digerlerinden farkh kilan gdstergeler butlinidur.
Ayrica iletilen, sergilenen ya da kullanilan goéstergeler liks tiketim araciligiyla
aktariliyorsa, Kkisilerin kendilerine katmak istedikleri deder olgusu karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla, deger kavrami ele alindiginda, pazar degerleri ya da sinif
degerleri, performans degeri, toplumsal ve duygusal deger gibi kavramlar zihinlerde
canlanmaktadir. Ancak liks tiketim olgusu cercevesinde o6ncelikli olarak sosyal

deger ve duygusal deder kavramlarinin tGzerinde durmak yerinde olacaktir:

° Sosyal deger, arkadas veya yakin cevresinin kurallarina/begenilerine
uygun imgeyi iletme ya da yansitma gudusunu tasiyan bir dizlemde 6nem
kazanmaktadir. Ornegin bireylerin giydikleri giysi tirii, yasadiklari ev tir,
gittikleri kuafér salonlarinin tirleri, ofislerinde kullandiklari mobilyalar ya da
dekor, is gezilerindeki otel secimleri, kullanilan kredi kartlari... TUm bu
Olcutler, Kisilerin iletisimde bulunduklari ya da bulunmadiklar dis ¢evreye
karg! bir stati gdstergesi olarak anlam kazanmakta ve Kisileri ayricalikli,

seckin kilan bir etmen olarak degerlendiriimektedir.

° Duygusal deger, s6z konu oldugunda ise, markalarin Urdnlerin ya da
hizmetlerin kendi kullanicilarina sunduklari bedeni ve duygusal tatmin 6n
plana ¢ikmaktadir. Bir ¢ok Urtin ve etkinlik kigilerin arzu ettikleri duygulari
sunmaktadir. Bu tarz degerler ¢codu zaman pozitiftir ve bundan dolayi
begenilmektedir. Ornegin, bir kadinin dzel bir parfim tarafindan uyariimasi
ya da gosterisli bir kiyafetin giyilmesi sonrasinda c¢ekicilik duygusunu
yasamasi... Bir cok “deneyimsel tuketim” duygusal deger sunan bir suregtir.
Tatmin ve begeni, tiketim sureci gerceklesirken, tuketicinin katilminda

kendiliginden olusmaktadir. 8

8  Zeybek 21-22.

8  Sabahattin Celik, Hazsal ve Faydaci Tiiketim (istanbul: Derin Yayinlari, 2009) 85-88.
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Liks markanin sahip oldugu imaj ve tiuketen kisilere verdigi imaj liks marka
tercininde onemli yer tutmaktadir. Bu yuzden bazi sosyologlar tarafindan luks

tlketimi gosterig tlketimi olarak adlandirmaktadirlar.

"Luks" kelimesinin anlaminin kigiden kisiye gore degismesi "Luks Marka"
kavraminin  tanimini  da  zorlastirmaktadir.  Arastirmacilar  lUks kavrami
aciklayabilmek icin farkli degiskenlere bagh oélgimler gelistirmistir. Ornegin,
Vigneron ve Jonson (1999) bir markanin liks marka sinifinda olup olmadigini
“prestij” degiskenine bagli olarak agiklama calismistir. Yazara gore, prestiji yiksek
olan markalar, diger bir ifadeyle, algilanan tek olma degeri, sosyal degeri, kalite
degeri, haz/hedonistik degeri ylksek olan markalar, Iiks marka olarak kabul
edilmelidir. McKinsey ise (1990), luks markalari fiyat ve fonksiyonel ozellik iligkisini
baz alarak tanimlamis ve "...g6zle gorulebilir fonksiyonel 6zellikler agisindan benzer
Urtinlere goére buyuk bir farki olmayan; ancak slrekli olarak digerlerine gére daha

”

yuksek fiyata sahip olabilen...” markalar olarak acgiklamistir. Nueno ve Queclch
(1998) yine McKinsey gibi fiyat ve fonksiyonel 6zellik degiskenlerinden yola ¢ikmis
ancak; markanin sosyolojik ve psikolojik etkisini de g6z 6nine alarak soyle bir
tanimlama yapmistir: "Liks Markalar, 6denen fiyata oranla ¢ok daha dusulk
fonksiyonellige sahip; ancak diger taraftan maddi olmayan O6zelliklerinin 6denen

bedele oranla gok yiiksek oldugu markalardir”.8”

Yapilan ltiks marka tanimlari incelendiginde sonug olarak “uzun bir gelenege

sahip marka gec¢misi”, “estetik”, “ylksek kalitede Grin”, “cok yuksek fiyat®, “enderlik”

ve “kullanigh olmama” gibi kavramlarin gogunu hatta hepsini igerdigini gérmekteyiz.

Okonkwo'ya gore ise liks markalarin tagimasi gereken on 6zellik vardir; 8

Yenilikgi, yaratici, tek ve g¢ekici Urinler,

Ust kalitenin tutarl olarak dagitiimasi,

Mallarin Gretiminde ayrisma,

Siki dagitim kontrold,

Zanaatgilik mirasi,

87 Baumgarth 564.

8  Aksu 11.
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e Belirgin marka kimligi,

e Kiresel itibar,

o Duygusal cekicilik,
e Yuksek fiyatlandirma,

e Yuksek gorunarlaltktar.

Ldks drdnlerin ve ks markalari tanimlarini inceledigimizde sonug olarak

psikolojik yaralarin altinin ¢izildigini gérmekteyiz.

“Liks markalar” kalite ve estetik agidan en Ust dlzeyde yer alan, ¢ok ylksek
fiyati ve dagitim agindaki secicilik nedeniyle ulasilmasi daha gic¢ olan en Ust
kademedeki markalardir”s®

Liks marka Ureticilerinin hedef kitleleri ylksek geliri olan tlketicilerdir. Ayrica
kendilerini “prestijli” markalar olarak tanimlamaktadirlar ve dolayisiyla liks markalar

diger markalardan daha prestijli bir imaja sahip olurlar.

Liks ve ihtiyag kavramlari sonsuzluga kadar birlesemeyecek iki paralel
cizgidir. insanlarin yasamalari igin likse ihtiyac duymamasina ragmen, siphesiz ki

liks yasami daha glzel hale getirir.%°

Latince’de luks, farklilik, ayrilma ve sapma anlamina gelmektedir. Bu tanima
gore liks marka satin alanlar, ustaca yapilmis ve nadir bulunan Grtnler satin alarak
yasadiklari duygusal degerlerden dolayl kendilerini toplumun diger bireylerinden
farkli gorip, onlarla aralarina mesafe koymaktadir. Diger bir tanima goére llks,
bireylere mutluluk, rahatlik, tatmin veya kolaylik hissi veren veya bu 6zelliklere olan
duskinlik seklinde tanimlanan, zaruri olmayan bir kavramdir. Sonug olarak “liiks
kavrami” temel gereksinimlerden daha yuksek fayda saglayan Urin veya
cesitlendiriimis hizmetin genel tanimidir ve lUks tluketimde estetik duygulara ve
rahatlik gereksinimine cevap verecek bir Uretim — tlketim iligkisi mevcuttur. TUketici
icin, imaj-statl iliskisi ve bunlari ortaya koyan her Urln, her marka, toplumsal sinifi,

statlyu ve prestiji ortaya ¢ikarmaya yaramaktadir ve tuketicinin icinde yer aldigi

8 Baumgarth 564.

%  Asli Altayh Kohen, Liiks Marka Moda Magazalarindaki, imaj Ve i¢ Mekan Tasariminin Vakko
Orneginde incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Halic Universitesi, 29.12.2013 <http://tez2.yok.gov.tr/>
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siniftan bir Ust sinifa ait olma arzusu, genellikle stati sembolleri durumundaki

tlketim Grlnleri ile karsilanmaya galigiimaktadir.®t

Bazi insanlar igin zenginlik ve gdsteris, bazilari icin nadir olma ve sosyal
statl, bazilar igin de gegici bir heves ve ya émur boyu sdren bir tutkudur. Liks
tiketiminde temel olan UGrinin somut &zellikleri degdil, goérdimeyen soyut

Ozellikleridir.

2.2 Liiks Marka Olusturucu Ogeleri

Liks markalar fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sira disilik ve sembolik anlamlari
ile diger Urlnlerden ayrisir. Ornegin Griinln kalitesi bazinda Griinin imalatini yapan
kisinin ustaligi, kullanilan malzemeler, Urlinin dayaniklihdl siradan Grtnlerden
farkhlasmaktadir. Yine Griunun tasarimindaki farkliliklar, estetik boyutlari, nadir
olusu, kullanicisi icin tasidigi sembolik anlam liks markalari farklilastiran
Ozelliklerdir. Liks markalar fiyat, kalite, estetik, nadirlik, siradisilik ve sembolik
anlamlar ile diger Urinlerden ayrisir. Ornegin Griniin kalitesi bazinda Grinin
imalatini yapan kisinin ustaligi, kullanilan malzemeler, Grintn dayanikhihgi siradan
Urtnlerden farklilasmaktadir. Yine trtnin tasarimindaki farkliliklar, estetik boyutlari,
nadir olusu, kullanicisi igin tasidigi sembolik anlam Iiks markalari farkhlagtiran

ozelliklerdir. Liks markalarin 6zellikleri Tablo 2.3'de belirtilmistir.®2

91 Hirmerig 96.

92 Aksu 10.
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Tablo 2.3 Liiks Markalarin Ozellikleri®®

imalat Karakteri

Somut Uriin Karakteri

Soyut Uriin Karakteri

Ureticinin uzmanhgi

Fiyat

imalat karigikhg

Materyal & Bilesenleri

Dayaniklilik & Deger

insa & Fonksiyon prensipleri

Konfor & Kullanilabilirlik

iscilik Fonksiyonluluk &Performans
Ozellik Estetik

Uriin boyutu Siradisilik

Hizmet Sembolizm

Nadirlik

Liks Uran kavrami literatirde iki ana eksende ele alinmaktadir. ilkine
gore luks, bir Gran olarak degerlendiriimekte ve Urunler, lUks ve luks olmayanlar
olarak ikiye ayriimaktadir. ikinci yaklasimda, her Griin grubunun tiiketiciler

tarafindan ItUks olarak degerlendirilebilecegi dngorulmektedir.

Uriinler bazinda liiksiin kavramsal ve sembolik bir boyut oldugu ifade
edilmekte, drinin oOzelliginden ziyade Urine yuklenen sosyo-ekonomik
gercevenin, Urandn ldks olup olmadigini etkiledigi belirtiimektedir. Yani lUks
kavraminin anlami, hem sosyal hem de kisisel algilara gore olusturulmaktadir
Buna gore, tuketiciler tarafindan “az bulunan, ayricalik saglayan, pahali, prestijli,
O0zgun olarak algilanan ve yuksek dizeyde sembolik ve duygusal fayda ile
iliskilendirilen” UrUnler IUksU isaret etmektedir. Bu kapsamda, liks drinlerin
tuketicilerin kimlikleri ile iliskilendirmeleri yaygin bir bicimde ele alinmaktadir.
Gunkd ldks Urunlerin, farkli tasarimlari ile tiketicilerin kimliklerini yansitmalarina

olanak saglayabilecegi belirtiimektedir. Ayrica, tuketicilerin Iiks urunleri diger

9 Aksu 10.
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tuketiciler ile kurduklari iletisimin bir araci olarak; zenginliklerinin gdstergesi ve

aidiyet saglayan bir arag seklinde kullandiklari belirtiimektedir.%

Pazarlama karmasi igerisinde Iiiks olgusu Ust gelir grubuna hitap eden fiyati
yuksek ve kalite agisindan gelismis bir dizeye sahip tlketim Urlnleri olarak
tanimlanmaktadir. Ekonomiye gore ise, liks mal gelir yukseldikce adi ve normal
dizey mallara goére talebin orantisal olarak daha da arttigi maldir. Liks mallarin
yuksek gelir sartina bagli olmasi nedeniyle bireylerin gelir seviyesi arttikga daha ¢ok

Iiks mal alma egilimindedirler.

Liks mallar kendi icinde (¢ ana kategoriye ayrilmaktadir.

(1) Ev ici Liiks Mallar: Belli markalara ait olmak kaydiyla elektronik aletler, yatak
takimlari, mutfak esyalari, mobilyalar, lambalar, parkeler, halilar, dekorasyon

malzemeleri bu sinifa girmektedir.

(2) Kisisel Luks Mallar: Kisilerin kiyafet, parfim, kozmetik, muicevher, saat,

araba gibi 6zel tikettigi mallar.

(3) Yasantisal Liikks Mallar: lyi bir aksam yemegi, ¢zel bir yéreye yapilan
seyahat, standart dis1 edlence, SPA gibi yasam bigimi olusturan ve anlam

ylkleyen, deger katan marka ya da hizmetler.*®

Klasik pazarlamada liiks Griin Ust gelir diizeyine hitap eden, kaliteli, nadir ve
fiyati yuksek olandir. Gunimuz liksunun temelini ise kigisel mutluluklar olusturur,
konfor, tatmin duygusu veya kolaylik algisi gibi dzellikler de yer almaktadir. Kigilerin
lUks Urlnlere sahip olma isteginin altinda, ait olduklari grubu asarak daha Ust
gruplarin tyesi oldugu imajini yaratma c¢abasi yatmaktadir ¢link( IUks bir nesnenin

prestijidir ve ona sahip olan kisiye sosyal statii ve sayginlik kazandirmaktadir.%

94 Senay Sabah Kiyan, “Kimlik ve Tiiketim iligkisini Tersinden Diisiinmek: Liiks Uriinlerin Taklitleri ile
Kimlik Olusturma,” Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalari Dergisi, 5.1 (2013):,
< http://oaji.net/articles/896-1401090404.pdf>

9%  Zeybek 12.

%  Kohen 20.
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Kisilerin tiketerek kimliklerini olusturmalari ve sembolik tiketim birbiriyle
alakall olarak degerlendiriimekte bu kapsamda liks UrlGnler 6ne gikmaktadir. Yani
IUks urdnler ile tuketicilerin kimliklerini iligkilendirmeleri durumu oldukga yaygin

olarak ele alinmaktadir.

Liks drdnler iddialari ve dogalari geregi pahali drinlerdir. Pazarda
tanimlanmalari bu bigimde belirlenirler. Liks Urdnlerin fiyatlari da zaten ylksek
olmalidir. Bazi liks urin tiketicileri ise bu tip Grinleri, rakiplerine gére acik bir
avantaji olmayan, hatta 6nemsiz Urlnler olarak gorir. Bu tarz tlketicilere gore
farkhilik yalnizca markadadir. Yani liks Grln ureticilerinin gogu, musterinin 6ncelikle
yuksek gelire sahip siniftan geldigini distnir. Bundan dolayi bu sirketlerin medya
planlamacilari, reklamlari Gst pazara hitap eden yayinlara verirler ve sehirlerin en
liks yerlerinde satis magazalari bulunur. Bu durumda gelirin -eder tek degisken

degilse- talebi 6lgmedeki ayirt edici 6ge oldugu sdylenebilir.®’

Liks Uran, benzer kaliteye ve o6zelliklere sahip Urlnler arasinda istikrarl
olarak daha pahaliya satilan mal ya da hizmet seklinde de tanimlanabilmektedir.
Yani bir Grindn I0ks olarak adlandirilip benzer niteliklere sahip Grlnler arasindan
o6ne cikmasi icin daha kaliteli olmasi ve daha farklh servis sunmasi
gerekmemektedir. Liks, yalnizca parasal olarak degil, sosyal ve psikolojik 6geleri de

kapsamaktadir.

Bir GrinUn liks Urin olarak adlandirilabilmesi i¢in oncelikle 6 kurumsal

etmene uyulmasi gerekmektedir.

° Taninan ve bilenen marka olmak,

o Dogrudan nihai tuketiciye ulasmak,

° Tlketiciyi cezbeden, ayirici bir niteligi barindirmak
° Haz yaratabilmek ve hazla gelen duyulari uyarmak,
° Az sayida uretim ve ylksek satis fiyati,

. Kitlesellesmeden uzak durmak.®®

97 Richard Elliot, “Existential Consumption and Irrational Desire,” European Journal of Marketing,
MCB University press,0309-0566, 31.3/4, (1997): 296 , 16.10.2014
<<http://www.mv.helsinki.filhome/palojoki/english/Uppsala%202008/Elliottarticle.pdf>

9%  Zeybek 24.
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Tulketicilerin artik ait oldugu grupta lider olmak ya da daha Ust gruplarin Uyesi
oldugu imajini yaratmak i¢in satin alma davranisinda bulundugunu bilmekteyiz.
Satin aldiklari GrGnlerin stati sembolli olmasi ve prestij kazandirmasi bu tarz
tiketiciler icin oldukga 6nemlidir. Bir baska deyisle, tlketicilerin tercih ettikleri
urtnlerin ozellikleri; sinirh sayida olmasi, fiyat olarak pahali olmasi, saygl duyulan
kisiler tarafindan tlketiliyor olmasi, ¢ok az sayida kiginin tiketiyor olmasi seklinde

siralayabiliriz.

“Liks bir marka yaratmak igin her seyden dnce yaptidiniz iste olaganusta bir
zanaate sahip olmalisiniz. Deri, kumas, degerli tag ya da altin... Sattiginiz Granun
materyali htnerli ellerinizde bir dyklye déntsmeli. Siz sessiz kalmalisiniz; Grdn

tamamlandiginda sizin adiniza konugmali”.%®

Yapilan incelemeler sonucunda liks marka degeri, ylksek fiyata ve
enderlige baglidir. Liks mallarin enderligini koruyarak, nasil daha c¢ok satis

yapilacagi ise en dnemli sorundur.

Liks Urdn ureten markalar, “Sanat, nihai en yuksek Ilkstlr’ distincesiyle
Picasso, Van Gogh gibi sanatcilarin yapitlarini kullanarak Urlnler Gretmigler ve
bugiin sahip olduklari UGne kavusmalarinin temellerini atmiglardir.’® Sanatin
sundugu prestij, enderlik, biriciklik gibi imajlar liks markalar tarafinda olduk¢a cazip

hal almistir. Sanat sosyal statilyl yukseltmede bir arag olarak gorulmektedir.

Ldks drunler tuketici agisindan somut anlamda tiketilip fayda saglanan
mallar kategorisinden farkl bir yere konumlanmaktadir. Liks mallar ile fizyolojik ya
da ekonomik bir yarar tuketmek yerine tuketiciler sembolik bir anlam ve manevi
doyum yasamakta, lUks tuketim mallarini sosyal statiyu yukseltme araci olarak

gormektedir. 1t

“Hedonizm de luks Urunleri tketim ve psikolojik gereksinimlerin kargilanmasi

ile baglantih olarak, zevkin pesinde kosma ya da zevke, 6zellikle de duyumsal

% Onur Yanik, ““Daha Marka Yaratamazken, Liks Marka da Nereden Cikti?” The Brandage,
29.12.2013, <http://thebrandage.com/daha-marka-yaratamazken-luks-marka-da-nereden-cikti/>

100 Zeybek 125.

101 Tigh, Aylang Akyazgan 22.
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zevklere kendini adama seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya
da acidan kagma seklinde motive edilen davranis bi¢imini savunan doktrin olarak

tanimlanir”.102

Luks drun fiyatlarinin ¢ok yuksek olmasi her zaman igin yeterli talebi
dogurmayabiliyor. Ayrica liks drun tiketicileri markanin gegmisine énem vererek
aralarinda duygusal baglar kurmak, kendilerini 6zel hissetmek istiyorlar. Liks urln

tedarikgileri bu durumlari da géz énlinde bulundurmalari dnemli olabilmektedir.

Gunumuzde liks algisi kisileri ayricalikli, farkh kilan bir rizgar gériinimiuinde;
kisacasi liksun kisisellesmesi, doyumsal mutluluk, haz, keyif, tutku gibi duygusal
degerleri barindirmasi s6z konusudur. Bu bireysellesme bir anlamda “ben” ve “6teki”
kavramlarina da gonderme yapmaktadir. LUks bir ayrim, bir Ustlunlik goOstergesi
degildir belki, ancak bir “farkli olma” durumuna ve fiziksel gereksinmelerin
giderilmesinden c¢ok tuketicilerin duygusal gereksinmelerinin tatmin olmasina
gbnderme yapmaktadir. CUnkU bireylerin ne satin aldiklarindan ¢ok nasil ve neden
aldiklari sorunsali temel izlegi olugturmaktadir. Yaraticillk ve estetik 6gelari 6n
plandadir, Grtnlerin bedelleri ylksektir ancak marka herkesin ulasabilecedi, iletisime

gegebilecegi bir yerdedir.1%3

Ldks uUrdnlerin en buyuk problemi nadirlik/teklik olgusunu koruyarak, nasil
daha cok satis yapilacaginin bulunmasidir. Sirketlerin bu dengeyi tutturmalari yani
hem kazanmalari, hem de elit musteriyi ellerinde tutabilmeleri hassas ve énemli bir

konudur.104

Bir luks Urun nasil anlagilir ya da bir rinun liks markasi olup olmadigdi nasil
anlasilir sorusuna yanit bulabilmek igcin asagidaki etmenleri g6z O6nunde

bulundurmak yararh olacaktir hi¢ kuskusuz:

102 Hirmerig, Baran 97.

103 Zeybek 125.

104 Tigh, Aylang Akyazgan 25.
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° Fiziksel acidan Urlnlerin, yapilis ve hazirlanis bigcimleri son derece
Onemlidir. LUks markalar genellikle nadir hammadde ya da pahali
hammadde ile velya da kalitesi ile kendilerini belli ederler.

. Zaman olarak degerlendirme vyapilirsa, luks “zamansiz olma”
egilimindedir; ancak klasik lilkks gecmiste demirlemistir. Ornegin Chanel N°5
gecmisten bir markadir ancak “klasik Iiks” kategorisindedir ve “zamansiz
bir Grindir; ¢inki Chanel N°5 halen vazgecilmezler arasindadir.

° Mekan acisindan, liks markalar genellikle “atblyelerde”, tasarim
evlerinde hazirlanir ve 6zel tasarim agirlikli mekanlarda sergilenip satisa
sunulurlar. Bunlar liks marka agisindan sembolik mekanlardir.

° Olglitlere bakildiginda, Iiks Urlnler igin kimi zaman bir olglt
belirlenmemektedir ya da gecerli dlgutler kapali/gizli ve o6rtik bigimde
aktarilabilmektedir. CUnkd “liks” bir “blyGdar”; élglt tanimaz. Ornegin
arindn teknik yararlihgi, o Urindn garantisini gosterebilir. Ancak klasik IUks

“

drtinler “gdsterigli” olmalidir; “gérandr” olmalidir. Ayrica batin Grinler igin
sayginlk o6lgutl gecerlidir.

° Durus-Tavir dizleminde, liks Urlnler gercek yasami yansitarak, IUks
degilmis gibi davranan markalardir; yasamla belli bir simetri yaratirlar.
Ornegin, genclerin tercih ettigi ve daha c¢agdas bir marka olarak
nitelendirilen Gap markasi. Ancak, klasik ve modern liks belli bir Gstlinlik
cagrisimi aktarmaktadir.

° Tasarim duzleminde, mukemmel bir teknik gbze carpar; ancak
Ozellikle yaratim acisindan yogun estetik arzuyla bicimlendiriimis nesneler
s6z konusudur. Usti ortik  bir bicimde ise, Utopyanin yaratimi,
mukemmeliyetin ve 6lumsuzligun aktariimasi s6z konusudur.

° iliskiler diizleminde ise, cagdas lilkks soguk iligkiler dizisi lzerinde
oynarken, klasik ve modern liks erigilmezligi ve duyguyu zit bir bigcimde

uygulamaktadir.

Liks markalarin 6zelliklerini dogrulamak icin, higbirini blayUk tuketim
markasinin 6zellikleri ile kargilagtirmak da dogru degildir. CUnku lUks drin “6teki”

urdnlerden farklidir.

Ldks tuketim drunlerinin temeli olan enderlik prensibi doért temel koldan

ilerlemektedir.
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Dogal Enderlik: Kitlik kavrami Uzerinden olugsmaktadir. Bazen piyasa
kosullar veya toplumsal durumlar dolay! edinilemeyen Grinler bulundugunda liks
halde algilanip dogal enderlik tasidiklari durumlar olugmaktadir. Ornegin, SLK
Mercedes Coupe marka arabalar veya Vertu cep telefonlari ilk piyasaya ¢iktiklarinda
Ureticilerin Uretim kapasitesi ylziinden az adetlerde Uretilmis olup bu Urtnleri almak
isteyen tuketicilerin sahip olmak ic¢in beklemeleri dogal enderlik durumunu
aciklamaktadir. Bu kithklar firmalar arz dengelerini kurabildikleri slrece, onlarin

surekli bir rekabet Ustinligu elde etmelerine yardimci olmaktadir.

Teknolojiye Dayali Enderlik: Bu olgu 6zellikle teknoloji alaninda vizyonu
genis Urlnlerin pazara ¢ikmasi durumunda olusmaktadir. ilk radyo, buzdolabi,
bulasik ve gamasir makinelerinin Uretildigi donemde tuketiciyle gonderilen mesaijlar
onlarin teknolojik ilerlemenin lideri oldugu olgusu ustine gidilerek yapiimis ve
seckinligin semboli olarak lanse edilmistir. Bu Urdnleri ilk kullananlar seckin
kesimler olmustur. Daha sonrasinda rakiplerin devreye girmesiyle malin tretimi seri
hale gelerek kit olmaktan g¢ikmistir. Yine bu dénemde var olan drin teknolojik

gelisimlerle daha 6zel ve fonksiyonel hale getirilme sireci baglamaktadir.

Sinirh Sayida Uretim: Burada amag, bu (riinii kullanabilen ender alicilardan
oldugu kanaatini tiketiciye hissettirmektir. Bu duruma drnek olarak bir markanin var
olan bir Grlin grubu icin Unld bir tasarimciya 6zel ve ya donemsel seriler hazirlatmasi

ya da her trinden yalnizca bir adet piyasaya strmesi verilebilir.

Bilgiye Dayali Enderlik: Enderlik kavramina yonelik farkli bir yontem de
fiziksel arz sinirlamalari ile degil, tiketiciyle paylasilan bilgi ile olmaktadir. Bu bilgi
aktarimi ilk olarak fiyat ile baslayip secgilen dagitim kanali, tasarlanan reklam, halkla
iligkiler, dogrudan satis kanallarini kapsayan tutundurma c¢alismalari araciligiyla

devam etmektedir.1%

LUks markalar, genis kitlelerde arzu yaratir ancak bunlara kavusabilecek
olanlarin sayisi ¢ok azdir. Herkesin tanidigi, bildigi, ancak son derece kisith bir
kitlenin ulasabildigi marklar Itiks markalardir. Bu nedenle asil sorun, urinin pahali

oldugunu degil, ks drtnlerin enderligini vurgulamaktir. Luks ekonomisi de nadirlik,

105 Fatma Macide Tengiz, Marka Konumlandirma Stratejileri: Liiks Tiiketim Uriinlerine Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Ticaret Universitesi, 23.09.2014 <http://tez2.yok.gov.tr/>
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enderlik Uzerine kurulu bir ekonomidir ve bu noktada “ayricalik” Gretirler. Dolayisiyla
lUks markalar sattiklari Urlnler kadar sagladiklari ayricaliklari da tiketicilerine
“‘deger” sunmaktadir. Biraz daha ag¢mak gerekirse, llks markalarin basarili

olmalarinin temelinde, musteriler igin yarattiklari ayricalik duygusu yatmaktadir.1%

2.3 Liks Marka Konumlandirmasi

2.3.1. Liiks Marka Konumlandirma ve Stratejiler

Klasik pazarlama yontemleri lUks marka yaratma ve ydnetme streglerinde
yeterli degildir. Pazarlamanin dogasi kitlesel iken lUks pazarlama noktasaldir. Klasik
pazarlama c¢ogu zaman daha c¢ok kisiye satis yapmayl hedeflerken, liks
pazarlamada ise 6ncelikli hedef az kisiye daha ¢ok satis yapmaktir. Liks Urlnler
moda ve gundemde olani belirleyendir. Liks markalar pazarlamalarinda kendi

marka imajlarini yaratmaya ihtiya¢c duymaktadirlar.

Liks, bdylelikle bireyin gereksinim duydugu utrlnlerin tGzerinde bir olgu olarak
konumlandiriimalidir. Birey igin hem toplumsal hem psikolojik bir etkilenme sé6z

konusudur.1%7

Endustrinin her seyi bol miktarda piyasa sunmasi, tuketicilerin bilingaltlarinda
urtnleri degerlendiriimeye ya da digerlerinden ayirmaya yonelik glglu 6zellikler
geligtirmistir. Bu durumun bilingli bir tuketim toplulugu yaratmig olmasindan s6z
etmek miumkuandur. Diger taraftan, liksin zaman iginde form degistiren gdrece
esnek yapisi, liks tuketiminin dinamiklerini de degistirmistir. GUnumuizde IUks
tiketim egdiliminin giderek artan bir grafik c¢izmesi, pazarlama alaninda
arastirmacilari dzellikle konunun tiketici davranislari cergevesinde ele alinarak, liks
tlketiminin nedenlerine iliskin arastirmalar yapmaya sevk etmistir. Bu dogrultuda
ks kavrami arastirmacilar tarafindan, kigsiden kisiye degdisen esnek yapisinin bir

uzantisi olarak farkli degiskenlere yonelik Olgimlenen bir kavram olmustur.

106 Zeybek 132-134.

107 Zeybek 21-22.
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Literatlirde kabul edilmis bir tanim bulunmamasina karsin, farkl perspektiflerden ele
alinan luks kavramina yonelik en son arastirmalar tiketici algisi Uzerine
yogunlagsmaktadir.

Tlketicilerin davraniglarinin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama
karmasinin tiketicilerin istek ve gereksinimlerina tam olarak uymasini saglayici
bilgiler toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve
arzulanan sonuglarin elde edilmesi olasiigi artar. Sonug¢ olarak, beklenen

performans ile gergeklesen performans arasindaki farklar azalir.1°8

Liks Grun tiketicileri pazar bolimlerinin verdigi éneme goére dort gruba
ayrilir: Birinci bélim Grinin gazelligine, Grinin mikemmelligine, buydleyiciligine ve
tek olusuna dénem verir, ikinci grup icin yaraticilik ve Grinin uyandirdigi his ¢ok
dnemlidir. Uglincti grup da Uriintin bir yandan glizel ve blyili olmasini arzularken,
diger yandan tercih ettikleri bu Grinun klasik olup, modasinin hic gegcmemesini
isterler. Dérdincu grup ise urlnin ¢ok 6zel olmasina oldukgca énem vermektedir.
Ayni Urind alabilecek potansiyelde az insan olmali ve Urline sahip olanlar ayricalikli

kiguk bir grubun Gyesi olma imajini bu Griinle korumahdir.1%®

Sunduklari hizmet ve 6zellikleri geregi luks markalar fiyat sevileriyle farkhdir.
Pazar tarafindan bu seklide yon gizilmekte ve zaten de fiyatlari yuksek olmaktadir.
Bir bagka goérlse gore de, liks markalar pazara ve bircok tlketiciye goére liks
olmayan ikame markalara gore fonksiyonel bir avantaj saglamayan 6nemsiz
drtnlerdir. Bu sebeplerden dolayi her tirlli yonetimsel ve pazarlama stratejileri Ust
gelir grubuna gére yapilmaktadir. Ornegin, medya seciminde 6ncelik Ust seviyede
sosyoekonomik sinifa hitap eden yayinlara verilmekte (Vogue, Instyle vb.) ve bu

arunlerin satis magazalari bulunduklari ortamin liks semtlerinde yer almaktadir.

Gergek Yeniden Konumlandirma: Luks drinu tuketici tarafindan neden
tercih ettigi higbir zaman unutulmamalidir. TUketiciler, kendilerine duygusal ve akilci
yarar saglayan, Kkaliteli, zevkli ve tutkuyla baglanabilecekleri Urlnlere
yoneleceklerdir. Ancak, tasarimlar yaratilirken, tuketicilerin neyi ve neden

kendilerine yakin veya tercih edilebilir oldugu konusu 6ne ¢ikariimalidir.

108 Yavuz Odabas!, Tiiketici Davranisi, (istanbul: MediaCat, 2013) s.17.

109 Tigli, Aylang Akyazgan 24.
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Markay1 Zenginlestirme: Uriine veya hizmete ilaveler yapmak markanin

degerini artirabilir.

Psikolojik Konumlandirma: Tdiketicilerin inanglarinin degistiriimesine

yonelik konumlandirma taraddr.

Rekabet¢i Yeniden Konumlandirma: Rakiplerin konumunu kigiimseyerek
yapilan konumlandirmadir. Fiyat ve satis hacminin ters orantili olmasi kurali “yeni
lUks” tiketiminde gecerli degildir. Bu yeni kategori ¢ok seckin drlinlerle geleneksel

kitle pazari arasinda degerlendiriimesi gereken buyuk bir firsat yaratmaktadir.

Degerlerin Yeniden Tartilmasi: Tuketicilerin anahtar olan temel degerlere

farkh agirliklar vermeleri icin ikna edilmesidir.

ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Yeni liiks yaraticilari, giiglii bir duygusal
konumlandirma yaratmak igin tlketicinin  davranigini, psikolojisini,  gizli
gereksinimlerini ve dile getiriimeyen tutkularini anlamak, bilmek zorundadirlar.
Hedeflenen  duygulara dogrudan yonelen iglevsel drlnler  sunmalari
gerekmektedir.1°

Liks tiketim alaninda pratik uygulamalar agisindan Beymen &rnegini
inceleyecek olursak; Beymen markasi etik degerleri, marka imaijlari, musteri iligkileri
ve lUks tuketim Urlnlerini piyasada konumlandirma stratejileri basarili  bir
konumlandirma plani yapmistir. Beymen yetkilileri ile yapilan gérismeler sonucu
elde edilen bulgular bir batunlik icerisinde degerlendirildiginde sunlari sdylemek

uygun olacaktir.

e Beymen markasi baglangigta erkek giyim iken saglanan basari ile farkli
bir segment ayni marka konumunun avantajlariyla bir Griin grubu devreye

alinmistir. Bir Aile Marka konumlandirilmasi 6rnegi yasanmigtir.

e Beymen pazarlama ve marka konumlandirma stratejilerini olustururken
tiketici gereksinimlerini ve pazar hareketlerini surekli olarak takip

edebilmek icin CRM sistemi kullanmaktadir. Dolayisiyla takip ve elde

10 Tengiz 72.
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ettigi veri birikimi ile gerekli ddénemlerde ihtiya¢c duyulan verilerin

cekilebilmesi saglanmaktadir.

Pazarda konumlandirilacak urtnler 6nce 6zel tanitimlarla tuketici algisina
sunularak gelebilecek tepki kii¢uk olgcekle anlagiimaktadir. Boylelikle yeni
markanin piyasada yasayacagi basarisizlik — basari éngdrtlerek yatirimi

planlanmaktadir.

Hazirladiklari 6zel musteri programlari ve Uyelik sistemleriyle markaya
bagli musteri portféyl olusturulmaktadir. Dolayisiyla satis stratejilerinin
markalara gore nasil dagilim gdsterecegi konusunda musteriyle isbirligi

icinde surec yonetilmektedir.

Marka imaji ve degeri ¢ergevesinde konumlanilacak yerlere karar verme
sureglerinde hitap etmek istedikleri yada 6zel musteri statlstinde birlikte
devam ettikleri tlketicilerinin istekleri, ayni mekanda bulunan diger
markalarin kendi marka stratejileriyle uyumu ve fiziksel kosullari

incelenerek karar verilmektedir.

Portféylerindeki Grtinlere ve alinabilecek yeni trtnlerin karar verilmesinde
sektorin trendlerini takip i¢in ciddi bir insan glcu yatirimi yapilmistir.
Yurtdisindaki liks marka egilimleri takip edilerek enderlik ¢ergevesine

sadik kalarak kendi magazalarinda sunmaktadir.

Ozellikle ayricalikl  mugsteri programlariyla yeni (rin marka
konumlandirma c¢alismalarinda Pazar analizini, tlketici ihtiyac ve
beklentilerinin dl¢iimesini ¢ok sayida Uyeleri sayesinde daha glvenilir

yapabilmektedir.

Beymen, Iluks tuketim UrGnlerine yodnelik marka konumlandiriimasi

stratejisine basarili bir model olusturmaktadir. Gerek teorik gerekse de uygulama

alaninda Beymen'in ortaya koydugu bu model benzer sektordeki benzer kurumlarin

marka konumlandirmalarina iliskin daha kapsaml arastirma ve analizleri igin bir

zemin olusturmaktadir. 11

Tengiz 89.
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Jeff Winsper ise tlketicilerin liks marka satin alma davraniglarina gore Liks

pazarlamanin 6p’sini asagidaki bicimde ortaya koymustur.*?

1. People/insan

Satin alma slrecinde insanlarin markaya verdikleri deger islemin basarisi
icin kritik Gneme sahiptir. Yani tlketicilerin géstermis oldugu marka sadakati
satis kurgusunda yalnizca bir baslangi¢. En basarili liks marka orgutleri
dogrudan veya dolayl tiketici (6rnegin, satis temsilcileri, musteri hizmetleri
temsilcileri, telefon operatérleri, vb) ile temasta olan kendi marka elgileri igin

en uygun, en iyi egitim uygulamalari insa etmislerdir.

Product / Uriin

Liks pazarlama 6P’sinde Urln olduk¢a dogal bir bicimde merkezi bir rol
oynamaktadir. Liks mal tiketicileri ile kapsamli gorismeler sayesinde,
Fransiz pazarlama profeséri Bernard Dubois bir trliin ve / veya dogasinda
olan liks alti temel &zelliklerini: kalite, miras, duristlik, fiyat, kithk ve
gereksiz veya faydasiz, seklinde tespit etmistir. Bu &zellikler, farkh insanlar

icin farkli seyler ifade edecektir.

Passion / Tutku

Liks pesinde kosmak genellikle tutkulu bir c¢abadir ve bunun etkisi
masterileri bagimh yapabilir. Birgok durumda, onlarin bu yasam tarzini
olusturan, likse ulasma pozisyonu sadlayan, onlarin bu tutkulu dogdasidir.
Tutkulu tliketiciler bu tutkularini cgesitli "eski moda" (kuliipler ve
dernekler) ve yeni olusan (cevrimigi topluluklar, bloglar) alanlarda
paylasirlar. Liks pazarlamacilar, online olarak ne oluyor ne bitiyor bilincinde

olmasi gerekir: hem iyi hem de kétu haberler hizl yayilir.

Pleasure /Memnuniyet

Memnuniyet deneyimden gelen lUks tiketim ile saglanir. Duyular ve duygular
Uzerine vurgu yapar. Luks pazarlamacilar masterilerinin kendi Granleri ile
duyusal baglanti iginde olmasi igin firsat yaratmalari gerekir ve ayni

zamanda pazarlama kampanyalari duygusal baglamda dusunmelidir.

112

Jeff Winsper, The 6 P’s of Luxury Marketing, 14.10.14

<http://luxurysociety.com/articles/2009/06/the-6-ps-of-luxury-marketing>
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5. Purpose/ Amag
Luks fazlalik argimanini temsil edebilir, ama ayrica pratik olabilir.
Luks gereksiz olabilir, ancak ayni zamanda bir amaca hizmet edebilir. Cogu
IUks drUnlerin farkli bireyler icin az ya da ¢ok dnemli ama faydaci bir yéni
vardir. LUks pazarlamacilar kendilerini pratik, gercek bilgilerin kombinasyonu
ve musgterilerin zevklerine yonelik tatikler ile donatmalidirlar. Luks musteriler
Urdnudn zevk dnemine veya amacina goére deger bicerler. Pazarlamacilar tim

olasi kombinasyonlari i¢in hazirlikh olmasi gerekir.

6. Price/Fiyat
Onlar ¢ok buyudk harcamalar yapiyor gibi goériniyor olsalar bile, para
rasyonel harcama egilimi olan kimi varlikli insanlar igin énemlidir. Mulkiyetin
bazi dezavantajlarinin farkinda olmalariyla beraber zengin kesim gittikce
artarak kismi mulkiyeti tercih etmeye basladilar. Kismi mulkiyetin her zaman

¢ok ilgisi olmasa da lUks pazarlamacilar bunu g6z 6ntinde bulundurmalilar.

Bireylerin tuketim davraniglarini etkileten degiskenlerden biride onlarin

sosyal statl ve bulunduklari sosyal siniflar igindeki yerleridir.

Liksin mukemmellik oldugunu séyleyen Pochna, liiks Urdnlerin gegmiste
yalnizca zenginlere aristokrat kesime seslenmesi, bugun ise demokratik oldugunu
belirtmistir. Pochna, bugin liiks Grinler sektdriinde tek bir elbisenin yapimi igin 600
saat harcandigini ekleyerek, Hermes'in her g¢antasinin icinde nerede hangi usta
tarafindan vyapildigina dair bir sicil numarasi bulunmaktadir. Kisacasi, Iiks

mukemmellik, dort dortltk olmaktir' agiklamasini yapmaktadir.

‘Luks markalar artik yeni degerler yaratmak ve marka deneyimlerini her

asamada kurgulayarak musterilerini mutlu etmek zorundadirlar’3

Klasik pazarlama yontemleri lUks marka yaratma ve yOnetme sureclerinde
yetersiz kalmaktadir. Klasik pazarlama kitlesel odakli iken liks pazarlama
noktasaldir. Klasik pazarlama ama¢ daha c¢ok Kkisiye satis yapmak, liks
pazarlamada ise 6ncelikli hedef az kisiye daha ¢ok satis yapmaktir. Liks Grtnler

113 Kohen 21.
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moda ve gundemde olani belirleyendir. Liks markalar pazarlama stratejilerinde

kendi marka imajlarini yaratmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Okonkwo luks marka bilinirligini arttirmanin en iyi yonteminin gorunarlagu
arttirmak oldugunu sdylemektedir. Luks markalar gorunurliklerini asirlya kagmadan,
dogru kitle Uzerinde gerceklestirmelidirler. Dubois ve Paternault Amerika'da
yaptiklari bir calismada liks markalarda basarili konumlandirmanin sirlarini agiklaya
calismiglaridir. Bu calismada, deneklere satin alma aligskanliklari, tutumlari ve
markaya karsi olan algilar sorulmustur. Verilerin analiz edilmesi sonucunda “riya
formUllu” geligtirilmistir. Bu denklem marka farkindahgi, riya degeri (sahip olma
istegi) ve satin alma davranisi arasindaki iligkiyi aciklarken su noktaya vurgu yapar,
IUks Urinden haberdar olmak, onu satin alma istedi dogurmaktadir. Eger haberdarlik
yoksa satin alma arzusu da olugsmayacaktir. TUketiciler hakkinda bilgi sahibi
olmadiklari markalari ne kadar degerli olsalar da satin alma egilimi
gostermemektedirler. Tiketicinin bir markaya karsi satin alma istegi marka hakkinda

edindigi bilgi ile dogru orantilidir.}*®

Konuya modern pazarlama acisindan yaklasildiginda, liks bir Grinin, fiyat
kalite-servis endekslerinde sinifinin en degerli malh ya da hizmeti olarak
aciklandigini gértlmektedir. Diger yandan liks Grin, benzer kaliteye ve ozelliklere
sahip Urunler arasinda istikrarli olarak daha pahaliya satilan mal ya da hizmet
seklinde de tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla bir Grlinln Iiks olarak adlandirilip
benzer niteliklere sahip drtnler arasindan siyrilabilmesi icin her zaman daha kaliteli
olmasi ve daha guclu servis sunmasi gerekmemektedir. CUnkl luks s6zcugu,
yalnizca ekonomik degil, ileride de goérilecegi gibi sosyal ve psikolojik 6geleri da

kapsamaktadir.1®

Pazarlama galigmalari agisindan incelendiginde sekil 2.1’de yer alan ylksek
fiyatlar, yuksek maliyetler, imalat yatiriminin olmamasi ve kisith dagitim gergekgi

goérunmemektedir. Ancak lUks sureci, iyi denetlenmig kithigin yaratilmasi durumunu

114 Kohen 21.

115 Aksu 33.

116 Birsen Getin, Tirkiye'de Liks Tiiketim L']__rijnlerinde Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Etkisi ve
Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, 23.09.2014 <http://tez2.yok.gov.tr/>
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temel almaktadir. Uriin taninmali ve bilinirligi olmalidir ayni zamanda pahali ve zor
ulasilabilinir gérinmelidir. Masteriler Grini bulmak i¢in ¢aba harcamalidir. Bu durum
bir nis pazar yaklagimi olup yalnizca markanin gugla kimligi ve varolus amaci oldugu

takdirde ise yaramaktadir.

Yuksek Fiyat

Yuksek Maliyet

Zanaatgilik

Limitli Dagitim

DuUGUk Tutundurma Faaliyetleri

Sofistike kopyalama stratejisi olmadan reklamcilik

Sekil 2-1 Liiks Uriin Pazarlamasi Paradoksu'’

Liks Grunlerin yiksek fiyath olmasina katkida bulunan etmenleri ylksek
kalite UrUnler, suslU paketleme, ayricalikl magaza yeri, yuksek perakendeci kar
haddi, pahal tutundurma, reklam kampanyalari, marka adlari bigiminde
siralayabiliriz. Aslinda liks Urdnler fiyatlandirilirken yiksek tutulmazsa, nadirlik ve

ayricaliklihk gibi karakteristik 6zelliklerinden kaybederler.

Yani yuksek fiyatlar, masterilerin kendilerinin Ustin ve bu Grtnlere sahip olan
nadir azinlik olarak hissetmelerini saglamaktadirlar. Bazi mugteriler ise digerlerini
etkileme arzusuyla motive olmaktadirlar. Yiksek fiyatlari ddeyebilme glcd, Iiks

mallarin tiketiminin, varlik gésterisinin saf bir sekli haline gelmistir.*18

Louis Vuitton, Armani ve Cartier gibi markalarin sahipleri modern sanata
yatirrm yapmakta, uluslararasi seckin mimarlar tutarak yeni tirde farkl perakende
anlayisina (moda evleri-moda marka magazalar gibi) imza atmaktadirlar. Bu strateji
onlara ticari igslemlere girmelerinde katkisi olan sanatsal bir nitelik kazandirmakta ve
modanin “gdsterisi” Uretim surecini asan bir ayricallk konumuna gelmigtir.

Piyasadaki bu donusumler yeni bir marka bigimi olan, tasarimcinin logosunun

117 Kural 25.

118 Kural 26.
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uretilmis giysinin butik giyime dénustigi ‘Ust diizey Moda Markalar kavramini

olusturmaktadir.t1®

Tdm bu imaj olusturma sireci, aligveris deneyimini, ona 6zel bir hava vermek
icin farkli bir baglam iginde degerlendirme cabasi icindedir. Giorgio Armani,
“‘Magazama gelen musteriler, keske bir tasarimcinin elinden c¢ikmis ‘kutsal bir
mekan’ izlenimine kapilmadan, bir dostun evine gidiyor gibi rahat bir duyguya
kapilsalar,” diyor. Bu nedenle, Giorgio Armani’nin bir evi, Dona Karan’in bir mutfagi,
Ralph Lauren’in bir erkekler kuliibli, Calvin Klein’in da bir sanat galerisi vardi. Tim
bunlar c¢ok farkli bakis acilarini yansitmaktadir. Ortak noktalari ise alisveris

deneyimine bir yenilik kazandirmalaridir.1?°

‘Luks ilgi demektir’ anlayisi magazayl bir muze olarak gormekte ve
Koolhaas, “Muzeler icerikleri nedeniyle degil, icerikten yoksun olduklari igin
populerdir: gider, gezer, cikarsiniz.” biciminde dustncelerini aktarmistir. New York
ve Los Angeles merkez Uslerinde, bir mizede oldugu gibi, satin alma zorunlulugu
yok anlayisi etkindir. New York Prada magazasi, ziyaretci sayisindaki dusus
nedeniyle, 2000'de kapanan daha onceki Guggenheim Mizesinin bulundugu
bdlgede yer alir. Bu iligki Prada igin, bir yandan bir sanat muzesi izleyicisinin
sosyoekonomik statlisinden yararlanirken, bir yandan da kiltirel alanda sayginlik

kazandirmaktadir.t?!

Liks markalarin magaza tasarimlarindaki en yeni trendlerden biri magaza
yapisi iginde sanat ve kiltlr sergilerine énem verilmesidir. Moda giysiler yaninda
heykel ve resim alanindaki yeni trendler de sergilenmektedir. Bu konuda
magazalarin satis alanlari ile birlikte tasarimlanan sergi yerleri oldugu gibi sanat
galerilerinin de magazalara bitisik olarak tasarlandigi konularinda bilinen érnekler
vardir. Magazanin, i¢ mekanlarinda sanatsal goérinumlerini vurgulamak icin sergi

salonu iglevlerini kullanmaktadir. Sergi salonlarinda tasarimcinin veya sanatginin

119 Tatiana Chirsanov, Mimarlik-Moda iligkisi Baglaminda Liiks Marka Magazalarin Tasarim
ilkelerinin incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitisi,
29.12.2013 <http://tez2.yok.gov.tr/>

120 Tatiana Chirsanov 107.

121 Tatiana Chirsanov 147.
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gecmiste adi gegen calismalarini, onlarin kopyalarini, Gnli ve populer Kigiler igin

6zel olarak yapilmis olan Grinleri sergilenir.??

Liks markalarn ylksek degere sahip belli bir segmentte ve nis musteri
kitlesine ¢ekici kilan temel Ogelerden birisi “ayricalik” olgusudur. Fiyat o6gdesi,
baglantilar, 6zel lUks marka perakende magazalarindan aligveris yaparken yasanan
deneyimlere eglik eden sembolik deder algisi nedeniyle, misteriler baskalarinin
satin alma glcunin erigsemeyecegi ¢ok 6zel IUks markalar satin aldiklarini
dusunerek kendilerini ayricalikh kisi konumunda hissetmektedirler. Bu markalar, IUks
olmayan markalara goére ¢ok daha ylksek fiyatlarla satilmakta, en iyi tasarimcilarla
yaptiklari isbirligi, s6z konusu algiy1 daha da ileri gétirmektedir. Ancak bu anlayigin,
bu alginin surekliligi agisindan bakildiginda, luks urGnlerin yer aldigi magazalarda
yaratilan ayricalik olgusu da oldukg¢a dnemlidir. Bu mekanlarda, benzersiz bir marka
deneyimi yaratilirken Premium ve ayricalik hissi uyandirmak basarinin anahtari gibi

go6zukmektedir.

Bu noktada, “Liks Strateji-Liks Markalar Yaratmak icin Pazarlama
Kurallarini Yikin” adli kitabinda Jean-Noél Kapferer, luks olgusunu, yuksek bir
ayricalikli olma degeri katilmisg Urln ve hizmetler olarak tanimlamaktadir. Marka
Yoénetimi konusunda diinya capinda bir lider ve uzman olan Kapferer, gercek ve

uzun sureli lUkste s6z konusu ayricaligi 7 elementle ilintilemektedir:

° Markanin algilanan benzersizligi,

° Mirasin ebedi olusu,

° icerik ve isciligin nadir olmasi,

° Her UrlnUn kalitesinin mikemmelligine harcanan emek ve zamanin
fazla olmasi,

° Uriiniin ya da hizmetin sanatsal ve saygin boyutlarinin, islevsel ve
yararcil boyutlarinin dniine gegmemesi,

° Hedef kitle ile birebir iligki kurulmasi,

° Markaya sahip olmanin verdigi stati hissi.

Kapferer ayrica, kavramsal olarak birbiriyle karistirilan Kkaliteli/pahali
markalarla lUks markalar arasindaki farka soyle dikkat c¢ekmektedir: “Kaliteli
markalar siniflarinin en iyisidir. Ustiinliklerinin bir dizi islevsel ve deneysel 6zellikler

bazinda mantikli bir kargilastirmayla degerlendiriimesi igin diger markalarla

122 Tatiana Chirsanov 199.
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kiyaslanmak istenmektedirler. Oysa ki luks markalar agisindan bu kiyaslanma istegi
son derece yabancidir. Kaliteli markalar Grindn belli bir rakibe kargi UstinlGguna
kanitlamak icin karsilastirmali reklama basvururlar. Ancak liks marka bunu hicbir
zaman yapmaz. Luks marka bununla birlikte sosyal farklilastirma yaratir. Bu, onun
sosyal hedefidir. Yalnizca fiyatlarindan dolayr her alici erisemese bile, kaliteli

markalar bu amaci gutmezler.

Liks ekonomisi s6z konu oldugunda, benimsenecek stratejiler de farkh
olacaktir. Bu baglamda, “liks olma” kavrami dogrultusunda liks-sosyal sinif/sosyal
statl etkilesimi g6z 6nlinde bulundurulmali ve strateji bu bigcimde kurgulanmalidir.
Sosyal Sinif ve kurgulanacak pazarlama odakl strateji icin asagidaki tablo yararli

olabilir.

Tablo 2.4 Liiks-Sosyal Sinif'?3

Mal ve hizmet tiiketimi Sosyal tabaka Mali Konumlandirma Pazarlama bilesenleri

ile ilgili statii Bilgi Toplamak

degisiklikleri

-Mal-marka kullanimi Mevcut yasam tarzi Mevcut ve tasarlanan Tasarlanan

-Satin alma gudusu Ozlenen yagam tarzi yasam tarzina dayali imaj konumlandirmaya uygun

-Sembollerin anlami Medya kullanimi gelistirme pazarlama bilesenleri
Alig-veris 6zellikleri

Liks marka yonetimi, ylksek fiyata Griin satma isi olmaktan ¢ok markanin
tum deger ortaklariyla son derece 6zel ve derin iligkiler gelistirme “ayricalikli diinya

yaratma” isidir.*?*

Markanin sahip oldugu prestij dederi Grupta’ya gére markanin kendisini
konumlandirdidi sinifi da belirlemektedir. Bir bagska deyisle liks markanin prestijiyle
bulundugu konum arasinda iliski vardir. Markanin prestiji arttikca seviyesi de
degismektedir. Prestij degerine gére markanin konumlandirildigi siniflar sekil 2.2’de

gOsterilmektedir.

123 Zeybek 136.

124 Zeybek 134-136.
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P
<

v

Ust Piyasa Premium Liks

Sekil 2-2 Marka-Prestij Seviyesi'?®®

Okonkwo'’ya gore, gercek liks markalar 10 temel karakteristik 6zellige

sahiptirler. Bunlar;

1. Yenilik¢i, yaratici, benzersiz ve gekici urunler,
Yuksek kalitenin tutarh dagitimi,
Mallarin Gretiminde ayricalikhlik,
Siki dagitim kontrold,
Zanaatcilik mirasi (usta-girak iliskisi),
Belirgin marka kimligi,
Kuresel itibar,

Duygusal cekicilik,

© © N o g bk D

Y Uksek(Premium) fiyatlandirma,

[N
o

. Yuksek gorunarluktar.

Bir Iuks marka icin bu 6zellikleri goz dntinde bulundurarak markanin yenilik¢i,
yaratici, benzersiz Urunleri ylksek kalitede Uureterek, tutarll ve siki dagitim
saglayarak, yuksek fiyatlandirma ile yuksek itibar olusturarak ve bunlarin sonucunda

belirgin marka kimligini ortaya ¢ikararak olusturuldugu soéylenebilir.12

Tlketimin sosyal bir iglev haline gelmesiyle tuketicilerin tercih kriterleri
arin/hizmetin islevsel 6zelliklerinden duygusal/sembolik faydalar ydénine dogru
kaymistir. Marka olgusu sagladigi fonksiyonel ve sembolik faydalar bakimindan

hiyerargik bir bicimde incelendiginde en altta Urinle ilgili fonksiyonel beklentileri

125 Kural 34.

126 Kural 34.

81



karsilamaya hizmet eden “Temel Markalar’ yer almaktadir. Bir Ust sirada “Temel
Markalar” a gore daha kaliteli, daha yuUksek fiyatll daha ve daha genis kesime
sunulan “Premium Markalar” yer almaktadir. En Ust kademede ise, kalite ve estetik
acidan en Ust kategoride bulunan, cok yuksek fiyatl ve dagitim agindaki segicilik

nedeniyle ulagiimasi daha gug olan “Liks Markalar” bulunmaktadir.

Liks UrlinU pazarlayanlar; iliskisel pazarlamaya agirlik vererek mevcut
musteri kitlelerinin firmaya olan ilgilerini dizenli bir bicimde takip etmeli, ayrica
yapabiliyorsa birebir (kisisellestiriimis) pazarlamaya agirlik vermeli, yeni musteriler
elde etmek igin fiyat politikalarini degistirmemeli, tanitimlarinda kurum ve marka
imajina agirhk vermeli, gereksiz subeler acarak dagitimi kitlesellestirme yoluna
gitmemeli, stoklarini siki kontrol etmemelidir. Yani liks trlin musterileri yenilige acik,
hazci ve gelir durumlari da yiksek oldugundan mevcut Urline sadakatini sona
erdirebilir. Bu da mevcut Urlne iligkin stoklarin birikmesine neden olacagindan fiyat
indirimi yoluyla Ust sinifa mensup olmayan yeni musteriler edinilebilir. Ancak bu
noktada Ozellikli kurum ve marka imaji zarara ugrayan igletme, prestijini
kaybedecek, sonralari da firmadan yine dusik fiyat beklentisi iginde olan orta sinif
mensubu tuketicileri Uzerinde de dus kirikhgi yaratacaktir. Kisacasi boyle bir firma
hem Ust sinifi, hem de daha alt siniflari memnun edemeyecektir. Bu nedenle firma,
ust sinif bireylerinin tekrar satin almalarindaki heves eksikliginden dolayi ayni
modelden yiksek miktarlarda Uretmek yerine farkli modellerden sinirli sayida

Uretmelidir.1?”

2.4 Litks Marka Konumlandirmada Sanatin Kullanimi

19. ylzyihn ikinci yarisindan sonra kendini gosteren tuketim kualttrd
sayesinde her sey tiketimin bir objesi haline donUstirmustir. TUketim nesneleri
ihtiyac olmaktan c¢ikip, kisilerarasi Ustlnlik sadlama boyutuna gecmistir. Nesneler
gercek amaglarini vyitirerek gostergelere donlsmuslerdir. Yani nesneler gergek
anlami disinda kendilerine ylklenen “prestij ve itibar’ nesnesi haline gelmigtir. Artik
sanat eseri sanayi nesnesi durumunu almis ve islevselligini yok edip baska yeni

deger “gbsterge” degerini kazanmistir.

127 Tigh, Aylang Akyazgan 35.
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Fransiz QUO Dergisi Nisan 99 sayisinda yayinlanan bir arastirmada,

zenginligi belirleyen gostergeler ve oranlarina iligkin bilgileri sdyle siralamigtir ;128

o % 26, BlyUk bir eve sahip olmak,

o %14, Duzenli seyahat etmek,

o % 12, Hisse senedi portfoylnin olmasi,
e 9% 10, Sanat eserlerine sahip olmak,

e 9 8, Tekne sahibi olmak,

e % 2, ikinci bir eve sahip olmak,

e 9 2, Evin havuzunun olmasi,

e 9 2, MUcevher sahibi olmak,

Sirketler piyasada hakim gi¢ konumuna gelmek, vergi indirimlerinden
faydalanmak ve milyon dolarlar 6deyerek elde edemeyecekleri prestije ve bilinirlige

sahip olmak igin sanatin gticinden yararlanmislardir.

Ozellikle liks markalar farkli olduklarini vurgulamak icin sanattan destek
almaktadir. Liks marka semboll Louis Vuitton'un CEO’su Yves Carcelle bir
roportajinda sanat ve Louis Vuitton markasinin birlikteligini “Louis Vuitton ve sanat
birlikteligi Paris’teki empresyonistlere kadar giden uzun bir hikayeden olustuguna
dikkat cekmektedir. Sanatla olan yakinhginiz 150 yildan fazla. Moda, sanat, mimari
ve luks birlesip dinyaya yeni bir vizyon getirerek, bizleri alisildik olandan
uzaklastirmaktadir. Alternatif bir bakis acisi sunuyor” seklinde anlatiyor. Sanat ile
insanlarda yalnizca merak yaratmak ve onlari buyulemekle kalmadiklarini, ayni

zamanda satiglarinda da rekor kirdiklarini dile getirmektedir.*®

1960 sonrasinda sanat hareketlerinin bircogunun sistemi elestirmek bir
yerine pazari yonlendiren kurumlarin istekleri dogrultusunda hareket ettigi
g6zlemektedir. Sanatin kurumsallagsma c¢alismalari, kurumlarca yaratilan ekonomik
bir déngude ilerleyisini slirdirmektedir. Bugln kiresel sirketler, sanatsal etkinlikler

araciligiyla reklamlarini daha guglu bir bicimde yapma ¢abasi gutmekteler.

128 Sikri Kizilot, “Zenginligi belirleyen gostergeler,” Hiirriyet Gazetesi, 22.10.2014
<http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=290178&tarih=2005-01-20>

129 Aysun Oz Kasi, ‘Sanat lilkse, liiks sanata hizmet veriyor,” Habertiirk Gazetesi, 02.10.2014
<http://www.haberturk.com/yasam/haber/795186-sanat-lukse-luks-sanata-hizmet-veriyor>
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Modern sonrasi suregte tuketimin farklilasmasi ve yayginlagsmasi, gliindelik
yasami etkilemistir. Sanatsal yaraticilik yalnizca kultar urdnlerinin yaratiimasina
degil, ayni zamanda pazarlanma c¢alismalarinin basarili bir goésteriye

donustlrilmesinde de kullanilir.

Her dénemde sanat yonetici sinifin ideal ¢ikarlarina hizmet eder. 1500 ile
1900 yillari arasinda Avrupa sanatinin da hepsi degisik bicimlerde kapitalin yeni
gliciine yaslanan yonetici siniflar dizisine hizmet ettigini séylersek yeni bir sey

sOylemis olmayiz.1%°

1980’li yillar sanatin ticari olanla en fazla anilmaya basladigi dénem olmustur
artik. Sanat 1980'li yillarda, grafitiden, figtratife, disavurumcu egilimlere, yeni

kavramsalciliga kadar genis yelpazede gézlemlenebilir olmustur.

Sanatin pazarlama araci olarak kullaniimasi durumuna en iyi 6rnegi Hollanda
bankasi ABN-AMRO vermigtir. Tayvan gibi mutevazi bir Ulkede etkinlik gostermekte
olan banka, bireysel bankacilik piyasasinda yer alabilmek amaciyla 1998’den beri
yogun bir pazarlama kampanyasi yudritmektedir. Bu kampanya, Van Gogh’a
odaklanarak ortalama bir Tayvanlinin Hollanda ile iliskilendirecegi imgeler Uzerine
kurgulanmistir. Pazarlama kampanyasinda kullanilan ve her yerde rastlanabilen bir
reklamda, Van Gogh, Tayvan’lilarin tanidigi oto-portresiyle gérinmekte, ama elinde
bankanin kredi kartini tutmaktadir. Bu kart, sanatginin Gnlii tablosu Jrislerdeki
ciceklerle bezenmistir. Banka, Van Gogh’un en Unli doért tablosunu kredi kartlarinin
tasariminda kullanmigs ve reklam sloganinda Van Gogh’un popdulerliginden
yararlanmistir: “Van Gogh’'un Unli resimleriyle bezeli kartlarindan koleksiyon da

yapabilirsiniz. Gecikmeyin - Hemen Bugun Alin!” séylemi ile tanitim yapmigtir.

Hollanda ABN-AMRO Bank gorevlisi olarak Van Gogh, Taipei Havaalanin“daki reklam, 1998

130 John Berger, Gérme Bigimleri (istanbul: Metis, 2011) 86-87.
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Bu pazarlama stratejisi, birka¢ yildir kullanilmayan @nli bir bina igin
dizenlenen “kamusal sanat” yarigmasini da igermekteydi. S6z konusu bina,
Taipei’nin ks bir semtinde, trafigin yogun oldugu bir kavsakta bulunmaktaydi. 1998
Adustos’unda baglayan yarisma éncesinde bankanin sponsorlugunda hazirlanan iki
adet dev Van Gogh réprodiiksiyonu binaya asiimisti. Her biri 33-35 m. ylksekliginde
ve 22-27 m. genisligindeki bu tuvaller térenle asiimis “kamusal sanat”in énemli bir

ornegi olarak évulmusta.”

4

Van Gogh“un Rhone Uzerinde Yildizli Gece adl tablosunun
roprodiksiyonu, ABN-AMRO Bank’in iddiasiyla ,Kamusal Sanat" 6rnegi, Taipei, 1998
Bankanin Tayvan genel muidurt Paul J. Scholten, bankanin iddiali
politikasini bir basin duyurusunda aciklamig: “Tayvan’a (...)Avrupali bir sanatsal
yasam tarzi anlayisini getirmeye devam edebilecegimizi umuyoruz’3! diyerek

konuya iligkin distincelerini agiklamigtir.

Banka Avrupa’li sanatsal yasam tarzi anlayisini sunacagini belirterek aslinda
Tayvan halkinin neden bankay: tercih etmesi gerektiginin altini gizerek, saglayacagi

faydaya dikkatlerini gekmektedir.

Sanatla iligkilendirebilecedimiz bir diger 6rnek de, Oxford Modern Sanat

Mizesi'dir. Bu muize sanat mduzelerinin ve galerilerin igletme kuiltirini nasil

131 Chin-Tao Wu, Kiiltiiriin Ozellestirilmesi (Istanbul: iletisim Yayinlari, 2005) 293-295.
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coskuyla benimsediklerinin etkili bir bicimde gozler 6énliine seren énemli kurumdur.
Oxford Modern’in o gune dek izledigi politikalari bir anda “Absolut Vision” adli
sergiyle nasil degistirebildigi ve bir anlamda sponsorlarinin halkla iliskiler blrosuna
donismeye ne kadar hazir oldugu herkesin fark edebilecegi bigimde kesinlik
kazanmigtir. “Avrupa’nin en nufuzlu mizelerinden biri” olarak adlandirilan ve
1960’larla 1970’lerin basinda Britanya’'nin 6nde gelen alternatif mekani olmaktan
gurur duydugunu aciklayan muze "Absolut Vision" gibi dikkat ¢ekici ve ¢igir acici bir
sergi gerceklestirmistir. Serginin alt bashgi soyleydi: "1990’larda Yeni Britanya
Resmi". Absolut her yerde reklami olan bir votkadir. Serginin bashginda "Absolut",
"absolute", "about" s6zclkleriyle ve bu sdzcuklerin sesletimi ve goérsel grafigi ile

[7Pl] “ Iu

oynanmis, afiste (“s” ve harfleri farkli bir karakterde yazilmistir). Bu baslik ilk
bakigta "Absolut Vision" olarak okunabilecegi gibi “Absolut(e) Vision” olarak da
okunabilirdi ancak dikkatli bakildiginda serginin bashidinda "About Vision" ifadesi

acikca okunabilmekteydi.

0 NOVEMBER 1996 - 23 FEBRUARY 1397
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ABSOLUT OFILI.

Absolut Vision: New British Painting in the 1990s adli Chris Ofili, “ithal” 1996, keten iizerine yagliboya
serginin afigi* polyester, regine, raptiye, fil digkisi kaidelerle®*
1382 Wu, 252.
138 Wuy, 253.
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Bu dayatmaci reklam tarzina dncu olmakla yetinmeyen firma, sergiyle tam
anlamiyla batunlesmek maksadiyla Britanya’da sponsorlar arasinda o zaman dek
gorilmemis bir girisimde bulunmuslardir. Sirketin Unll votka sisesinin sanatgi Chris
Ofili tarafindan yapilan resmini de "sergisine" dahil etmistir. Sirket bu resmi sergi igin
Ozel olarak siparis etmisti. Resmin ismi de bir sponsorun reklam mesaji olarak
serginin bagh@ kadar ince distunilmisti: Imported (ithal) sdzcuigi, votka sisesinin
altindaki kabartma yazinin yansimasiydi. Ofili’'nin alamet-i farikasi haline gelen
calisma, yaldiz ve fil digkisinin kullanildigi bu eser, gérevini birakmak Uzere olan
muze yoneticisi David Eliot tarafindan "heyecan verici yeni bir eser" olarak dvilmds,

nihayetinde Absolut’'un kendi sirket koleksiyonuna dahil edilmistir.

Uluslararasi reklam dlnyasinda liks pazar dilimini ele gecirme yonindeki
ticari hedeflerini, deneysel ve avangard sanatla 6zdeslesme yoniinde bir politikayla
birlestirdiler. “Pop Art'in babasi Andy Warhol'a sisenin resminin siparis edildigi 1985
yilindan itibaren, Absoult Votka’nin ”sanatsal ilanlar’inin yaratiimasinda doért yizden
fazla sanatgi calistinimigtir. Bu dyle buyuk olgekli faaliyetti ki, sirket Absoult
Votka’nin sahipleri ve dagitimcilari, ilanlar tasarlayan avangard sanatcilarin
statiisinden yararlanarak, bu ickiyi bir tiketim mali olmaktan c¢ikarip bir sanat

formuna donUstlirmeyi basardilar.”

"Absolut Votka” bir etkinlikte yer aldiginda, sanat, moda, halkla iligkiler ve
pazarlama arasindaki sinirlar, daha ilk ickiler konmadan bulaniklasir. Kimin vizyonu
olursa olsun, bu, sanat ve is dinyasina bakisimizi kdkten ve geri dénllemez bir

bigimde degistiren yeni bir vizyondur.*3*

1989 yilinda, Midland Bank Sanat karti projesiyle dikkatleri ¢ekmistir. Bir
Midland Bank Sanat karti sahibi, kartini ilk kez kullandijinda banka sanata 5 sterlin
katkida bulunmus olmaktadir. Daha sonra, kart sahibinin harcadigi her 100 sterlin
icin banka sanata 25 peni bagista bulunmaktaydi. Basinda sanata olan katkisindan
¢cok s6z edilen “Sanat Kartl” uygulamasi bankanin ustaca gelistirdigi bir pazarlama
stratejisi olarak 6n plana ¢ikmigtir. Banka, kredi kartindan gegilmeyen bir piyasada,

sanat izleyicileri kitlesini kendine ¢ekmeyi basarmistir. Bu kitle buyuk dlgide refah

134 Wu 251-55.
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dizeyi yuksek Ust-orta sinif bireylerden olusuyor, finans kurumlarinin en gézde

musterileri de bu kigilerdi.

Ozellikle periyodik olarak sanat ile iligkilendirilerek gerceklestirilen etkinlikler
sanatin vermis oldugu prestijin sirketin adiyla 6zdeslesmesini saglamaktadir.
Kurumsal kimlik ve sanat iligkisine dair olusan gostergelerin, sanat etkinliginin
mekaninda ya da etkinlikle ilgili olarak hazirlanan yazili ve goérsel malzemelerde

surekli olarak tekrar edilmesiyle de bahsedilen 6zdeslesme saglanmis olunmaktadir.

Sanat dinyasinda marka olan sanat¢i Jeff Koons ayni zamanda bir
efsanedir. Andy Warhol ve Damien Hirst gibi, onun eserleri de gdzetimindeki
asistanlar tarafindan Uretilmektedir. Sanatgi ilk baslarda gecimini sagjlamak ve sanat
kariyerini finansa edebilmek icin bes yil Wall Street'te emtia simsarligi yapmis
dolaysiyla kendini pazarlama yetenegini gelistirmistir. Promosyonu yapilacak bir
meta olarak sanat kavramini benimsemis, sanat camiasini sasirtan Wall Street

jargonunu kullanmakta hi¢ tereddit etmemistir.

‘Koons“un eserlerinin  gogu, endustriyel heykel ve enstlasyonlardan
olusmaktadir. Koons, adini ilk kez, vitrine yerlestirmis bir cila makinesi olan “Yeni
Hoover Luks Model $Sampuanili Cila Makinesi” gibi mamul Grunler sergileyerek
duyurmustur. Cila makinesi ve elektrikli supurge gibi nesneleri magazadan alip
galeriye tagiyarak, Warhol'un gorba konserveleriyle yaptidi gibi, bunlari yeni bir

baglamda yerlestirdi.

Koons’un, popstar Michael Jackson ile evde besledigi sempanze Bubbles’tan
olusan 100 x 200 cm boyutlarindaki bir heykeli, 15 Mayis 2001’de Sotheby’s’in New
York ¢agdas sanat muzayedesinde satiimisti. Koons bunun Uretilmis en buyuk
porselen parga oldugu iddiasindaydi. Michael Jackson ile Bubbles, 1988'de, bir
reklam fotografindan uretilmisti. Koons’un butun heykelleri gibi Michael Jackson’da
kuskusuz bir dokime ve parlak ylzeylere sahipti. Heykel 5,6 milyon dolara, Norve¢'li
nakliye sirketi sahibi Hans Rasmus Astrup’a satildi; bu, o tarihte yasayan bir

heykeltras igin rekor bir miizayede fiyatiydi.**¢

135 Wy, 114,

136 pon Thompson, Sanat Mezat, Cev. Renan Akman, ( Istanbul: iletisim Yayinlari, 2011) 127-128.
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Jeff Koons, Michael Jackson ve maymunu, Porselen, 100 X 200 cm?37

Reklam, medya ve pazarlama denince akla ilk gelen sanatgilar Damien Hirst
ve Trecy Emin’dir. Marka degerini kendi kendini pazarlayarak ve kétl kiz ambalajina
sarilarak yukselten ¢ok c¢ekici bir kadin olan Tracey Emin, “Emin” adini ilk kez, birer
itiraf name niteligindeki eserlerinde cinselligi durust bir bigimde ortaya koymasi ile
duyurmustur. 1999'da sergilenen “Yatagim”, dogurganlik, cinsel birlesme ve 6lim
temalarini islemekteydi. Emin‘in sarhos olarak televizyon sodylesilerine ¢ikmasi ve
yatagin Saatchi tarafindan alinmasi populeritesini artirmis ve sanat markasini

guclendirmigtir.1*8

Tracy Emin, “Yatagim” isimli galismasi*®

137 Jeff Koons, Michael Jackson ve maymunu eserinin gorseli <http://www.elle.com.tr/keyif-
k/partiler/jeff-rospektif_7122>

138 Thompson 132-134.

139 Thompson 134.
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Bir sirketin piyasadaki ekonomik gucu, rakipleri Uzerinde kurdugu bir baski
bicimidir; ama sirketler bizim tiketim toplumumuzda da baski kurmus durumdalar;
yasantimiz ve segimlerimiz Gzerinde de ¢ok gugli etkileri vardir. Sirketlerin kultdrel
sermayesi, bu gulcli etkilerin sdrdurdlmesi bakimindan ekonomik bir anlam
tasimaktadir. Sirketler sanat koleksiyonlarini olustururken maddi ve simgesel
degisim agik ve dogrudan gerceklesmektedir, yalniz ¢ogunlukla sirketlerin sanat
etkinliklerinden sagladiklari yararlarin nicel olarak olcllimesi o kadar da kolay
degildir. Tuketicilerin zihinlerindeki simgesel konumlari hakkinda duyarli olan
sirketler, butin sosyal icerimleriyle birlikte sanati bir reklam ya da hakla iligkiler
stratejisi olarak kullanirlar; ya da “Pazar dilimini” ele gecirmek igin kullanirlar.
incelmis bir sosyal guruba 6zgl begdenilerini benimsediklerinin isaretini gostererek
bu gruba hitap etmek istemektedirler.14°

Ozellikle liiks markalar tiiketicinin zihninde yaratmak istedigi algi baglaminda
hedef pazara yodnelik konumlandirma sloganlari belirlerken dahi sanattan
yararlanmaktadir. Yalnizca iglevsellik ile bir Grinu pazarlamak yerine sanatsal bir
seyler de katmaktadir. Pazarlama eger bir sunum ve musterilerle bag kurmak ise,
guzel sanatlar gibi fark yaratabilecek bir alandan faydalanmak da en gugcli
farkhhiktir.

Sanat uzun zamandir toplumda gi¢ ve statl sahibi olanlarin himayesinde;
sanat eserleri piyasa degeri tasiyan Urlnler olmanin yani sira statli simgeleri olarak
da islev gormektedir. Paul DiMaggio “Kultir urlGnleri toplumsal iligkilerin ve
kimliklerin Uretim sdrecindeki girdiler olarak, onlari tuketenler hakkinda tuketenlerin
kendilerine ve bagkalarina ilettikleri mesajlar ugruna tuketilirler” seklinde agiklama

yapmaktadir. 14

2.4.1. Sanat ve Sanatin iglevleri

Sanatin tarihi insanlik tarihi kadar eski oldugundan sanatin tanimi da bugtine
kadar hep kendini yenilemigtir. Eskiden yapilan tanimlarda guzellik kavrami hep 6n

planda olmustur. Cagdas sanat disuncesinde ise glzellik kavrami en énemli 6ge

140wy 25.

141 Wu 28.
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degildir. Glzellik Rénesans sanatinda birinci 6ge haline gelmig, 19. yy da ise resmi
bir sanat anlayisina donigmustur. GUnumuzde sanat: “bir duygunun, bir tasarinin ya
da guzelligin anlatiminda kullanilan yontemlerin timu ve bu anlatim sonucu ortaya

cikan Ustln yaraticilik” seklinde tanimlanir.142

Sanat calismalarina bakildiginda tarih 6ncesi dénemlerde insanoglunun
magara duvarlarina yaptigi desenlerle basladigi gorilmektedir. Sanat galismalari

insanlarin gegirdikleri evrelere gore degisiklikler gostermistir.

XIX. yuzyll, diasltncenin, akli degerlerden pratik degerlere yodneldigi bir
dénem oluyordu. Buna paralel olarak Alman Universitelerinde fizik ve doga
bilimlerinin deney ve gbézleme dayatiimalari nedeniyle, felsefe ve metafizigin soyut,
hayalci gortslerinden ayriliyor ve tam tersine, felsefeyi bilimsel agidan denenmis ve
verilere bagliyordu. Bu yuzden, XIX. ylzyilda artik felsefeye dayali bilimler degil;
aksine bilime dayal bir Olguculuk (Pozitivizm) felsefesi ortaya c¢ikarak, giderek kulttr
ile sanatin olusumunu gézlem ve deneye baglayarak agiklamaya galisiyor. Gézlem
ve deneye dayanan arastirici disinme anlayasi, toplum bireyleri ile sanatcilari da
etkilemis ve onlar gegmisin karanliklarindan gelen ve akla dayanmayan inang ve

hurafe kaliplari Gzerinde tekrar distinmeye zorlamistir.

Sonug olarak XIX. ylzyilda, yani monarsik yonetimlerin sonuna degin, felsefe
bilime yol gosterirken, gecen yuzylldan bu yana da artik bilim felsefeye yol

gbstermeye baglamistir.143

Tolstoy sanati, bir bagkasinin yansittigi duygulari gérerek ya da duyarak
algilayan birinin, bu duygularin aynisini yasamasi temeline dayanan bir etkinliktir
seklinde tanimlamigtir ve sanat, yasadigi bir duyguyu karsisindakilere gecgirmek
isteyen birinin bu duyguyu yeniden uretmesi ve belirli dis isaretlerle onu ifade

etmesiyle baglar diye devam etmigtir.244

142 Kaya Zengin, Sanat Tarihi | (istanbul: Ders Kitaplari Anonim Sirketi, 2003) 11.

143 Adnan Turani, Cagdas Sanat Felsefesi, (Istanbul: Remzi Kitapevi, 2014) 42-45.

144 L .N. Tolstoy, Sanat Nedir? (istanbul: Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir Yayinlari, 2013) 49.
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Sanat; insanla dogadaki nesnel gergekler arasindaki estetik iligkidir. Bu
iliskiyi olusturan lic asama bulunmaktadir. ilk asamada sanatgi, dojadaki maddi
Ozellikleri; renkleri, sesleri eylemleri algilar ve ikinci agsamada, sanatginin algilari
estetik amacgla g6z o6éndnde bulundurularak hosa giden yeni bigimlere
donustirilmektedir. Son asamada ise, sanat¢ida 6nceden varolan duygu ve
heyecan durumlarina yeni algilar yaratilir. Sanatgi yetkinliginin ve gelismesinin Ust
dizeyine ulastiginda ise; usunda yaratti§i dusleri aktarabilecegi uygun aktarim

yollari bulmaktadir.24®

Sanatbilimin her dali, sanati sorgular ve sanat nedir sorusunu yanitlamak
ister. Yanitlar da... Bu yanitlarda birgok ortak nokta bulmak mimkindir. iste bu
ortakliklar sayesinde neyin sanat olmadidi, nelerin sanat sayllamayacagi netlesirse,
netlesebilirse, hem sanatbilim amacina ulasmis olur hem de alicilar ortak bir

paydada bulusabilirler.

Sanat nedir sorusuna sanat psikolojisi acisindan yapilan tanimlamalardan en
¢ok beg@enilen sudur: Sanat, “yaraticinin ve alicinin duygularinda varolan bigim ve
ahenk birligi baglantilarini hareket gecirip guzeli ortaya koyabilecek, hosa giden
bicimler yaratma cabasidir.” O halde sanat, insanin glzeli yaratma c¢abasidir.
Guzelse hosa giden baglantilar duygusudur. Ancak bu guzellik, bir glizelden, baska

bir glizelden gelmez, sezgilerimizden gelir.

Guzel kavrami, her dénemde, bir deger yargisinin sonucu olarak farkli var
olanlari tanimlamak icin kullaniimis bir sifat olmustur; ancak bu sifat, mutlak bir
deger tasimaz. Clnku din bize guzel olan, bugiin gizel olmayabilir; ya da tam tersi
olabilir. Ornegin Venus heykeli, glizelligin bir simgesi olarak ele alinirsa bugin igin,
yaygin olan estetik degerlendirmelerin bir simgesi olarak herhalde 6n plana
¢ikarilamaz. Sanat tarihi ve sanat sosyolojisi agsindan degerini korusa bile, cagdas

ve ¢agclil guzellik anlayis ¢ergevesinde yargilarimizi temsil edemez.

Roénesans sanatinda ise guzel, bir anlamda idealdir, bir ideallestirmedir.

Bugun ise bu ideallegtirme, bizlere bir abarti gibi gortinebilmektedir.

Bu tipik iki Ornekten de anlagilabilecegi gibi, bir sanat Gruninu

degerlendirirken tek Olcut olarak guzeli ele almak yanlig olur. Soyut bir kavram

145 Ayla Ersoy, Sanat Kavramlarina Girig, (Istanbul :Yorum Sanat Yayincilik, 2002) 5-6.
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olarak glzel, sanatin olugsumunda bir basamaktir, bir kistastir; ancak sanatin tumu

degildir.

Sanat, sanat psikolojisi agisindan incelendiginde, algilamalarimizin biz de
var olan duygu ve heyecan duygulariyla uyum gostermesidir. Bu tanimlamayi bagka
bir bicimde yaparsak sdyle diyebilirizz Sanat, guzel olan degil, hosa gidendir; yani

alicinin duygulari sanatin tanimlamasinda 6n plana ¢ikartiimis olmaktadir boylece.

Sanatgl acgisindan sanati sorgular ve tanimlarsak, bir sanat¢inin Grin
vermesindeki amag, duyumsadigi his ve heyecanlari bagkalarina da aktarmaktir ve

bu aktarma isini nesnel olarak Ustlenen de sanat yapitidir diyebiliriz.

Sanat, belki de sanat Urlnlerinin 6zelliklerinden ¢ok, onu ortaya ¢ikaran ile
alicisi  konumunda bulunanin duygulariyla belli tutum ve davranislariyla
tanimlanmalidir.  Yani, belki de algilardan, sezgilerden hareketle sanat
tanimlanmalidir. ClUnkd bugln icin sanati var etmede en 6n plana gegen degerler,

iste bu algilardir, iste bu sezgilerdir.146

Sanat, bir duygunun, bir tasarinin, bir guzelligin anlatiminda kullanilan
yéntemlerin bitinidir. insanlar, sanat eserleri yardimiyla ortak begenilerini ve
dusuncelerini dile getirmislerdir. Sanatgilari yénlendiren, yasadiklari toplumda olan
olaylar ve disunce tarzlaridir. Sanat eserlerinde bir topluma ait tim o&zellikleri
gbrmek mimkin olabilecedi gibi sanatcilar da eserleriyle toplumlari etkileyip
yonlendirirler.  Topluma ait gelismeler, degisimler sanat eserlerinden

izlenebilmektedir.1*”

Belli bir amaca ulagsmamizi saglayan yollarin batanad; bir bilgi alaninda bilgiler
ve Kkurallar toplami; guzeli gerceklestirmek icin ortaya konulan 6zel etkinlik
alanlarinin her biri olarak tanimlanir. Sanat Yeni¢cag’a kadar toplumun ve dinin
hizmetinde, yarar gozetir bir etkinlik alani olarak kaldi. Kuramlardan ¢ok uygulama
ile ilgili oldu, buyuk olgude el isciligine dayanan ve seri Uretilen her tirden Uretim
(zanaat) modeline yakin durdu. Her ¢cagin sanattan anladigi ve sanattan bekledigi

farkl olmustur. ik uygarliklar déneminde sanatin dinsel — toplumsal bir islevselligi

146 Ering Sitki M., Sanatin Psikolojisi'ne Girig, (Ankara: Utopya Yayinevi, 2011) 22-23.

147 Zengin 12.
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vardi. Bu ¢adin sanatgisi 6zglr ve yaratici degildi, sanatta bireysel etken timuyle
geri itilmisti. Sanat¢i bir toplumun hizmetlisi idi. Bu zamanlarda sanatsal incelik
sanatcinin toplumsal gerekler cercevesinde degil de kendiliginden gergeklestirdigi
bir incelikti. Ortagag’da ise “ars” hem bu gunki anlamda sanati hem her anlamda
bilimsel, felsefi, zanaatsal uygulamay kargilamigtir. Ortagag sonlarinda ortaya ¢ikan
Universitelerde okutulan dersler biatln iginde toparlanmis ve 6zglr sanatlar diye
adlandiriimistir. Bu 6zglr sanatlar yedi basliktan olusmustu: (trivium: dilbilgisi,
belagat, diyalektik, quadrivium: aritmetik, mizik, geometri ve gokbilim). Ortacag’'da
sanat bizi belli bir sonuca ulastiran yéntemlerin toplami olarak anlasiliyordu. Sanat
bir ve ayni amaca yonelik genel, dogru, yararli, uyumlu bir genel kurallar dizgesidir.
Buna gore “Ars” yalnizca dilbilgisini, mizigi, belagati...dedil ayni zamanda resmi,
yontuyu, marangozlugu, mimarhd iceriyordu. “Ars” bu durumda Yunanhlarin
‘teksin’iyle es anlamliydi. Yenicad'in baslarinda sanat bu genel anlamini yitirerek
gercek anlamda bir insan arastirmasi olmaya bagslamis ve dnceki yapisal islevden
uzaklasmistir. Eski toplumlarda, sanatin 6zel bir iglevi vardi, ancak bu islev bu
glnden farklidir; o ddnemde sanat insani doga ustline agan bir kapi gibiydi. Mircea
Eliade bunu sdyle acikliyor: “Eski toplumlarin gézinde kiltlr insan Grini degildir;
dogausti kdkenlidir. Ayrica insanin tanrilar ve 6bir dogatsti varliklar dinyasiyla
iliski kurmasi ve onlarin yaratici glclne katilmasi sanat araciligiyla olur.” Oysa
sanatin ¢gagdas anlami ¢ok daha degisiktir. Bu anlami Agust Rodin bize su s6zlerle
aciklar: “Sanat insanin en yuce gorevidir, cinku sanat dinyay! anlamak ve anlatmak
isteyen dislincenin ¢abasidir.” Voltaire bunu daha degisik bir bigcimde dile getiriyor: *
Sanatlarin gizi doganin eksigini kapamaktir.” Bunun anlami; sanat: insanin kendi
eliyle bir doga olusturmasidir. Bdylece sanat bir islev yuklenir. Sanatin eski islevi
dogaustuyle insan arasindaki bagi kurmaksa, onun yeni islevi insani arastirmak ve
dinyay! buna goére bir dizene koymaktir. Bu yolda sanat bilimden ve felsefeden ayri

olarak salt kavramsal diislinceyle yetinmez; onda, insan bir biitiin olarak vardir.14®

Her zaman insani butunligu icinde heyecanlandirmak, kendisini bir
bagkasinin yasami ile bir goérebilmesini bagkalarinda kendisinin olabilecek
yasantilari benimsemesini saglamak sanatin gorevidir. Brecht gibi 6greticilige buyuk

onem veren bir sanatgi bile yalniz akil yoluyla, digtncelerle degil, duygularla, sezgi

148 Afgar Timugin, Felsefe S6zliigii (Istanbul: Bulut Yayinlari, 2004) 422-423.
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yoluyla da etkiler. Seyircinin kargisina bir sanat yapitiyla ¢gikmakla kalmaz, onlarin o

yapitin igine girmelerini de saglar.'*°

Bilindigi gibi insan yagami, biyolojik, psikolojik ve sosyolojik gibi ¢ ana iglevi
kapsar. Sosyal insanin, ruhsal enerjisini kullanmada, bu U¢ iglevi birlikte
kapsayabilen en blylk bulgularindan biri sanattir. Bu nedenle sanatin yeri her
zaman ayricaliklidir. Bu durumun temel kaynagi ise insanla, insanin 6zgun yapisiyla
ugrasmasi olsa gerek. insanin ézgiin yapisi, farkli tutum ve davraniglarla ortaya

cikar. Bu farkliliklar, bazen bir toplumu temsil edebilir, bazen de yalnizca bir kisiyi.!>°

“‘Baudelaire sanatla dogayi karsilastirarak, sanati, zamaninin bilime, etige,
estetige dair zihniyetlerinden 6zerklestirmeye ugrasir. Dahasi, sanati bu zihniyetlerin
iktidari ile bas edebilecek baska bir bilgi odagi, baska bir gerceklik olarak
donatmaya girisir. Bu gerceklik kendini ele vermez. Hakikati gizidir. Tanimlanamaz
olanin suretidir. Tarihi ve doga o6tesini canlandirir. Goérlinen aleme ait sifrelerin
¢6z0aldugu, kusatildigimiz sembollerin  karsiliklarini (correspondances) buldugu,
bagka bir alem, bagka bir kitaptir. Sanatin gercekligi, renkler, sekiller, sesler olarak
ifade bulur ve yerine gore farkli duyulari, hatta Rimbaud’ya kalirsa buttin bes duyuyu
birden kigkirtabilir (synesthesia). Burada 6zne ve nesne, ruh ve madde, soyut ve
somut birbirleri icinde erir. “Modern dislinceye goére saf sanat” boylesine bir
blaylddr: “Ayni anda hem nesneyi, hem 6zneyi hem sanat¢inin disindaki dinyayi

hem de sanatgiyi saran, hayaller uyandiran bir blylinin yaratiimasidir.”*5!

Onemli bir iletisim araci olan sanat insan yasantisi ile bitlinlesen, toplumsal
deger ve ideallerin belirlenmesinde, yasama gegiriimesinde 6nemli bir faktordar.

Hegel sanati: “ruhun madde igindeki gérunimu” seklinde tanimlar. Schiller Sanati:

149 Ernst Fischer, Sanatin Gerekliligi, cev. Cevat Capan, (istanbul: V Yayinlari, 1993) 14.

150 Ering 17.

151 Charles Baudelaire, Modern Hayatin Ressami, gev. Ali Bektay, (Istanbul: iletisim Yayinlari, 2013)
56-57.
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‘insanin 6zgurlik dunyasinin ortaya ¢ikmasini saglayan onemli bir aragtir’ seklinde

tanimlar.152

GUnumuzde, kulturel ve bireysel degerlere, teknolojik degerlerin hakim
oldugu ortamlarda, 6zellikle az gelismis Ulkeler ya da toplumlarda, sanatin varlik
amaci oldukgca sade gerekgelere indirgenebilmektedir. Bu gerekgeleri t¢ temel

baslikta toplayabiliriz.

Bunlar:
. Kigilik kanitlama ve sayginlik kazanma,
. Ekonomik 6zenmeler ve yeglemeler,
° Egitim dlUzenlemeleri.
Eylem, sanat adina yapilmis ya da yapilmamis olsun, sanat tarihi agisindan
degerlendirdigimizde ya da psikolojik agidan varlik nedenlerini inceledigimizde
sanatin, insanlik tarihiyle birlikte olusup gelistigi, hatta daha da 6te, sanat Urlnlerine

bakilarak insanlik tarihinin saptanmaya calisildigi soylenebilir.1%3

Sanatin ne igin var oldugu ile ilgili anlatimlarda sanatin “iletisimsel yonu” ve

“ifade seklinin bir Grind” oldugu da varlik sebeplerinin igerisinde agiklanmaktadir.

Buna gore sanat:
e Insan arasinda iletisimin bir nedeni olarak vardir.

o Sanat, duyulara yonelik uyarici hazlar veren ifade i¢gudisinin ig

catismasinin bir yansimasi olarak vardir.
e Sanat, insanhga yasama gucu vermek igin vardir.

e Sanat, insanin manevi yonunin iginde yasayip, gelistigi ortami, akla

donuk olarak aydinlatan bir ugrasi alani yaratmak icin vardir.

e Sanat, insanin kendi insanhgini tanimasi igin vardir.

152 Evrim Hacl, iletisim Ve Sanat iliskisi Acisindan istanbul’daki Ozel Miizelerin iletisim Faaliyetlerine
Yénelik Bir inceleme, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Halkla iligkiler Bilim Dali, 29.12.2013 <http://tez2.yok.gov.tr/>

153 Ering 41.
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e Sanat, salt var olus nedeniyle, insanin yasama bakisini etkileyip,
duyularini ¢elen, duygularina devinim kazandiran bir arag iglevi

gbérmek icin vardir.

e Sanat, insan yasaminin dengelerini saglamak icin vardir.*>*

“Bilindigi gibi insan yasami, temelde ¢ ana islevi kapsar. Bunlar: Biyolojik,
psikolojik ve sosyolojik islevlerdir. Sanat sosyal insanin, ruhsal enerjisini
kullanmada, bu Ug¢ islevi birlikte kapsayabilen en blyuk bulgularindan birdir. Bu
nedenle sanata her zaman ayricalikli bir yer verilir. Ayricaligin temel kaynagi ise
insanla, insanin 6zgiin yapisiyla ugrasmasi olsa gerek. insanin 6zgiin yapisi, farkli
tutum ve davraniglarla kendini ortaya koyar. Bu farkhliklar kimi zaman bir toplumu

temsil edebilir, kimi zaman ise yalnizca bir kisiyi.”**®

Sanat hangi kultirde ve hangi ¢agda olursa olsun genel olarak evrensel
islevleri vardir. Oncelikle sanat baglangigtan bu yana karsilikli anlagma, iletisim
islevini yuklenmistir. Buna en belirgin érnek ilkel topluluklarda gértlmektedir. Bireyler
toplumlara goéruslerini en evrensel dille sunabilirler. Bu dilin kabullrligld haz ve
cosku vermesiyle guglenmektedir. “Sanat baska higbir iletisim kanaliyla
ulagsilamayacak manevi bir dizeyde insanlarin birbirine yakinlagip bir araya
gelmelerini saglar”. Sanatin bu iletisimsel kolaylidi onun sosyal iglevlerini
gerceklestirebilmesi igin 6n kosuldur diyebiliriz. Bu kolaylik sanata bir bilgi edinme
araci, aydinlatici ve egitici olma 6zelliklerini ister istemez yukler. Clnkl insan sanat
eseri karsisinda “Hi¢ farkinda olmadan, hi¢ zorlanmaksizin dinyayla ilgili yeni
bilgiler de edinir. Sanatin aydinlatici egitsel islevi her seyden sanatin yagsam ustine
belirli bir tar bilgiyi kendi icinde tasimasindan, boylelikle de aydinlatiimasi ile egitimin
onemli bir bigim olarak iglev gérmesinden gelir.” O zaman sanatin yasam hakkinda
en yalin en empatik bilgiyi verdigini sdyleyebiliriz. Bu konu da Joseph Billiet'inde bu
fikri destekledigini su sdyleminden anlayabiliriz: “Bireyler ya da insan topluluklar
zamanlarinin, ekonomik sosyal ya da politik kosullari ortasindaki tepkilerine ve
davraniglarina dair igten itiraflari, dogrudan bize birakabildikleri yazilardan ¢ok sanat
eserinde agiga vurular ¢ok kere. CunkU akil onlari taninmayacak bir hale sokar,

biling ise iyi degerlendirmezken sanat eseri bu tepkilerin ve davraniglarin en

154 Kazim Artut, Sanat Egitimi Kuramlari ve Yéntemleri (Ankara: Ani Yayincilik, 2013) 19-20.

155 Ering 17.
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dolaysiz, bazan da bilingalti anlatilisidir.” Ornegin Fransiz Devrimi hakkinda yazili
kaynaklardan bilgi edinebildi§imiz dogrudur, ancak o dénemin resimleri bu bilgiyi

daha etkili ve somut bir hale getirecektir.

Sanatin bu iletisimsel gugluliga her dénemde, her devlet, her sinif, her din
sinifi tarafindan kullaniimak istenmistir. Clnki sanat verilmek istenen dogru ya da
yanlis ideolojiyi en etkili bicimde toplumlara iletir. Onlar ileriye ya da geriye
yonlendirebilir. Ornegin Ortacad skolastik din felsefesini asilarken, Ronesans’ta

dinyayi bilme, haz vererek 6gretme islevi yuklenmistir.

“‘Mimarlik ile uygulamali sanatlar, insanlarin tanriya inanclarini pekistirmek
Uzere, kiliseye katkida bulunuyorsa; silahlarin, bayrak ve Uniformalarin goézalici,
sanatsal tasarimi, askerlerin savasi glzel ve ylice bir sey olarak gérmelerine yol
aciyorsa; feodal beylerin yasadiklari yasama alimli ¢calimli, sanatsal bir dizen
verilisi, “yUksek kisi olarak dogmus kisiler” arasindaki toplumsal esitsizligi
vurguladigi kadar, estetik olarak da bize acikhyorsa, siyasal kurumlarin sanatsal
olarak tasarlanigi, devletin giclini ve bUyUkligini kutsallk katina c¢ikarip
ulastiriyorsa, o zaman burada, yalnizca coskusal degil, ama ayni zamanda ideolojik
de bir etkinlik ve egitsellik var oldugu gibi, bdyle bir editsel etkinlikde her zaman belli
bir toplumsal sav tasir kendi iginde.” Onun igin her toplum sanata buyuk ilgi gdsterir.

Her sinif her devlet, her din sanattan yardim bekler.*%¢

Sanatin iglevleri arasinda ‘iletisimsel’ islevi de yer alan 6gelardan biri

olmaktadir. Buna gdre sanatin iglevleri asagidaki sekli ile siniflandirilabilir:
e Sanatin iletisimsel islevi,
e Sanatin egitimsel islevi,
e Sanatin kilturel aydinlatici islevi,
e Sanatin salt haz verme islevi,
e Sanatin ulusallik ve evrensellik iglevi.

Tamdayle birbiri ile baglantili olan bu maddeler icinde sanatin en énemli iglevi,

iletisimsel 6zelligi tagsimasidir. Sanatsal iletisim anlayisi insanhdin ilk dénemlerinden

156 Bengii Bahar, “Sanat ve Sanatin Islevleri,” Gida Miihendisligi Dergisi 6, (1999):, 29.12.2013
<http://www.gidamo.org.tr/resimler/ekler/91d584fced301b4_ek.pdf?dergi=6>
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gunumize kadar blyuk asama ve degiskenlikler gostermistir. CUnku sanat, dilin

iletisimsel olanaklarindaki kisithligi ve sinirhligr agmaktadir.

Sanat ve insan yasantisi arasinda kokli bir iligki-iletisim vardir. insanin
psikolojik ve davranigsal dengeleri saglayan énemli bir etkendir. Fischer bu durumun
son derece 6nemli bir etmen oldugunu sdyle dile getirir: “Her seyden 6nce sasirtici
bir olayl pek siradan bir sey sayma egdiliminde oldugumuzu unutmayalim. Hem
sasirtici olusu acgikca ortada olan bu olayin: milyonlarca kisi kitap okuyor, muzik
dinliyor, tiyatroya gidiyor, sinemaya gidiyor. Neden? Oyalanmak, dinlenmek,
eglenmek istiyorlar demek, soruyu pekistirmekten oteye gitmez. insanin bir
baskasinin yasamina, sorunlarina gémulmesi, kendini bir resim, mizik pargasi, ya
da bir roman, oyun, film kisisi ile bir gérmesi neden oyalayici, dinlendirici olsun?
Boyle gercgeklik disi olaylara yogunlasmis gerceklesmis gibi tepki gosterelim? Ne
tuhaf anlasiilmaz eglencedir bu? EgJer yetersiz bir yasayistan daha zengin bir
yasayisa, tehlikelerden uzak yasantilara kagmak istiyoruz dersek, o zaman yeni bir
soru cikiyor ortaya: yasayisimiz neden vyeterli degil? Neden gerceklesmemis
yasamlarimizi baska goruntilerle, baska bigimlerle gergeklestirmek istiyor, karanlik
bir salonun aydinlatilmis sahnesinde yalnizca oyun oldugunu bildigimiz bir seye

solugumuz kesilircesine kapiliyoruz?”

insan ayri bir birey olmakla yetinemiyor, kendince 6zlem duydugu hayal bile
olsa o kosullari yasamak istemektedir. Gercekte yasamis oldugu stresli gerilimli
ortamlardan bir an bile olsa kurtulmak isteyerek bireyselligini, entelektlel etkinliklerle
— sanatla bltlnlestirmeye, toplumsallastirmayr énemsemekte ve 06zlemektedir.

Kendince anlamli kilan bir yagsantinin gerekliligini benliginde hissetmektedir.**’

GUnUmuzde vyaratici sektorlerin gelismesiyle artik sanat da kultarel bir
ariinin o6tesinde anlamlar tagsimaya baslamistir. Hem de sanatin taniminda 6teki
yaratici sektorlerle bir geciskenlik s6z konusudur ki bu musteriye yonelik yukarida
belirtilen farkllasma c¢abalarinin oOtesinde sirket ici yaraticilk cabalar olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Artik “kaprisli sanat¢cinin skandal yaratan islerini destekleyen
sirket’ten ote, birlikte calisma ve bunu Uretime ve verime ddndurmeye calisan

sanatgi-kurum birliktelikleri kurulmaya baslamistir. “Kurumsal Sanat’dan o6te

157 Haci 136.
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“Orglitsel Sanat” da genel kavrayis ve anlayis degistirmekten ¢ok karsilikli aligveris

ve etkilesim Gzerine kurulmustur.

Bu anlayistan yola g¢ikan ¢esitli G¢clnct kurumlar da sanatgi ve isletmeyi bir
araya getirip bu tecriibeyi yasatmaya ydnelik projeler gelistirmektedirler. Hollanda’da
kurulan Orgacom, ingilizce “Orgiit” ve “iletisim” sézclklerinin bas harflerinden yola
¢cikmis ve kurumlarin iginde sanatin rolini arttirmayi hedeflemistir. Kurumun
yogunlastigi alan sirket kiltirintn goérsellestiriimesi Uzerine calismalar seklindedir.
Yukarida anilan yenilik édulleri gibi calisanlar takim kilttrini disa vurma ve birlikte
calisma pratikleri gelistirme konusunda bulytk yarari gdézlenen bu tip calismalarda,
bireylerin kisisel olarak da sanatla daha yakin bir iliski kurduklari ve kurumun farkl
sanat girisimlerini de destekledikleri gorulmustir. Bununla beraber, is dlinyasindan
da kullaniimayan gorsel ve dusuncelerin sanat yoluyla dedisik bir bigcimde
paylasiimasi yeni konular, yeni yontemler ve sirket iginde yeni bir dilin dogmasinda

da ¢ogunlukla etkili olmaktadir.%®

Sanat insanlari yénlendirirken ya da eglendirirken diger taraftan insanlarla bir
iletisim sdrecini baslatmaktadir. Sanatin bu iletisim islevinden yararlanmak igin
kurumlar ve kisiler cesitli ¢cabalar icerisine girmektedir. GUnimuzde &6zellikle liks
markalarin sanat faaliyetlerini kullanmalari konumlandirma ¢alismalarinda énemili bir

yer teskil etmektedir.

2.4.2 Sanat ve Sanat Yapitlarinin Degeri (Ekonomik ve Gostergesel)

Bir zenginlik simgesi olan ve glzel yasami cagrigtiran sanat, zenginlerin
sahip oldugu degerli nesnelerin bir pargasidir. Soylulugun, ince zevklerin ve kiltirel
Ustunlagan yani sira akilcihgr da akla getiren sanat yapitlari, siradan nesnelerden
Ustunddrler. Bu nitelikleriyle reklam imgelerinde yer alan sanat yapitlari, reklamda
tanitilan Grindn de zenginlik ve Gstlnlik gosterdigine; lUks ve kiltlrel deger tasiyan

bir nesne olduguna isaret etmektedir. Bu anlamda reklamcilarin yaptigi, sanat

158 Hatice Gokge Dervisoglu, isletmelerde Sanatin Rolii ve Yonetimin Bir Stratejik iletisim Araci
Olarak Sanata Bakigi, Doktora Programi, Sosyal Bilimler Enstitlisu isletme Ana Bilim Dali, 29.12.2013
<http:/tez2.yok.gov.tr/>
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yapitiyla seyirci sahip arasindaki iligkiyi, seyirci-aliciyr kandirmak ve onun gururunu

oksamak igin kullanmaktir.1%®

Sanat yapiti, bataklikta acilip serpilmis, insani biyuleyen bir nilGfer gicegine
benzetilebilir. Bu glzel gicek, yasadigi ortamla iliskisi olmayan bir yerde gdsterilirse,

onun bataklikta, bliyidiga akla gelmez.1®°

Sanat eserine degerini veren seylerden biri kitlik, yani tirinin tek 6rnegi

olmasi ve bir esinin daha yapilamayacagi varsayimidir.16t

insan icin dnem tasiyan, insan icin gecerli olan, insan yasaminda istenilebilir
olan her sey bir deger ortaya koymaktadir. Degerler cesit gesittir. Sanattaki deger,
yapitin insani anlamlariyla, bu anlamlar ¢ercevesinde 6zellikle gelecege agik bir
insani etkinligi bize duyurusuyla belirgindir. Henri Delacroix sanatsal degerin
yaratma kosullari icinde gerceklestigini anlatir: “Hicbir yerde, ne gercekler
dinyasinda ne UlkUsel cennette sanat dogrudan dogruya bir veriyle, tam tamina
gerceklesmis bir 6zle, yalitilabilir bir 6zle bir arada bulunabilir. Sanatin verilerini 6nce
olusturmak gerekir. Sanat diizeyinde deney de yasam da ancak yaratmayla olasidir.
Sanatsal imge higbir zaman bir seyin sunumu degildir. O sanatginin olusturdugu bir
sunumdur, esyadan getirmek istedigi bir sunumdur. Sanatgi fikri esyadan giderek
kurar, bu esya gercgekliktir, daha sonra yapitla, bir gergeklik olan yapitla distinceden

esyaya dogru gider. “Resim kafa isidir’ diyordu Leonardo da Vinci.”*%?

Deger, bir nesnenin maddi ya da parasal karsilidi, dedisim ortami ya da bir
standarda gore tahmin edilebilen miktar; nesnenin gercek ya da olmasi gereken
kiymetine yararliik ya da 6nemine gore goreceli statl gseklinde tanimlanabilir.
Degerlerin nicel olarak Odlgulebilmesine gore nesnel ve 6znel degerlerden so6z
edilebilir. Sanat ve mimarlik alaninda mimari bir yapiya, bir sanat nesnesine ya da

endustri driintne iliskin iki tir deger tanimlanmaktadir. Kullanicilarin gereksinimlerini

159 John Berger, Gérme Bigimleri (istanbul: Metis Yayinlari, 2011) 134.

160 Tuyrani 9.

161 Thompson 101.

162 Timugin 119-120.
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kargilamaya ydnelik, Uriinin faydasiyla tanimlanan “kullanim degeri” mimarlik ya da
sanat Urununin Ozellikle pazarlama Urinu olarak ortaya c¢ikmasiyla belirlenen
“degisim degeri”. Kullanim degerine iliskin deger yargilari kisiden kisiye, gruptan
gruba degisebilmektedir. Ornegin, bir sanat eserinin estetik degerinden sbz
edildiginde, o urlnu olugturan bilesenlerin kompozisyonu, boyutlari, dlgegi, rengi,
dokusu, uyum gibi sanat kavramlariyla ifade edilen, 6znel nitelikli goreceli kiymeti

anlasiimahdir.1%3

Sanat eserini ortaya koyan, U¢ faktér vardir: Sanatgi, sanat eseri ve sanat
eserini anlayip takdir eden kisiler (alimlayici). Sanat eserleri, sanatgilarin ortaya
koyduklari estetik ¢alismalardir diyebiliriz. Sanat eserinin en énemli 6zelligi insanin
bilincli ve amach olarak yaratici giiciint kullanarak biricik ve tek olarak uretilmesidir.
Sanatgi, sanat eserini yaratir, alici sanat eserinin tasidigi degeri fark ederek ona

estetik bir tepki gosterir.

Sanatin asil 6zelligi, bir nesne Uretmeyi amacglayan ve bir tasarim veya
kurmaca sonucunda ortaya c¢ikan etkinlik olmasi, insanin yaratici gucine bagh
bulunmasidir. Bir sanat yapitini dogal olusumlardan ayiran belli bagh 6zellikler

vardir: 6zgUnlik (originalité), tek/biricik (unique) olmasidir.164

Sanatin degeri, bu degerin somutlastiyi sanat yapiti ile ortaya ¢ikmaktadir.
Piyasa tarafindan parasal bir deger bigilen sanat eserleri, ekonomik degerlerden
fazlasina sahiptir. Ve asil sorulmasi gereken, piyasanin bir resmin veya muzik
eserinin degerini nasil belirledigi ve tuketici icin hangi degerlerin éncelikli oldugudur?
Tuketici, yapitin siyasal, toplumsal ve kilturel baglamlarindan, bagkalarinin o esere
bictigi degerden etkilenebilir. Ancak sanata bicgilecek deger goreceli mi yoksa mutlak

mi olmahdir?

Felsefe alaninda, Platon ve Aristo’dan itibaren kulttrel ve ekonomik degerler
arasindaki iliski Uzerine tartismalar yapilmaktadir. Antik disincede, en yuksek
mertebedeki degerin mutluluk ve kutsanmiglik vasitasiyla elde edebilecegi iddiasini
olusmustu; sanat deneyiminin oynadigi rol bu ama¢ dogrultusunda kaguktu, pratik

sanatlarla iligkilendirilen ticari eylemler ise daha da dusuk bir seviyede goruliyordu.

163 Eczacibagi Sanat Ansiklopedisi (istanbul: YEM Yayin, 1997) 1.Cilt 434.

164 Nejat Bozkurt, Sanat ve Estetik Kuramlari (Ankara: Sentez Yayincilik, 2013) 15-16.
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On yedinci ve on sekizinci yuzyillara kadar modern estetik ve ekonomik dusunceler
ortaya c¢ikmamisti. Bu donemde modern estetik ve ekonomi arasindaki iligkiyi
inceleyen yazalar: Shaftesbury Kontu, Francis Hutchinson, David Hume ve Adam
Smith’dir. Bu yazarlar, guzelligin arzudan bagimsiz bir bicimde deneyimlenmesinden
kaynaklanan degerler ile bireyin kisisel memnuniyetlerinin araci olan nesnelerden

kaynaklanan degerler arasinda bir ayrim gérmuslerdir.

On dokuzuncu yuzyihn ortalarina kadar, ekonomi disiplini ve felsefi bir
disiplin olarak estetik arasindaki keskin bir ayirim vardi. Aristoteles degisim degerini,
kullanimdaki dogal degerlerin en alt siniri olarak yorumlamis; on dokuzuncu yuzyilin
sonunda ortaya konulan ekonomi teorisiyse, konumunu kendi kendine ayarlayan,
kullanim degerini 6znel “tercihler’in bulanik sularina sirgine gonderen bir
mekanizmanin denge durumunda okunan bir degisim degeri kavrami Uzerine
kuruldu. Bu gelismeler yasanirken, estetik teori kendini sanat dinyasinin digindaki
alanlardan ayirmaya basladi. Hegel’'den itibaren, estetik disunurleri glizel sanatlara
odaklanarak ilgi alanlarini daralttilar ve sanat eserlerinin ruhani ve buylk hakikate

erismede 6nemli ve dncelikli bir rol oynadigini iddia etmislerdir.

Yirminci yGzyil bu iki ayr alandaki gelismelerin devamina tanikhk etmistir.
Estetik teoride, estetik degerin biricikligini tanimlama girisimleri sirmekteydi: Adorno
(1984) sanatin dzerkligi konusunda israrciydi; G.E. Moore (1959) meseleyi ahlaki
anlamda iyilik temelinde ele aliyor; Wittgenstein (1970) dil oyunlarini “kdltirel
begeni” Uzerine kuruyordu; Gadamer (1982) konunun hakikatle iliskisi Uzerine
odaklaniyor; Budd (1995) sanat deneyiminin i¢sel bir degeri oldugunu savunuyordu.
Bu esnada ekonomide, teori aksiyomlara dayali bir sertlik kazandi. Parasal olarak
ifade edilen eder, etkisi butin aligveris tlrlerinde gorilen tim 6znel ve nesnel
degiskenlerin tarafsizca olgiimesiyle iligkilendiriliyordu. Eder ve degerin es anlaml
hale geldigi bu noktada yeni bir hiyerarsi inga ediliyor; bu mantik evreninde kulturel
ve sanatsal degerler, bilimsel arastirmanin alaninin disinda kalan 6znel kategoriler
sayiliyordu. Debreu’nun (1959) kanonik versiyonunda deger, “piyasa fiyatinin emtia

hacmiyle ¢carpimi” olarak tanimlaniyordu.®®

1980’lerde yasanan sanat piyasasi patlamasinin gergeklegsmesiyle deger
konusuna olan ilgi yogunlagsmisti. Tartismayl Baumol (1986) baslatti ve tezi sanat

nesnelerine yapilan yatirmin geri déonusunun asiri dusik olmasina agiklama

165 Michael Hutter, David Throsby, Paha Bigilemez (istanbul: Sel Yayincilik, 2010) 11-12.
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getirmeye yardimci olan, sanat eserlerinin gelecekteki ederlerinin raslantisal oldugu
yonundeydi. Frey ve Pommerehne’nin (1989) katkilari, i¢ politikadaki sorunlara
deginiyordu. Ortak varsayimlari sanatsal niteligin piyasa kavramlariyla ifade
edilebilmesiydi. Ancak sanatcilarin Uretimlerine ve sanat eserlerine bigilen degerin
epey istikrarli seyrettigi gézleminde bulunmuslardi. Tartisma Grampp (1989) estetik
yargilari bicimlendiren etkenleri siralamasiyla ilerledi. Estetik degeri de ekonomik
deger gibi ifade edilebilecedini dislnlyordu. Ancak, “piyasanin sanat yapitlarina
verdigi degerin, onlarin estetik kalitesine goére verilen yargiyla tutarh bir iligki icinde
oldugunu” iddia etti; buna goére fiyatlar paha bicilemez degerlerin glvenilir

gostergeleriydi.

Baudrillard, 1960Q’larin ortasinda akademik kariyerine basladiginda, kuramsal
calismalarinda sanata basl basina bir nesne dizeni olarak yer vermistir. “The
System of Objects” ve “Tuketim Toplumu” adh eserlerinde sanat nesnelerini,
gundelik yasami olusturan nesneler sistemi icindeki dnemli UrGnler olarak analiz

etmistir.

Baudrillard’a gére, Pop Art, 20. ylzyillda sanat nesnelerinde gerceklesen
kokli donusumleri temsil etmekteydi. Daha Onceleri sanata psikolojik ve ahlaki
degerler yukleniyor, bdylece sanat UrGnleri manevi-insanbigimci bir aura’yla
donaniyordu; gelgelelim 20. ylzyilda sanat nesneleri “insanin gdlgesi altinda
yasamaktan cikti ve uzamin analizindeki (kibizm vs.) bagimsiz Ogelar olarak
go6rilmemis bir 6nem kazandi”. Kibizmden kisa bir slire sonra sanat nesneleri
soyutlama noktasina varana dek kayboldu, ardindan Dada ve slrrealizmde ironik
bicimde diriltildi, soyut sanata dogru ilerleyen akimlarda parcalandi ve ugucu hale
getirildi; ginimuzdeyse sanat nesneleri “gorindugu kadariyla Yeni Figurasyon ve

Pop Art'taki imgeleriyle barismis durumdalar”.

Pop Art, Baudrillard’a gore sanatin diz, higbir sey gdstermeyen imgeye
indirgenmesini, bdylece c¢agdas (postmodern) toplumun mantigini yeniden
Uretmesini temsil etmekte ve bu agidan onun eserlerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Pop, derinligin, perspektifin, ¢agristirmanin, tanikhdin; anlam dreticisi ve putkirici
elestirmen olarak sanat¢i kavraminin sonuna isaret etmektedir. Dolayisiyla Pop Art
Baudrillard’a goére, sanat tarihinde bir dénim noktasidir: Sanat, gdstergelerin,
Ozellikle kendisi de her seyden 6nce bir gosterge sistemi olan tiketim toplumunun
gostergelerinin yeniden Uretiminden ibaret hale gelir. Pop, gdstergenin génderge

karsisindaki zaferini, temsili sanatin sonunu, “simulasyon” adini verdigi yeni bir
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sanat formunun baslangicini temsil eder. Baudrillard bu nedenle Pop Art naif
Amerikanciligi, galiz ticariligi, duzlugu ve bayagihg: yizinden elegtirmenin yanlig
oldugunu, ¢unkl tam da bu sebeplerle gagdas kulturin mantigini yeniden Urettigini

dile getirmektedir.1®®

Sanattaki tiketim olayini ¢ madde ile acgiklayan Barnard, bunun
gerceklesmesini pazarlara, kamu kuruluslarina ve izleyicilere yonelik bir bicimde
sunmaktadir. Burada en 6nemli olgu olarak Pazar, kiresellesme bashgi altinda ¢ok
degisken ve etkili bir gérev Ustlenirken, gorsel kiltir Gretiminin tiketimi boyutunu da
Ozellikle dinyaya lanse etmekte etkili bir mekanizma olarak 6n plandadir.
Postmodern sanat ve esdeger uygulamalarin en 6nemli karakteri, Giderer’in ifade
ettigi gibi, “sanatin kitlesellesmesi, kitlesellesirken endustrilesmesi ve
endustrilesirken de kitlelerce para karsiigi ‘tiketiimesi’ anlami” agisindan
degerlendiriimektedir. Para ile sanat arasindaki iliskinin cazip 6geu olan Pazar,
ayrica, tuketimin belirleyici 6zelligi olarak s6z sahibi oldugu bir gucu temsil
etmektedir. Baudrillard’a gore sanat, “elindeki ayricalikli bilgileri Borsa’da kendi
¢ikari igin kullanan bir kisinin suguna benzer bir sugun igleyis surecinde yerini
almistir. isin iginde yalnizca sanat sz konusu degildir; politika, ekonomi ve biligim
de ‘tlketiciler yénunden ayni sug¢ ortakhgina katilirlar”. Lee ise, Adorno’dan bir
alintisinda; “kiltar endustrisine deginerek séz konusu endudstrinin 6zlinde, bir
taraftan liberalizmin gerekli bir etkisi olarak izlenilen serbest piyasa ve serbest
rekabetin paranin genel yasalarina gore gerceklestirildigi ve bu sayede ekonomik
tekellesmenin olugsmasi icin sart olan ‘kiltlir tekellesmesini ifade ettiginden”
bahsediyor. Ortaya c¢ikan bu tablo, postmodern ¢aga ve sanata ait kultarin kitlelerce
degerlendirilisi veya paylasilmasi esnasinda Pazar gibi, medya gibi, kurum veya
sirketler gibi yonlendirici dgelarin etkisini gostermektedir. Bu tlrden aracilarin
belirledigi  tuketim mantiklari ve pratikleri de, tabii olarak kitlelerce
benimsenebilmektedir. Bir baska ifadeyle “kiltir endistrisi, konumunu
saglamlastirdikca tuketicilerin ihtiyacini topluca karsilayabilmekte, bu ihtiyaci
uretmekte, yonlendirmekte, disiplin altina almakta hatta edlenceye de el

koyabilmektedir.”6”

166 Douglas Kellner, "Sanat Komplosu: Baudrillard'in Anti-estetigi Uzerine,” Cev. Elgin Gen, e-Skop ,
14.11.2014 <http://www.e-skop.com/skopbulten/cagdas-estetik-sanat-komplosu-baudrillardin-anti-
estetigi-uzerine/1677>

167 Metin Eker, “Sanatsal Uretimin Tiiketimsel Direnclere Yénelik Stratejik Gerekleri,” Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii 6.2. (2005): 323 pp., 27.10.2014
<http://e-dergi.atauni.edu.tr/ataunisosbil/article/view/1020000233>
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Sanat ve kultir ekonomisi alanindaki ¢cagdas gorusler, iki deger kavrami
arasindaki iligkinin basit, tekdlize bir dénisimden c¢ok daha karmasik oldugu
savunmkataydi. Klamer (1996), diyalodu gelistirerek, yazarlarla yapilan kisa
roportajlari da calismaya dahil etti. Throsby (2001), ekonomik ve kultirel degerler
ayrimi konusundaki ¢alismalarinda, ilkinin ekonomi analiz yéntemleriyle olgulebilir
ve parasal olarak ifade edilebilir, digerininse genis bir kultirel mizakereden
kaynaklanan, ¢ok boyutlu ve standart bir birimle hesaplanamayan degerler oldugunu

belirterek aciklik getirdi.1%®

Koleksiyonerler degerin neye gore belirlendigini her zaman anlayamadiklari
icin kendi yargilarina guvenmezler. Bu yluzden markalasmis tacirlerden aligveris
eder, markalasmis mizayede evlerinde artirmalara girer, markalasmis sanat

fuarlarini gezer ve markalagsmis sanatgilari ararlar.

Basarili bir markalastirma islemi ise, marka degerini yaratir: Yani, markasiz
benzer bir Grtin yerine markali bir Grin igin 6demeye hazir oldugunuz fiyat farki. Bir
super marketin kendi Urettigi kola yerine Coca Cola satin aldiginizda, marka degeri
ortadadir. Marka dederinin, sanat eserlerinin fiyatlandiriimasinda da énemli bir etkisi

vardir.

Tlketiciyi markalagsmis bir mizayede sirketinin muzayedesine katiimaya,
markalagmis bir tacirden eser satin almaya veya markalasmis bir muzede
sergilendigi belgelenmis sanati tercih etmeye yonelten gidl, diger luks tuketim
mallarini satin almaya yonelten gudunin aynisidir. Kadinlar Louis Vuitton marka bir
cantayi, kendileri hakkinda sodylenecekler igin satin alirlar. Canta bagkalar
tarafindan kolayca taninir; koyu kahverengi derisi, altin rengi sis aksami ve kar
tanesini andiran logo tasarimiyla fark edilir. Arkadaslarinin bu simgeleri
taniyacagindan emin olmayan bir kadin, Uzerinde buyuk ve kalin harflerle “Louis

Vuitton” yazisinin okundugu bir gantay: tercih edebilir.

Sanat dunyasi pratikleri marka olmus bir oyuncunun devreye girmesiyle
degisir. Yeni bir sanatginin eseri bir tacir tarafindan herhangi bir kalite élgclistine gore
degil, galerinin gohretine ve eserin buyukligine goére fiyatlandinlir. Sanatginin

nereye gittigi degil nereden geldigini anlatan “yikselen” terimi kullanilir. “Yikselen”,

168 Hutter, Throsby 13-14.

106



0 gune dek taninmayan ve gorece pahali olmayan anlamina gelen bir sanat dinyasi

terimidir.

Yukselen bir sanatginin bir eseri herhangi bir galeride 4000 sterline
satilirken, markalagsmis bir galeride 12.000 sterline satisa cikabilir. Esere deger
katan sey, koleksiyonerin degil tacirin markasi, secimi ve yargisidir. Ornegin, sanat
taciri Larry Gagosian’in musterileri, onun ya da galerinin yargisini kendi yargilarina
tercih ederek ne sergileniyorsa satin alabilirler- hatta isi, tabloyu gérmeden, telefonla
ya da internet Uzerinden alim yapmaya kadar vardirabilirler. Tacirin markasi

cogunlukla estetik yarginin yerini alarak bunu pekistirmektedir.

Bir sanat¢i markalastiginda, piyasa tarafindan sanatc¢inin sundugu her tretim
kabul gbrmeye baslar. Tuvale bir tarih resmetmekten olusan “Bugiin” dizilerini
yaratan Japon kavramsal sanatgisi On Kawara’nin eserlerinin gérdtgu ilgiyi drnek
olarak verebiliriz. “Tuval Gzerine akrilikle gerceklestiriimis, 66x91cm. boyutlarindaki
Nov. 8,1989 (siyah zemin Uzerine blok beyazla yalnizca bu harfler ve rakamlar)
Subat 2006’da Londra’daki Christie’s mizayede evinde 310.000 sterline satildi.
Kawara, serbest ¢izim yapar ve bir eseri tamamlamak icin kendini bir ginin
saatleriyle sinirlar. Gece yarisina kadar bitmemis bir tablo artik bir gin iginde
tamamlanmis olmayacagindan bir kdseye atilir. Buttn tablolar Pazar gUnleri yapilir.
Kawara ABD’deyse, tarih ayin ingilizce adiyla baslar, arkasindan giin ve yil gelir.
Tabloyu Avrupa’da yapiyorsa, aydan énce gin gelir. Latin harflerinin kullaniimadigi
bir Ulkedeyse, ay adini Esperanto dilinde yazar. Her mezatta, o tarihte yayinlanmis
bir gazetenin birinci sayfasi da bulunur. Christie’s katalogunda Kawara’nin eserleri

“varolussal bir beyan, bir yasam delili” olarak betimlenmigtir.”

Kawara bu tablolari 1966’dan beri yapmakta oldugu igin burada nadirlik
faktori s6z konusu degildir. “Kawara’nin mevcut 2000 gun tablosu vardir. Ama
Kawara bir markadir ve onun markalasmasi her ¢agdas sanat taciri ve potansiyel
kavramsal sanatgl igin bir isaret feneri gibidir. Bir tacir bana, koleksiyoncular
Kawara’nin gun tablolarina yuksek muzayede fiyatlari 6demeye devam ettigi surece,

herkes igin umut oldugunu soéylemigti.”*6°

Prof. Dr. V. Dogan Ginay, "Dogrulama Ulami Baglaminda Sanat Yapitinda

Dogru ya da Yanhs" baslikli panel konusmasinda sanatg¢inin yaptigi yeniden

169 Thompson 24-28.
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sunumda, sanat evreninde olusturdugu sanatsal dinyada sanatginin 6zgunligd,
Oznelligi ve yaraticilligi baglaminda dogru, gercek ve hakikat gibi kavramlar ele
almistir: “Sanat yapiti, gercek diinyadaki nesnelerin, durumlarin, edimlerin sanatsal
uzamda ya da sanatsal evrende (tuvalde, muzikte, mimaride, sehir dizenlemesinde,
mermerde, vb.) yeniden sunumudur. Bu yeniden sunumda hem gergek dinyaya
gbnderim vardir hem de bu nesnenin sanatci/alici tarafindan algilanip kendi
yapitinda anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi vardir. iste bu anlamlandirma ve
yorumlama slrecinde sanat¢inin 6znelligi ya da “sanatgihk” tarafi isin icgine
girmektedir. Zorlanirsa herkes gercek diinyadaki bir nesneyi bir ylzeyde (resim
sanatini dustndigimuizde, 6rnegin tuvalde) yeniden sunabilir. Bu temsil bazen
birebir eglestirmeye yakin bir seydir. Ancak sanat bu nesnenin sanat evrenine
aktariminda katilan yorumdur ya da ikinci diizeyde yapilan bir anlamlama islemidir.
Sanatginin gercek diinyadaki bir “gergegi” algilayip sanat yapitina aktarimi sirasinda
kattigi 6znellik bir bakima yeniden sunumdaki durumu, “sanat” kismini
belitmektedir. Bu asamada sanattan stz edilebilmektedir.” seklinde agiklama

yapmigtir.17°

Sanati dederlendirmede tarihsel sirecte olusan farkli gérigsler, ¢ok degisik
degerlendirme ilkelerine gbre dizenlenebilir, ama genellikle dort temel baslik altinda
toplanabilir: Sanatgi, yapit, alimlayici ve toplum merkezli yaklagsim bigimleri. Batln
gorigler sanati agiklamak igin bu dért 6geden birine ydnelirler. Kimileri sanati sanat
yapan Ozellikleri, yapitin disg dinya ile olan iligkilerinde arar. Kimileri sanatin ne
oldugu sorusuna yanitini sanat¢ida arar. Sanatginin kisisel yasantisi, duygulari
yapitina yansidigi dl¢clide o sanat yapiti basarili kabul edilir. Yine bir bagska gortse
gbre sanatin gercekligi alimlayicinin heyecaninda aranir. Bir diger goérise gore ise
sanat yapitinin agiklanmasi, yorumlanmasi disarida bir yerde degil, yapitin igindedir,

bicimindedir. Sanatin 6zu yapitin kendine 6zgu yapisinda gizlidir.

Sanatgi Merkezli Yaklagim bigimleri, sanat yapitina ‘yaratma ilkesi’ agisindan
sanat¢inin dahi yonunu, vyaraticiligini 6ne ¢ikararak yaklagir. sanat nesnesinin ne
oldugunu sanatclyr merkeze alarak agiklamaya c¢alisan dusunce anlayisi, 18.

yuzyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan Romantizm akimiyla iligkilidir.

Yapit merkezli yaklasimda ise, ¢dzimlenme odagdinda yapit vardir. Bu

yontemde sanat yapitina, yapittaki bigime, dizene, kurguya 6ncelik verilir. Yapittaki

170 Prof. Dr. V. Dogan Giinay, “Dogrulama Ulami Baglaminda Sanat Yapitinda Dogru ya da Yanlis,”
Panel Konusmasi: Géstergebilim, Sanat, Edebiyat ve Ceviri Uzerine, 13.11.2014
<http://mtb.cankaya.edu.tr/uploads/files/PANEL.pdf>
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bicim bu yaklagsimda temeldir. Big¢imin o6rUntllerinin herhangi bir dis etkiye
kapiimaksizin arastiriimasidir. Sanat GrGndndn yalnizca bir dil olarak kabul
edilmesini, sanat yapitinin bir dili oldugunun ve bir "dil" olarak incelenmesi gereginin
kabuli bu ydnetm igin édnemlidir. Bu goérus, ayni zamanda F. de Saussure’lin
yaklasimiyla da ortusur. F. de Saussure, dili bir gésterge olarak kabul eder ve dilin
kendisini inceleme nesnesi olarak ele alir. Mukarovsky de sanat yapitlarinin
(edebiyat, muizik, resim, mimarlik...) bir gdsterge oldugunu; bir incelemecinin, sanat

Urdnudndeki bu dile yénelmesi gerektigini disutndr.

Bu anlayis Fransa’da basta C. Lévi-Strauss olmak lzere R. Barthes, A.J.
Greimas, J. Courtés, F. Rastier, J. Fontanille gibi gostergebilimciler, edebiyatin
yaninda diger toplumsal dizgelerin de (reklamlar, sdylenler, tutkular, hatta zevk ve
hazlar) bir "dil" olarak incelenmesi gerektigini dustnirler. R.Barthes’in kuramsal
yazilari bunlar arasinda yapitin ¢ézimlemesinde "dil"e dikkat ceker. Sanatginin
duygularindan c¢ok, genel bir anlam Uretme dizgesi bu yéntemle ifade edilir. Bu
anlam Uuretme dizgesinin kaynagi da bicimdir. Bicim sdrekli anlagiimayi ve

yorumlanmay! gerektirir. 17

Bicim, sanatin “temsil” ve “disavurum” gibi igcerik 6gelerinden farkli olarak
anlagiimayi, yorumlanmayi bekleyen bir yanidir. Bigimsel 6geler sanat yapitini
digerlerinden farkh kilan, bir duyusal yasanti nesnesi haline getiren, ona
O0zgunluguna, bireyselligini, i¢ butunligunld kazandiran o6gelardir. Sanatta
kavranmasi zor olan da genellikle bigimdir. Bi¢cim sanat yapitinin estetik olarak
kavranmasini saglayan etkendir. Yapitta her birim o&tekilerle ve yapitin batindyle
belirli bir iligki igcindedir. Bu iligkiler yapitin estetik ilgi uyandirmasini saglar. Belli bir

yapitin temelinde yatan bigimin algilanmasini saglayan da “gizli yapi”dir.1"?

Alimlayici Merkezli Yaklagim: Alimlama estetigi Iser'in kuramsal temellerini
belirledigi, alimlayanin yapit kargisinda duygularini, c¢ikarimlarini énemseyen bir
goristur. Aiimlama estetiginde sanat yapitiyla iletisime gecen, onu kavrayan ve onu
alimlayanin duygu ve dusuncelerini odaga alir. Baska bir deyigle, Aimlama estetigi,

yapitin ¢ok anlamhligini dikkate alarak yapitin alimlayicida uyandirdigi disince ve

171 Cebrail Otgiin, “Sanat Yapitina Yaklagim Bigimleri” Gazi Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Sanat ve Tasarim Dergisi 2, (2008): 159 pp., 29.12.2013,
<http://www.sanatvetasarim.gazi.edu.tr/'web/makaleler/2_cebrail.pdf>
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duygu boyutuna dikkat ¢ceker. Aimlama estetigi, yapitin yalnizca bir bigimler yigini
ve kurgudan olusmadigini, ¢ok anlamlihginin bir geregdi olarak alimlayicinin
dugunsel ve ruhsal dinyasinda bircok dusiunce ve duyguyu akla getirecegini

vurgular. Bu da, alimlayicinin yaratici yanini ortaya koyan bir yaklagim bicimidir.

GUnUmuz sanat anlayisinda alimlayiciy1 éne ¢ikarmak isteyen bir dusince
hakimdir. Katihmci sanat savlarinin dayanaklari, iligskisel estetik, kamusal alanda
sanat ve izleyici iliskisi seklindedir. Bu kuramda ©6nemli olan yaratma surecinde

olusan baglami, izleyicinin katkisi ile Gretilen anlamidir.

Alimlayici odakli elestiri yontemleri, sanat yapitina yoénelik alimlayicinin
psikolojik etkilenimlerini ve alimlayicinin bu etkilenimlerle yapitin anlamini
tamamlamasiyla kendini ifade eder. Alimlayiciyi 6zne olarak goéren elestiri
yontemlerinden Alimlayiclya Donuk Elestiri yontemi, alimlayicinin  bogluklar
doldurmasiyla yapitin anlaminin tamamlanacagini sdyler, izlenimci Elestiri ise,

yapitin alimlayicida uyandirdi§i1 duygulari, yasantilari anlatir.

Toplum Merkezli Yaklagim: Bu yaklasim bicimi iki kuram c¢ergevesinde
geligtirilmistir. Bunlardan biri Yansitmacilik kurami ve digeri de 6zU itibariyle
yansitmaci temele dayanan, ancak farkliliklar iceren Marksist kuramdir.
Yansitmacilik kurami, sanati bir yansitma, benzetme ya da taklit olarak
degerlendirir. Bu kuram sanat yapitinda gosterilmesi gereken seyin, dis diinyada
gérdigumiz gergekligin yapita yansitilmasi oldugunu savunur. Sanat¢l da bu
gbrinen dis gercgekligi; dogayi, insani, yasami (yasantiyl) yapitina yansitir.
Platon’un "dunyaya ayna tutmak" s6zU Yansitmacilik Kuraminin temelini olugturur.

"Ayna" benzetmesi, bu goérisun temel 6gelerinden biridir.

Sanat yapitinin olusumunu Marksist sanat anlayisi 1934’e kadar, 6zellikle
Marx, Engels ve Plehanov’un dusunceleri dogrultusunda ekonomik temelli bir yapiya
oturturlar. Toplumun ekonomik alt yapisini olusturan uretimi gucleri ve bu uUretimi
elinde tutan sosyal gruplarin birbiriyle olan iligkileri bir Gst yapi olan sanati etkiler.
Sanat yapitinin anlagiimasi igin de Ust yapiyi olusturan ekonomik kogsullari bilmek
gerekir. Bu gorige gore felsefe sistemleri, dinsel inanclardaki degisimler, ahlaksal ve

hukuksal goérisler, yeni ve farkli sanat tlrlerinin ortaya ¢ikmasi ekonomik temellidir.

Yansitma kuraminin "Tarihsel", "Toplumsal”, "Marksist" olmak Uzere (¢ adet

elestirisi vardir. Ug elestiri de; yapitin olustugu ortam ya da yansittigi gergeklik
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arasindaki iliskiler Gzerine kuruludur. Bu yontemlerin Ugu de; tarihsel guglerin,
toplumsal kosullarin sanatgiya nasil etkiler yaptidi, bir yapitin olusmasinda ne gibi
nedenlerin rol oynadigi, yapitin olusturuldugu zamandaki kosullari ve ortami
arastirmak ya da yapiti cagini aydinlatan bir belge gibi degerlendirmektedir. Tarihsel
elestiri ydontemi dis dinya ile yapit arasindaki baglara dnem verir. Toplumsal elestiri
sanat olaylarinin nedenlerin c¢esitli olabilecegini iddia ederken, Marksist elestiri
ekonomik kosullari ve sinif c¢atismalarini temel alarak olaylari bu iki nedene

dayandirir.

Sonug olarak her yaklasim bigimi bir digerinin yetersiz kaldigi, eksik biraktigi
noktada devreye girmis ve sanat yapitini aciklamaya calismistir. Tabii ki “coklu
okuma” yontemiyle herhangi bir ayristrma yapmadan da bir sanat yapitina
yaklasilabilir. Bazi yaklasimlar ve elestiri yontemlerinde birbirine yaklasan gorusler
g6ze carpabilir. Cok keskin sinirlar cizmek dogru degildir. Batin kuramlar bize neye
deger verdigimize iligskin c¢esitli imkanlar sunar. Sonugta bir sanat yapitini, savlari
tutarh bir dil butinlugu igerisinde anlamak-anlamlandirabilmektir. Bugin sanatin
geldigi nokta bizi, bakis agilarimizi yeniden degerlendirmeye zorlamaktadir. Sanati
anlama-anlamlandirma alani blyuk bir degisiklige ugramistir. Degerlendirmede
temel Ol¢it sanat yapitinin kendisi olmakla birlikte, "sanat¢inin bitmis yapiti
karsisinda duymus oldugu o kurtulus ve zafer duygusunu paylasma yetenegine
sahip degilsek, bir sanat yapitini anlamayi umut edemeyiz". Ayrica sanat yapiti
karsisinda yaklagimimiz bir, yaraticilk, digunce, kavram ve kavramin baglami,
yapitin 6znel-tinsel yasanisini da kapsamalidir. Bir sanat yapitini anlama,

anlamlandirma ¢alismalari, sanatginin yaraticiligini da icermelidir.*"®

Bir sanat yapitini gostergeler 1g1ginda incelerken belli bir bilgi birikimine sahip

olmak gerektigini goz ardi etmemek gerekir.

Gostergebilim, yalnizca dilsel gostergeleri degdil, 6rnegin resimde bir renk
O0gesi ya da figur de gosterge olarak degerlendirilebilecedinden temsili olan ve
anlamli bir batin olusturan her seyi incelemektedir. Dolayisiyla her uzmanlik alani,
gostergebilimin gozuyle yeniden deerlendirilebilir. Bir sanat yapiti incelenirken
Onemli olan sanatginin nesneyi nasil algiladigidir. Goéstergebilim yazinsal yapit
¢d6zimlemesinde belli bir olgunluga ulasmis, goérsel alandaki ¢bziimleme ¢alismalari

da rahatlkla ilerlemigtir. Gdstergebilimi, inceledigi dilsel ve dilsel olmayan

173 Otgiin 159.

111



gOstergelere goére ikiye ayirmak mumkindir. Gdstergebilim sanat alaninda

kullanilirken gorsel-igitsel gostergebilime ait galismalardan faydalaniimaktadir.

Gorsel gdstergebilimin dncilerinden Jean-Marie Floch gore ise resim anlamli
bir batun, bagintilardan olusmus bir dizge olarak ele alinmalidir. Algirdas-Julien
Greimas, 1984’te Fransiz gdstergebiliminin yayin organi “Actes Semiotiques” adli
bilimsel dergide yayimladigi bir incelemede goérsel go6stergebilimi betisel
gostergebilimle birlikte ele alarak tanimlar. Ona goére gorsel gostergebilim, fotograf,
resim, grafik gibi bir ylzeyi kullanan yapilarin incelenmesidir. Bu tir yapilar, plastik
bir sdylem olarak ele alinarak bilesenleri ve temel 6geleri betimlenmelidir: Renk,
renkli alanlar, cizgi ve c¢izginin kullaniimasi gibi temel bicimsel 6zellikler plastik
metnin temel dgeleridir. Ote yandan Fransiz géstergebiliminin yeni yayin organi
“Nouveaux Actes Semiotiques”, 1994 yilinda ¢agdas resim sanatinin 6ncllerinden
Mark Rothko’nun bir tablosu izerine alti incelemeye birden yer vererek bir anlamda

gorsel gostergebilimin ulastigi cesitliligi sergiler.

Sanatsal icerik ile sanatsal bigcim arasinda, sanatsal bildirisim ile sanatsal
gOsterge sistemi arasinda derin bir bag vardir. Sanatin dis bigiminin iki boyutlu
oldugu bir yapi, bir yandan sanatsal bir icerige cisim veren maddi bir kurulmadir,
diger yandan bu icerigi dile getiren ve bicimin maddi varligina, kendi iletisimsel
islevini gerceklestirdigi gdstergeye dayanan bir gdsterge sistemidir. Buna gore,
sanatlarin siniflandiriimasinin iki boyutlu olmasi durumunda, birinci boyut, sanatsal
bildirisim rolinU oynayan, bigimin maddi kurulusunun kendi 6zelligi tarafindan; ikinci

boyutsa, bu bildirisimi dogrudan ileten gosterge tipi tarafindan belirlenmektedir.’

Sanat yapitindaki gdstergeler bash basina bir 6zerklik tasir. Bir resmin
gostergeleri resim alaninin iginde kalan nesnelerin, birimlerin ele alinis bigimidir. Bu
goOstergeler soyut ya da somut bicimlerde olabilir. Resim sanati yaratma
Ozgurlugune dayandidi icin buradaki gostergelerin iglevleri de sinirsizdir. Resimde
her bir imgenin ya da bicimin ¢agristirdigi bir kavram vardir. Bu nedenle sanatgi
bicimi segerken son derece 6zgurdur. Sanat yapitindaki gostergeler trafik isaretleri

ya da sagir dilsiz alfabesi gibi muglak olarak bildirisim amagli olmadigindan onlari

174 Cagatay Karahan, "Dil Disi Gosterge Olarak Sanat/Resim," Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 3.1 (2004). 12.11.2014
<http://e-dergi.atauni.edu.tr/ataunisosbil/article/view/1020000079/1020000073>
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kesin cizgilere sigdirip, somut ve gozlemlenebilir gercek bir nesne olarak
degerlendiremeyiz, ¢unkd anlasilip siniflandiriimalar dogalari geregi kolay dedgildir.
Plastik sanatlarin bir dali olarak resimdeki estetik gdstergelerde yapiti olusturan
bicimlerdir ve hem sanat yapitina hem de dilnyaya yoOnelik kavrayis ve

yorumlamalarimizda etkin bir aragtir.1”®

Gostergelerin incelenmesinde farkli yaklasimlar vardir. Barthes’e gore,
gostergenin iki ¢cesit anlam degeri vardir: Diizanlam ve yananlam. Her gdstergenin
zorunlu olarak bir diizanlami vardir. Dizanlamsal okuma, basit bir betimleme ve var
olan 6gelerin siralanmasidir. Sanatsal anlatimlarda sanatgi, kendisini sinirladigi igin
go6stergenin diuz anlamsal degeriyle ¢ok fazla sey anlatamaz. Dizanlamli gosterge
gosteren olarak kullanilir ve ona ikinci bir gdsterilen eklenirse yan anlam olusur.
“Yananlam olusmasi icin baglamdaki ipuglarina gereksinim vardir. Bu ipuglari,
toplumun kdalttrel bellegine yerlesmisse kaliplasmis yananlamlardan séz ederiz.
Bireysel ortamda ise, ipuglarini dilde metin, dil digi kullanimlarda da yine ortam ya
da baglam verir.”’® Her goOsterge bir dizge iginde yer alir, dizge iginde deger
kazanir. insan doga ve kiiltir dizgeleriyle cevrelenmistir. Dizgeler de kodlari
icermektedir. “Kod, toplum tarafindan kabul edilmis kurallari agiklayan, dizenlenmis
isaretlerden olusan bir sistemdir. Toplum igcindeki yasamin tim anlarinda, yapilan
her seyin ya da kozmetikten otomobile kadar tim sanayi Urlnleri reklamlarinin
temelinde kodlar bulunmaktadir. Kodlar, mesajin alici ve verici tarafindan ayni
bicimde algilanmasini saglarlar; bu nedenle de herhangi bir iletisim slrecinde iki
tarafin kullandigi kod ayni olmalidir, aksi takdirde iletisim kurulmasi mudmkin
degildir.”t"’

Baudrillard, “Goéstergenin Ekonomi Politigi” isimli yapitinda sanatla ilgili daha
genel bir semiyotik perspektif geligtirmistir; burada resmi, isaretlenmis/imzalanmig
[signed] bir nesne (signature) olarak, sanatsal jest ya da faaliyetlerin GrGinu olan bir
nesne olarak ele almistir. Sanati, tiketim toplumunda nesnelerin bir nesne sistemi

biciminde nasil dizenlendidini goésteren bir érnek olarak gérmekteydi. Baudrillard’a

175 Karahan 82.

176 Fatma Erkman Akerson, Géstergebilime Girig (istanbul: Multilingual, 2005) 127.

177 Dilek imanger, Zuhal Ozer, “Géstergebilimsel Céziimleme,” Sinemasal Dergisi Bahar Sayisi,
1999: 15-18.
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gbre resim glinimuiz sanat dinyasinda ancak ressamin imzasl sayesinde sanat
nesnesi haline geliyordu: onu gdsterge sistemi igine, ressamin eserlerinin tamami
icine “farklilagtirici deder’e sahip bir nesne olarak vyerlestiren kdken isareti
sayesinde. Eskiden sanat eserlerinin kopyalari, hatta sahteleri, ginimuzdeki kadar
kigimsenmiyordu ¢lnkl o zaman sanat atdlyelerde kolektif bicimde Uretiliyordu;
bugilinse sanatin, tek bir bireyin eser killiyatinin pargasi olan “sahih” bir Griin olmasi
gerekiyor: sanat piyasasinin farklilastirici bir degere goére siraladigi ve deger bictigi

eserler dizisindeki gostergeler olmasi gerekmektedir.

Baudrillard’a gore, resimde “modernlik”, sanat eserinin genel bir evren
resminin fragmanlari degil, ressamin meslek yasamindaki anlar, bir dizi eser icindeki
parcalar olarak gorulmesiyle baslar. "Artik mekanda degil, zamandayiz, benzerligin
imzasl, resim yapma eylemini; ressamin her hareketinin eser killiyatinin bireyselligi
icinde toplanmasini tesis eder; imza, resmin sanat sistemi i¢ine yerlesip kendi yerini

(ve degerini) kazandigi dizi igcinde esere farklilagtirici gosterge degerini verir.

Bu nedenle Baudrillard resmi, gésterge kualtGrandn, kdltdrin bir gosterge
sistemine indirgenmesinin simgesi olarak yorumlar; sanat da bu sistem iginde ayri
bir yere sahiptir. Sanat, diger metalarla ayni kurallara ve anlamlandirma sistemine
tabidir ve modanin kodlarina uyar, onun da degeri piyasa tarafindan belirlenir;
bdylece sanat elestirel 6zinl kaybeder. Baudrillard’a gére modern sanat “cagdas
dinya karsisinda danisikli dévis sanatidir. Onunla oynar ve oyuna dahil olur. Onun
parodisini sunabilir, onu resmedebilir, taklit edebilir, degistirebilir; ama kendisinin de

parcasi oldugu diizeni asla sarsmaz.”*’8

Gorsel anlatimlardaki goOstergelerin  yorumlanmasi her zaman kolay
olmayabilir. Ornegin, goérintiisel (fr. iconique) dedigimiz gdstergelerin nesnelerini
bulmak kolaydir. Géruntusel gostergeler, gdsterge ile beynimizde olusan imge
arasinda bir benzerlik vardir. Buna karsin yodrumsal denilen sanat igerikli
gostergelerin gergek dinyada ya da dusunsel evrende denkliklerini bulmak zordur.
Yogrumsal gostergeler bir nesneye gonderimde bulunurlar. Bu tur gostergelerde
nesnenin bigimi, maddesi, rengi gibi konulari betimleyen yanlar bulunabilir. Boylece

yogrumsal gdstergeler, bir gosterge ile bir soyutlamanin iliskide oldugu simgelere

178 Douglas Kellner, "Sanat Komplosu: Baudrillard'in Anti-estetigi Uzerine,” Cev. Elgin Gen, e-Skop ,
14.11.2014 <http://www.e-skop.com/skopbulten/cagdas-estetik-sanat-komplosu-baudrillardin-anti-
estetigi-uzerine/1677>
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yaklasirlar. Yogrumsal gostergeler, gdsterge ile nesnesi arasinda bir nedenlilik bagi
olan belirtilerle de iligkilendirilebilir. Yine goruntusel ve yogrumsal gostergeyi kendi
baglamlari iginde anlamlandirmak, duzanlamsal okumalarin yaninda yapilabilecek
bir yananlamsal okuma yapmak gerekir. Farkli amagclarla hazirlanmis belirli bir
ideolojisi olan yapitlarin degerlendiriimesinde; toplumsal degerler, gelenek-gérenek,
ideoloji, toplumsal bellek gibi farkli artalan bilgisine gereksinim duyulabilir. Sorun
sanatsal yapitlarin degerlendiriimesi ise dizanlamsal okumanin yaninda yapiimasi

gereken zorunlu bir yananlamsal okuma sureci de gereklidir.

Sanat gostergelerinin temel 06zelligi yansitma islevidir. Bu nesnel bir
durumdur. Diger yandan sanat yapiti, bir nesneyi yansittigi icin sanat olma 6zelligini
kazanmaz. Bu da sanat yapitindaki 6znelligi belirten yandir. Bu bakimdan sanat
yapitinda gosterge gercegi belli bir bicimde aktarmasini saglayan ikinci bir 6zellik
(simgelesme, algi, yananlam, vb.) ile donanmistir. Bdylece yansitma islevi olan bir
goOsterge (6rnegin vesikalik fotograf) ile sanat islevi olan bir gosterge (sanatsal bir
fotograf) birbirinin karsiti durumuna gelir. Sanatsal anlatimlarda sanat¢i dizanlamsal
anlatimlarla ya da betisel (fr. figuratif) denilen gdstergelerle ¢ok fazla seyi
anlatamaz. Bu agidan goérintisel gdstergeler sanat icerikli anlatimlarda guin gectikce
daha az yer kaplamaya baslamigtir. Soyut anlatim denilen yogrumsal gdstergelerin
kullanildigr yapitlarda sanatgi 6zgardir. Akla uygun ve insan disuncesi
algilayabildigi slrece, sanat¢l her seyi istedigi bicimde simgelestirip okuyucusuna

sunabilir.1™®

GUnUmuzde sanatin hikimsiz oldugu iddiasi birkag anlama gelebilir.
HUkumsuzlik, degerin olmamasini ifade eder; Baudrillard’in iddiasi da, guinimuzde
sanatsal degerin ticari degerle belirlenmesi ylzunden sanatin kendini
hikumsuzlestirdigidir. Yani, ticari deger, degeri para iligkisine indirgeyerek estetik
degeri hukUimsuzlestirir, boylece estetik deger piyasanin giudimune girer ve ticari

degerle bir olur.

Ancak Baudrillard’in sdylemek istedigi baska bir sey daha vardir; Sanat,
mizedeki bulunmus nesne olarak, veya bir evde, sirkette ya da kamusal alanda
prestij degeri olarak glndelik yasamin parcasi haline gelmekle, gindelik yasamtan
ayri, askin bir estetik nesne olma halini de hikimsuzlestirmistir. Estetik degerin her

yerde olmasi, onun hicbir yerde olmamasi anlamina gelir; muzeler, galeriler ve

179 Gunay 22-25.
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yerlesik sanat kurumu, kendi bagina ve degerli bir alan olarak sanatin var oldugu
yanilsamasi yaratarak estetik alanini yeniden tesis etmeye c¢aligsalar da, sanat artik
o alanin sinirlarindan tasmistir. Dolayisiyla, Baudrillard’a gére ¢agdas sanat baska
bir dinya kurmamakta, bu dunyanin parcasi haline gelmektedir; bu nedenle de,

estetik agkinlik yaratmamasi anlaminda hikimstizdr. &

Tlketimi surekli ve etkili kilmak adina, ortaya “reklam” denen olgu ¢ikarken,
ayni gelismeler nedeniyle geleneksel anlamdaki etkinligini ve “aura’sini kaybeden
sanat, farkli aciimlarla icinden c¢ikacagi yeni bir doneme girmistir. Bu slrecg
icerisinde aligverisleri baslayan bu iki olgunun birbirlerini en ¢ok etkiledikleri dénem,
“pop sanat’” akiminin da ortaya ciktigi 1960l yillar olmustur. Ozellikle sanat
alaninda reklamlarin gorsel dili ve cekiciligi sikga kullaniimig; Ustin yeteneklerin

sergilenmesinden ¢ok, carpici ve insanlarin ilgisini geken eserler ortaya konmustur.

Ozetle glinimiizde sanat eserinin degerini kiiltiirel 6zellikler (sanatsal deger)

yerine ekonomik 6zeliklerin (piyasada degeri) belirledigini sdyleyebiliriz.

3 BOLUM : Liiks Markalarin Sanat Etkinlikleri Aracihigiyla

Konumlandiriimasi; Uygulama Ornekleri

Tuketim guinimuzde sekil degdistirerek hizla artmaya devam ediyor. Sirketler
de reklamlarini daha farkh ve etkili yapabilmek igin tarlG tarliG yollara
basvurmaktadirlar. Ozellikle kendilerini lilkks olarak konumlandirmak isteyen
markalar sanatin yUksek statisiinden ve sayginhidindan yararlanma basladilar. Liks
markalar sanata yodnelerek kendi reklamini daha elit kesime yapma yolundadir.
Gunku sanat izleyicileri ortalama olarak toplumun genel dizeyinden daha zengin ve

daha iyi egitimlilerdir.

180 Douglas Kellner, "Sanat Komplosu: Baudrillard'in Anti-estetigi Uzerine,” Cev. Elcin Gen, e-Skop ,
14.11.2014 <http://www.e-skop.com/skopbulten/cagdas-estetik-sanat-komplosu-baudrillardin-anti-
estetigi-uzerine/1677>
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Sanat izleyicileri hedef kitle olarak belirlendiginde turdes bir grup olduklari ve
onlara ulasacak yolun destekledikleri veya uye olarak katildiklar sanat

organizasyonlarindan gegtigi goriilmektedir.18!

Ancak, “yiuksek sanat” kurumlarin sirket binalarindaki kalici varhigi, s6z
konusu sirketlere 6zel bir sosyal statl ve sdhret getirir; baska higbir “hayirsever”

proje bunu basaramaz.82

3.1. Uygulama Ornegi 1

Louis Vuitton

Liks markalar sanati desteklemektedir, ¢lnkl farkl olmayi ancak sanatla

saglayabilmektedir.

Cagdas sanat ile tasarimin temalari sik sik értismektedir. Louis Vuitton
marka bir ¢anta, bir tasarim Urind midir yoksa sanat mi? Bu ikisi arasinda epeyce
baglanti vardir. Dinyanin en blyuk IUks mal Ureticisi Louis Vuitton Moet Hennessy
(LVMH) grubunun sahibi Bernard Arnault, bir zamanlar Phillips de Pury&Co.
Mizayede evinin de sahibiydi. LVMH’nin Paris’'teki Champs-Elysees bulvarinda
bulunan en buyiuk magazasinda bir sanat galerisi vardir. “Espace Culturel Louis
Vuitton’daki ilk sergilerden birinde, bedenleriyle Louis Vuitton’'un LV harflerini
olusturan siyah ve beyaz ciplak kadinlarin biyuk boy fotograflari yer aliyordu. Bir
baska sergi, magazanin raflarinda el c¢antasi seklinde poz veren kadinlarin
goruntilerinden olusan bir videoydu. Dugtnce, “Vuitton tasarimlarini yenilemek igin
sanati kullanmak ve LV markasini sanatla iliskilendirmek”i. Hem Londra’daki
Victoria ve Albert Muzesi, hem de New York’taki Guggenheim Mduzesi, Vuitton
marka cantalari sergilemistir- Victoria ve Albert tasarim olarak, Guggenheim ise

sanat olarak.83

181 Chin-Tao Wu, Kiiltiiriin Ozellestirilmesi (istanbul: iletigim Yayinlari, 2005) 114.

182 Wu 304.

183 pon Thompson, Sanat Mezat, Cev. Renan Akman, ( Istanbul: iletisim Yayinlari, 2011) 23.
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Arastirmaci Sophie Maxwell, luxurysociety.com sitesine yazdigi makalede
"Modanin sanatla yaptigi tim atihmlar, dev haneli etiketlerini hakli ¢ikartmak icin bir
arag"tir biciminde ele almaktadir. Bu yaklagim dogru olsa bile bu, igbirliklerine farkli
pencerelerden de bakilabilir. Ornegin Dior, Ferragamo, Chanel, Prada, Louis Vuitton
gibi global markalarin, girdikleri pazarlarda isim yapan lokal sanatgilarin islerini
magazalarinda sergilediklerini herkes bilmektedir. Bu nedenle miusteriyle olan
iliskilerini sikilastiran markalar, magazalarinda sergileyecekleri sanat eserlerine dev
bitceler ayirmaktadir. Bu verilere Turkiye'den bakinca karsimiza tekrar Louis
Vuitton ¢cikmaktadir. Marka, bir baska etkinlik olarak, 11 ¢agdas Turk sanatgisini
'Yolculuklar: Gunimiz Turkiye'sinde Gezintiye Cikmak' isimli sergiyle Paris,
Champs-Elysees'deki Espace Culturel Louis Vuitton'a tasidi. LV, sanatcilarla ilk is
birliginden bu yana sanatsal etkinliklerle, Interbrand'in “Uluslararasi En Saygin
Markalar” listesindeki yerini ¢gok ylkseklere tasimistir. Marka 2001'de, listenin 38.
sirasindayken, 11 yilda, kendini Coca Cola, Apple, IBM ve Google'in yakinlarina,
17. siraya kadar cikarttl. Kisaca, sanat ile modanin yaptigi isbirliklerinde herkes
kazancli ¢cikmis oluyor. Buna sanati, gunlik yasamlarinda girdikleri magazalarda

deneyimleme firsati bulan misteriler de dahil.**

En son gelisme olarak diinyaca Unli mimar Frank Gehry tarafindan yapilan
Louis Vuitton Vakfi Cagdas Sanat Muzesi Paris’in en glzel kdselerinden biri olan
Bois de Boulogne kenarinda acildi. Frank Gehry muzeyi, sergi salonlarinin
bliriindigu ‘camdan bir buluta’ benziyor seklinde tanimhyor. Mizede Vakfin sahip
oldugu eserler yaninda, Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH) sirketinin sahibi ve
koleksiyoncu Bernard Arnaultun 20. ve 21. yuzyll eserlerinden olusan Kisisel
koleksiyonu sergilenecek. Mizede ayrica ¢agdas ressamlarin eserlerinden olusan
sergiler de duzenlenecek. 46 metre yukseklikteki binada 11 sergi salonu, sinema
salonlari ile tiyatro ve muzik gosterileri icin salon bulunuyor. Ayrica muzenin bazi
teraslari Paris’e bakiyor. Mizedeki ilk sergi Frank Gehry’nin galismalarina ayrildi.
Bu baglamda mimar tarafindan muize projesi igin hazirlanan 60 bina maketi
sergilenecek. Mlzede devamli olarak sergilenecek eserleri ise ancak 2015 yilinda
gormek mumkun olacak. Ancak 2014 yili sonuna kadar mizede bir dizi konser de
dizenlenecek. Bu baglamda Kraftwerk ve Lang Lang burada sahneye cikacak.

Louis Vuitton Vakfi ve Bernard Anraultnun koleksiyonunda Pablo Picasso, Yves

184 Aysegll Ferhangil, “Modanin sanatla iligkisi, kime, ne kazandirir?,” Sabah Gazetesi, 23.11.2014
<http://www.sabah.com.tr/pazar/2012/12/16/modanin-sanatla-iliskisi-kime-ne-kazandirir?paging=2>
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Klein, Henry Moore, Gerhard Richter, Jean-Michel Basquiat, Andy Warhol, Jeff

Koons, Agnes Martin ve daha pek ¢ok sanatginin eserleri bulunuyor.8®

Louis Vuitton Miizesi

Ozellikle liiks markalarin konumlanmasinda itici giic olarak kullanilan sanat
hedef kitleye verilen mesajlar ile onlarin kendilerini essiz, ¢agdas, aydinlanmis,
yuksek statl sahibi, Ust sinifa ait hissetmelerini saglamaktadir. Louis Vuitton,

185 Rusya’nin Sesi Radyosu Web Sitesi, 23.11.2014
<http://turkish.ruvr.ru/news/2014_10_25/ParisteLouisVu/ >
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konumlandirma stratejilerinde sanati ve sanatsal etkinlikleri kullanan ve sanat ile

iliskilendirme kavraminda basarili olan liks bir markadir.

3.2.  Uygulama Ornegi 2

BMW Gallery

Sureli sergilerin sirket cikarlarina en acik bicimde hizmet ettigi mekan,
1980’lerin sonlarinda New York'taki Park Caddesi’nde bulunan BMW teshir
salonudur. “BMW Gallery” olarak adlandirilan bu salon, kuskusuz halka, daha
dogrusu potansiyel musterilerine aciktir. Sirket musteri cekerken ayni zamanda
pazarlama stratejisine psikolojik-dilsel bir oyun eklemeye calisti. Bunun icin sanat
eserlerini, kendi Urtnlerinin duygusal mesajlarini ve sosyal statistnu guglendirecek
gizli araclar olarak kullandi. Ornegin ileri! [Drive!] adl serginin brosiiriinde sirket
soyle bir duyuru yapmistir: “Burada, BMW Urlnleri, teknoloji ve mirasi, bir sanat
galerisi atmosferinde, c¢esitli sanat dallarindan ayni derecede heyecan verici
eserlerle birlikte dénisimlU olarak sergilenecektir.” Bir sanat galerisinin bu kadar
rahatlikla bir otomobil galerisine donusturulebilmesinin temelinde su yatiyor: BMW
yalnizca asiri pahali araglar satmakla kalmiyor; daha dnemlisi seckinlik ve stil
satmakta — bir baska deyisle, sanatin her zaman ima ettigi ve 6zdeslestirildigi

seylere gonderme yapmaktadir.&

3.3.  Uygulama Ornegi 3

Vakko

Vakko kurulugsundan bugline, moda ve sanati ayriimaz bir butiin olarak
gbérmastir. Turkiye'de modanin sanatla ve diger yaratici disiplinlerle bir araya geldigi
ve birbirine deger kattigi sureclere ev sahipligi yapmistir. Hem sanatgilarla kurulan
dostluklar, hem de eserlerine verilen destekle her zaman sanatin yaninda olmasiyla

on plana c¢ikmistir. Gergeklestirdigi ulusal ve uluslararasi etkinliklerle, Turkiye'de

186 Wu 325-326.
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plastik sanatlarin gelismesine katkida bulunan déncli markalardan biri olmanin

onurunu yasamigtir.

Sanat diinyasinda da birgok ilke imza atmistir. Uretim merkezlerinde,
ofislerde ve en degerli alanlarinda bir¢cok blylk sanatcinin eserlerini sergilemek ve
paylagmak igin kullanmistir. Turkiye'nin ilk blylk 6zel sanat galerileri Vakko
magazalarinda yer alarak sanatseverlerle bulusmustur. Turkiye'de ilk moda

muzesini Vakko agmistir.

Vakko Nakkastepe Dis Cephe Rélyef Goruntusi

1968’de Mimar Haluk Baysal'in projesiyle istanbul Merterde Tirkiye deki
modern fabrika binalarinin ilk érneklerinden biri olan Vakko Fabrika binasi insa
edilmigtir. Bedri Rahmi Eyliboglu, Eren Eyiboglu, ilhan Koman, Hasan Kavruk,

Haluk Tezonar, Mustafa Pilevneli, Jale Yilmabasar ve $Sadi Calik gibi UnlG Tark
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sanatgilarinin  eserleri, fabrikanin girisinden baglayarak 6nemli yerlere

yerlestirilmigtir.*8”

Vakko’nun yeni magazasi Vakko Zorlu Center, “Duygusal Topluluk™ adli
karma sergi ile 14 Kasim 2013 tarihinde aciimistir. Musterilerine géndermis oldugu
arin katalounda “Sanatla Randevu” diye bir bdlim ayirarak yapmis oldugu bu
sergiye genis bir bicimde yer vermistir. Bu bolimi inceledigimizde, ‘Alain
Souchon’un popller bir sarkisindan esinlenme sonucunda bu serginin “Duygusal
Topluluk” adini aldigini ve bu serginin aslinda metropollerde yasayan insanlar ile
mimarlik arasindaki can alici iligskiyi sorguladigini, Vakko markasinin kurulusundan
bugline sanattan mimarliJa uzanan cesitli disiplinlerle iliski icerisinde oldugunu
Ogreniyoruz. Sanat ile mimarligin iliskisini yansitan serginin klasik sergileme
konseptinin disinda Vakko Zorlu Center’in kendine has mimari yapisi igcinde pop-up

bir proje olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Karatérlagiand Suela Cennet'in yaptidi ve ¢odunlugu Fransiz sanatgilarin
eserlerinden olusan bu sergide, “Wim Delvoye’'un Louvre muzesinde sergilenen
“Suppo” adli eserinin bir versiyonu, Daniel Firman’in ¢evremizdeki varlik ve giglere
odaklanan eserleri, llies Issiakhem’in tablolarina yansittigi uygarlik galismalari,
Philippe Cognee’nin dlgeklendiriimis sehir modeline benzeyen mermer enstalasyonu
onemli eserler arasinda yer almaktadir. TUum sanatgilarin ortak 6zelligi olmakla
birlikte Wim Delvoye ve Xavier Veilhan’in eserlerinde &lgeklendirme kavrami ile

kurduklari iligski, konu lizerindeki sorgulamayi guiglendirmektedir.”*88

Ayrica bu bdélimde “Louvre’dan Vakko Zorlu Cenrer'a Wim Delvoye” baslhgi
ile Belgikali sanatgi Wim Delvoye ile yapilmis roportaja yer verilmis olmasi dikkat
cekiyor. Roportaji okudugunuzda sanatginin “Tarkiye, Cin gibi ayni tuzaga
dismemek igin c¢cok dikkatli olmali bence. Paralarini kendi ceplerinde akillica
harcamak yerine yabanci markalardan ¢ok fazla etkileniyorlar, bu yizden de kendi
markalarina sahip ¢ikacak kadar kisilikleri yok. insanlar kendi yasamlari ve tarihleri
ile ilgisi olmayan markalar ile yarigiyorlar ve butin bu markalara karsi kilturel

savunma yapamayacak kadar kisilik eksikligi icindeler. Bu durum onlarin kisiliklerini

187 Vakko Kurumsal Kitap, 26.11.2014 <http://www.vakko.com/assets/download/vakko-kurumsal-
kitap.pdf>

188 Arin Kusaksizoglu, ‘Duygusal Topluluk Sergisi Vakko Zorlu Center'da,” Trendsetter Istanbul
29.12.2013 <http://lwww.trendsetteristanbul.com/duygusal-topluluk-sergisi-vakko-zorlu-centerda>

122



ve Kkdllturlerini bozuyor bence.” paragrafinda sanat¢inin Turk insanin tuketici
davranigi hakkinda dusuncelerini 6greniyoruz. Sanatgl; insanlarin satin alma
asamasinda tercih edecekleri markalarda, kendi kullturlerini ve degerlerini yansitip
yansitmadigini sorgulamalarinin édnemini belirtmektedir. Turkiye'deki tiketicilerin
veya markalarin toplumun inan¢ ve deger yargilarini bilerek hareket etmeleri

gerektiginin altini gizmektedir. Dolayisiyla pazarlama planlayicilarina bir mesaj

verilmektedir.

Vakko Zorlu Center, “Duygusal Topluluk” adli karma sergisinden gorseller

“GUnlik yasantimizda sayisiz drlnlerle ve kullanimlariyla kargl karsiya
bulunmaktayiz. Uriin tercihlerimiz ve zevklerimiz kendiliginden olusmamaktadir.
Urlin tercihlerimiz, bize iletilen imajlardan ve vyaratilan fantezi dinyasindan
etkilenebilmektedir. Secim olanaklarimiz her gun gelismekte ve degismektedir.
Kullandigimiz ve tukettigimiz bircok Urin ve hizmet “in” ve “out” siniflandirmalariyla
bize iletiimektedir. Tum bunlarla ilgili olan genis halk kitlelerinin benimsedigi “populer

kdltiri”ndn yaratiligsinda birgok kisi gérev almaktadir.”18°

189 yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi (istanbul: MediaCat, 2013) 319.
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Cem Hakko, Vakko markasinin sanatla birlikte anilmasinin markanin
kimliginin bir pargasi oldugunu bir réportajinda: “Bu markanin genetiginde var. ik
magazamiz “Vakko Beyoglu” 1968’de acildidi zaman iginde 200 metrelik Turkiye'nin
ilk galerisi vard. istanbul, Ankara ve izmirdeki ilk sanat galerilerini biz actik”*%
diyerek aktarmaktadir. Vakko markasinin ge¢misten bu gine kaltirel degerlere

verdigi 6nemin altini gizerek tuketicilere bir anlamda mesaj vermektedir.

Ayrica Vakko, Zorlu Center magazasinda sergilerinin devam edecegini
belirtmistir. “Vakko’nun kurulusundan bugline sanata verdiji deder ve 6nemin
magazacilik alanindaki yansimasi olarak Vakko Zorlu Center, yilin belirli
doénemlerinde uluslararasi ¢agdas sanat dinyasinin nabzini tutan karma ve solo
sergilere ev sahipligi yapacak” timceleriyle konuya verdikleri oneme dikkat

¢ekmektedir.

Yalnizca, Vakko Urin katalogunda yer alan “Sanatla Randevu” boélimundeki
goOstergelere bakildiginda “Sanat”, “mimari®’, “Fransiz sanatg¢ilar’, “Wim Delvoye
imzali Louvre Muzesi'nde sergilenen “Suppo” eseri”, “Wim Delvoye rdportajl”,
“Vakko’nun kurulusundan bu gline sanata verdigi deder” aslinda markanin tiketiciye
“sosyal stati’lerini gosterebilecekleri ve “prestij’lerinin altini gizebilecekleri bir vaad

sunmaktadir.

3.4. Uygulama Ornegi 4

VARYAP Yasam ve Sanat Merkezi

Varyap, 2010 yilinda Contemporary istanbul sanat fuarina, Unli heykeltiras
Seckin Pirim tarafindan tasarlanan bir eserle katilmasinin ardindan, 2011’de Bagdat
Caddesi, Sagkinbakkal’'da VARYAP Yasam ve Sanat Merkezi agilmistir. ilk sergide
heykel sanatgisi Seckin Prim’in son dénem isleri yer almigtir. Varyap Yasam ve
Sanat Merkezi, Kerem Erginoglu, EImon Pekmez ve Varyap mimarlari tarafindan

dizayn edilmistir.

Varyap'in sitesinde yer alan basin biilteni incelendiginde verilen mesajlar: “is

ve sanat dunyasindan seckin bir davetli toplulugunun katildid1 Varyap Yasam ve

19  Cem Hakko, “Biz Babadan Béyle Gordiik,” Ulker Haber Web Sitesi, 29.12.2013,
<http://www.ulkehaber.com/biz-babadan-boyle-gorduk_4048.html>
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Sanat Merkezi’nin agilis1 Varyap CEO’su Erding Varlibas tarafindan yapilmistir. Yeni
bir yasam tarzini halka sunmaktan son derece mutluluk duyduklarini belirten Erding
Varlibag, sanati misafirleriyle bulusturan konseptiyle Varyap Yasam ve Sanat
Merkezi’nin Anadolu Yakasi’'na yeni bir soluk getirecegini sdylemistir. Varlibas, “Biz
yaptigimiz binalari sanatla yoguruyoruz. Bu felsefemizi simdi Varyap Yasam ve
Sanat Merkezi'ndeki misafirlerimizle paylasiyoruz. Cunku biz insanlarin evlerine,
islerine girerken veya alisveris mekanlarinda dolasirken 6ncelikle bir sanat eseriyle

karsilasmalarini istiyoruz” demistir.

Estetik ve sanattan yoksun yapilarin gunimuizin yasam alanlarini
yansitamayacagina ve mimari bir kimligin de sanatin katkisi olmadan
gerceklesemeyecedine inandiklarini vurgulayan Erding Varlibas, s6zlerine soyle
devam etmigtir: “Bir toplumda degerlerin varligi, onlara verilen destekle buyir ve
gelisir. Biz Varyap olarak tUm projelerimize sanati entegre etme misyonu ile hareket
ediyoruz. Hedefimiz, her zaman sanatcilarin calismalarini mimari ekiplerimizle
bulusturarak Varyap’in vizyonu ile birlestirerek ¢agdas yasam alanlari sunmaktir. Bir
insaat ve gayrimenkul firmasi olarak ilkini actigimiz sanat ve yasam merkeziyle bu
hedefimize bir adim daha yaklastigimiza inaniyoruz. Sanat alanindaki

yatirimlarimiza énimuzdeki yillarda da devam edecegiz”.

Farkh sanat disiplinlerinin bir araya geldigi, ayni zamanda Varyap’in yeni
yasam tarzinin da entegre edildigi Varyap Yasam ve Sanat Merkezi, yil iginde farkh
aktivitelerle konuklariyla bulusacak™®! bigiminde sozlerine devam eden Varlibas,
Varyap Yasam ve Sanat Merkezi'nde belli periyodlarda yenilenecegini, ilgi gekici
sergilerle canli, dinamik kilmayl hedeflemekte ve daha c¢ok sanatseveri, ayni
zamanda bir satig ofisi olan bu mekanda agirlamayi planlamakta oldugunu da
aktarmigtir. Ayrica sanat merkezinin girisine konulmus olan bir ton agirhigindaki
Seckin Prim imzasi tasiyan heykel sanat¢i tarafindan VARYAP igin 6zel olarak
uretilmistir. Bu heykelin vurguladigi konseptin, “Varyap’la istanbul arasindaki kdpri”
oldugunu, Varyap'in istanbul’a bir armagani oldugunu ve heykelde kullanilan mavi
renk ile de Varyap’in gevreci yaklagsiminin vurgulandigini 6greniyoruz yayinladiklari
bultenden. Sanatg¢i serginin felsefesini “Cocuk parkinda bir kaydiraga bindiginizde,

yasamak istediginiz sistematik ve yonlendirilmis bir bicimde merdivenleri ¢ikarken bir

191 Varyap Web Sitesi, 29.12.2013 <http://www.varyap.com/bizden-haberler/basin-
bultenleri/detay/varyap-yasam-ve-sanat-merkezi-sergi-ile-acildi-45>
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sonraki adim i¢in duydugunuz heyecan mi, yoksa merdivenleri bitirdiginizde ézgurce
o0 kaygan zeminden asagi kayarken duydugunuz heyecan mi sorusuna verilen

yanittir’1®2 biciminde agiklamaktadir.

Varyap Yasam Ve Sanat Merkezi, Seckin Prim Heykel Sergisi’nden gorseller.

Tarkiye'nin ilk lUks yesil projesi olarak karsimiza ¢ikan VARYAP
Meridian’den sonra VARYAP markasinin sanat etkinlikleri ile karsimiza ¢iktig
gorilmektedir. Ortaya cikan bu tablodaki gostergeler (VARYAP markasinin sanat
etkinlikleri ile anilmasi) incelendiginde aslinda hedef kitleye gdsterilmek istenenin
“prestij” ve “sembolik degerler” (zerinden onlara markalarinin yalnizca Ust gelir
grubuna hitap ettigini, “ilk Iiks yesil proje” séylemi ile iddiali ve diger Ust gelir

grubuna hitap eden markalardan farkli olduklari hissi yaratmaktadir.

192 Varyap Yasam ve Sanat Merkezi Sergi ile Agildi, 29.12.2013 <http://www.varyap.com/bizden-
haberler/basin-bultenleri/detay/varyap-yasam-ve-sanat-merkezi-sergi-ile-acildi-45>
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3.5. Uygulama Ornegi 5

istanbul kadar egsiz bir yagam hayaliyle tasarlanan Giftci Towers

‘Dunyanin dort bir yanindaki, modern ¢agin mimari ve muhendislik
harikalarindan ilham alinarak tasarlanan CIFTCIi TOWERS; istanbul'da sehrin
merkezinde, teknoloji ve estetigi miithis bir uyumla bir araya getiriyor. istanbul kadar

essiz bir yagsam felsefesiyle, sadelik icinde gérkemi sunulmaktadir.

Her zevke 6zel kurgulanmis farkli daire planlariyla CIFTCI TOWERS, estetik
oldugu kadar giivenli bir yasamin kapilarini araladigini “Siz de burada istanbul’'un
tim guzelliklerini evinize konuk edin. Giizellikler sehri istanbul’u farkl bir dokunusla,
benzersiz bir noktadan seyredin”*® konseptiyle karsimiza ¢ikan Ciftci Towers Satis
ofisinde Lebriz Art Solutions ortakligiyla her ay bir sanatginin sergisine ev sahipligi

yapmaktadir.

Ciftci Towers projesinin Satis Pazarlama danismanligini yapan Servotel’den
Melda Bayraktaroglu: “Hedef kitlenin projeye ilgisini cekmek icin projenin mimari
estetigi ile sanatin estetigini bir araya getirdiklerini sdyleyerek, A ve A+ ses grubuna
yonelik projelerin, 6zellikle son vyillarda daha sanatsal mimari 6zellikleriyle dne
¢ilkmaya bagsladigini dile getirmistir. Bu nedenle projeleri sanatla bitlinlestirmenin
artik vazgecilmez oldugunu, sdz konusu projelerin farkhlastirmak ve hedef kitlenin
ilgisini projeye yonlendirmek igin de sanatin olduk¢a énemli oldugunu aktarmistir. Bu
projelerin hedef Kkitlesi, sanatla ilgilenen ve bu alanda yatirrm yapan Kisilerle

Ortismektedir.

09.12.2013 tarihinde ylzylze yapilan gérismede, Ciftci Towers’da ise
Ertugrul Ates, Fevzi Karakog, Mithat Sen, Mehmet Aksoy, Devrim Erbil, Ergin inan
sergilerini yaptik. Sergilerimiz baska sanatcilarla devam edecek.” Seklinde sanat

etkinliklerini neden kullandiklarina dair goruglerini belirtmigtir.

193 Ciftgi Towers Web Sitesi, 29.12.2013 <http://www.ciftcitowers.com.tr/tr-tr/konsept.aspx>
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Dunyanin her yerinde en ylksek harcamayi yapan grup A sosyo-ekonomik
gelir grubudur. Bu grupta mega zenginler, sanayiciler, ust duzey yoneticiler, serbest
meslek sahipleri yer almaktadir. Onlarin evinde dayanikh tuketim Urdnlerinin tamami
zaten vardir. Son yillarda, genclerinde etkisiyle, ev bilgisayari, Cd ¢alici gibi ileri
teknoloji Urtnlerini de almaya ve her tirli konforu bulunan villa ya da stper liks
apartman dairelerini tercih etmeye baglamislardir. *** Bu nedenle liiks konut
pazarlayan insaat sirketlerinin gézde musterileridir onlar. Hedef kitle sahip olduklari
seylerden ve metalardan daha fazlasini istemeye 6zendirmeye calismaktadir.
Markanin konumlandiriimasinda ve hedef kitleye gdnderilen mesajlarda sanat ve

onun gostergelerinin kullaniimasi liksin ve zenginligin delili olarak karsimiza

cikmaktadir.

Ciftci Towers Satis Ofisi, Sergilerden gorseller

194 Yavuz Odabas!, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi (istanbul: MediaCat, 2013) 319.
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3.6. Uygulama Ornegi 6

Mengerler 'de Sanat

Kurulugunun 75. yilinda Mengerler bir ilke imza atarak tim otomobil ve sanat
severleri Devrim Erbil'in muhtesem eserleri ile bulusmak Uzere sanat galerisine
donustirilen Bostanci Showroom'unda agirlamistir. 45 Adet eserinin yer aldigi "Isik,
Yildiz ve Renk" sergisi 24 Eylul — 10 Ekim 2014 tarihleri arasinda sanatseverlerle

bulusmustur.

23 Eylul 2014 tarihinde gergeklesen sergi acilisinda sanatseverler ayni
zamanda Mercedes-Benz'in iddiali tasarimi, zengin donanimi ve zarif sportifligiyle
“‘dinyanin en iyi otomobili” Gnvanina sahip S-Serisi modelinin tek kapili Coupé
versiyonu, S-“Serisi Coupé: Liks ve genis” konseptiyle cikis yapan “Yeni S-Serisi
Coupé” ile tanigsmislardir. Davette inli keman sanatgisi Canan Anderson etkileyici
bir performans sergilemistir. Acilis kokteyline katilan davetliler, sergi sirasinda
sanatin derinliklerinden yeni S-Serisi Coupé'yi inceleyerek modern liks ve en son
teknolojinin birlikteligine taniklik etmislerdir. Organizasyona is ve cemiyet yasaminin

unld isimleri ve otomobil tutkunlari katilmistir.

“Gegen hafta diizenlenen bir etkinlikte otomobil ile sanat bir araya geldi. is,
cemiyet ve spor dunyasindan dnlu isimler, Mengerler Bostanci Showroom'unda
dizenlenen Devrim Erbil'in 'Isik, Yildiz ve Renk' adli sergisinin acgilisinda bulustu.
Sergiye, Mengerler Holding Yonetim Kurulu Baskani Veli Ergin Emre ve esi,
Yénetim Kurulu Uyesi Dr. Giilgin imre ve esi, Mengerler Holding Yénetim Kurulu
Baskan Vekili Gulseren Zanbak, Mengerler Holding Yonetim Kurulu Uyesi Dr. Ahmet
Kalin ve esi, Yasemin Menger Tezdiker ve esi Ali Tezdiker ev sahipligi yapti.
Davetliler, hem Devrim Erbilin eserlerini hem de yeni Mercedes-Benz S-Serisi

Coupe'yi gorme sansi yakaladi.”'%

195 “Otomobil tutkunlari bulustu” Samdan Dergisi, 20.11.2014
<http://www.samdan.com.tr/davetler/2014/10/03/otomobil-tutkunlari-bulustu>
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Devrim Erbil

“Isik, Yildiz ve Renk” Sergisi
23 Eyliil - 14 Ekim 2014

Mengerler Bostanci Showroom

Mengerler tarafindan diizenlenen Devrim Erbil sergisinin davetiyesi
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Mengerler Bostanci Showroom - Devrim Erbil sergisinden gorintiler

Firma kurulusunun 75. yilinda Mercedes-Benz S-Serisi Coupe'nin tanitimini
yapmak icin dinya ¢apinda taninmis bir ressam olan Devrim Erbil sergisine sahipligi
yaptl. Mengerler boyle bir sanatsal etkinlikte Devrim Erbil sergisini dluzenleyerek
hedef kitlesine benzersizlik, ylksek kiltir, sayginlik, Gst sinif ve seckinlik gibi
semboller ile mesaj gondermektedir. Ayrica Devrim Erbil gibi GnlU bir sanatgi ile
calismis oldugunu belirtiliyor ve bir deger esitlemesi yapilarak Mengerler markasinin
da dinya capinda bilindik bir marka oldugu imajini veriyor. Ayrica marka, sanat
soylemleri ve etkinlikleri ile tiketicilerine mesajlar géndererek hem yeni Grunun ltks
olgusu Uzerinden tanitimini yapmis hem de kendini liiks olarak konumlandirma

¢abasi igine girmistir.

3.7.  Uygulama Ornegi 7

"Yasam bash basina bir sanattir”

“BAY Insaat Mega Bir Proje’de Butik Yaklagimi, 42 Maslak ile
Gergeklestiriyor. istanbul'un merkezinde ingaati devam eden en kapsamli ve en
iddiali karma projelerden birisine imza atmaya hazirlanan Bay insaat, dogal ve
konforlu yagamin nis yasam bigimi ile paralel olabilecedi projesi ile hem istanbul'a
hem de Maslak bolgesine yeni bir bakis agisi getiriyor.”%

19 Bay ingaat Web Sitesi, 22.11.2014 <http://www.bayinsaat.net/tr/42-maslak>
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Bay ingaat, Turkiye'nin ilk sanat konseptli projesine imza atiyor.

"Artful Living konsepti ile 42 Maslak projesi benzersizdir" diyen Bay insaat
Yoénetim Kurulu Uyesi Erol Ozmandiraci, "Projenin sanat tasarimi igin, sanat
danigsmanlari ile goristik. ilk defa boyle bir projede mimarlarin diginda, sanat
danismanlarinin yénlendirmesi ile sanat alanlari, galeriler ve sanatgilar belirlenecek"
dedi.’*” Erol Ozmandirac'nin girisimi olan Artful Living web sitesiyle yaygin bir
kdltur-sanat platformu yaratilmasi, yakin gelecekte sergiler, yeni yayinlar ve egitim
programlariyla istanbul’da ve Tirkiye genelinde sanati birgok yénden desteklemek
Uzerine calismalarina devam edecek. Ayrica 42 Maslak projesinin 2014 yili itibariyle
yasama gecmesiyle birlikte, Artful Living sergi, konser ve sanat etkinliklerini

gerceklestirecedi mekanina kavusacak. 1

e Artful Living Tiirkiye'nin Sanat Portali

“Sanat, tarih boyunca sanatcl, sanat takipgisi ve sanat destekgisi sayesinde
gelismis ve toplumsal gelisimi de sekillendirmistir. Sanatin yagsamla yasayan bir iligki
kurabilmesi, yalnizca yasami daha da renkli, zengin kilmiyor, toplumun her alandaki

gelisimine de destek vermektedir.”

BAY insaat, sanati yasamla bulusturma amaciyla
www.artfulliving.com.tr online sanat portalini kurmus ve desteklemistir. Varolus
amacinin sanati desteklemek, sanatin dokundugu yasamlari zenginlestirmek ve
toplumsal gelisime katki saglamak olan olan Artful Living platformu, kdltirel ve
sanatsal gelisimi, toplumsal gelisimin merkezine alan ve sanattan ilham alarak her
dokunusta sanati hissettiren bir konsept ile ise bashyor. Artful Living web sitesi
projesi ile yasam ve sanati bulusturma hedefi, Bay insaat'in cagdas sanattan ilham

alan 42 Maslak projemizde kendini gosteriyor.t%°

197 Bay ingaat Web Sitesi, 22.11.2014 <http://www.insaatyatirim.com/haber/2020/bay-insaat.htm|>

198 Art Ful Living, 20.11.20104 <http://www.artfulliving.com.tr/artfulliving/hakkimizda>

199 Bay ingaat Web Sitesi, 20.11.2014 <http://www.bayinsaat.net/tr/turkiyenin-sanat-portali
20.11.2014>
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e Bay ingaat'tan Sanatsal Etkinlikler:

Sanatg¢i Calismalari:

42 Maslak projesinde sanatgilar, 42 Maslak projesinden etkilendikleri yonler ile ¢ok

degerli sanat eserleri hazirladi. Sanatgilarin her birinin 42 Maslak igin tasarladigi

davetiye calismalari projenin Mayis 2011 tarihinde gergeklesen &zel tanitim

etkinliginde davetiye olarak kullaniimis ve hatira olmasi igin génderilmigtir. Proje icin

yapilan sanat eserleri bir katalog haline getirilerek, proje ve sanat eseri uyumunu

anlatan yazilar hazirlanmistir.2%° Projenin reklamlarinda verilen mesajlar da sanat ve

proje iligkisine yoneliktir.
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Her Seye Ayni Anda Sahip Olamayacagini Da Kim Demis

Duygu Esentlrk'e buglnin insani her seyi, hep ayni yerde ve ayni
anda istiyor. 42 Maslak'ta tum bu istekler gerceklesiyor dedigimiz
anda, Duygu Esenturk neyi resmedecegini ¢ok iyi biliyordu. Bize
verdigi slre doldugunda, ortaya cikan resim, tam da istedigimiz
seyi, yani 42 Maslak'i anlatiyordu.

Bol Oksijen Bol Uretkenlik

Anil Cagatay'dan istedigimiz, bize bol oksijenin bol uretkenlik
sagladigini anlatmasiydi. 42 Maslak'in Turkiye'nin en énemli
mimarlarinin tasarladigi peyzaj ve ormanlarin igindeki konumu,
bizim igin igin gok dnemli ¢linkli Cagatay ondan ne istedigimizi cok
iyi anlamis ki ortaya bu giizel sanat eseri ¢cikmis.

Maslak'la Birlikte Yiikselmek Var

Merih Akogul'un yapmasi gereken sey ¢ok basitti aslinda.
Maslak'in istanbul'un yiikselen degeri oldugunu bir bigimde
anlatmak. Biz ondan bir resim ¢izmesini beklerken, o bize elinde
sade bir fotografla geldi. Fotografi gdstermeden 6nce, bize onu
oyle heyecanl bir bicimde anlatti ki, daha gérmeden etkilendik.
Fotografi goriince de 'iste budur' dedik hep birlikte.

200 Bay jngaat Web Sitesi, 20.11.2014 <http://www.bayinsaat.net/tr/turkiyenin-sanat-portali

20.11.2014>
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Yiikseklerde Manzaranin Tadi Baska

Bulutlarin Ustiinde yasamak artik bir hayal degil. Goklerin zirvesine
kurulan 42 Maslak kulelerinin essiz manzarasini anlatmasini
istedigimiz Ufuk Altan, iste bu hayali tasimis cizgilerine. Resmi
bitirip bize getirdiginde, hepimizin aklindan ayni ciimle gegcti, "Kim
istemez ki yildizlara tutunup yikselmeyi?"

Daha Yapilacak Gok Aligverig Var

Hangimiz icin yeterlidir yaptigimiz aligveris? Hep daha fazla
alisveris yapmak istemez miyiz? Konu aligveris olunca, 42
Maslak'in aligveris ve yagsam merkezi icin cizilecek resme, bir
kadin eli degmesi sartti. Daha dnce yaptigi resimleri bize
gOsterince, aradigimiz kisinin Didem Cabukel oldugunu anlamistik.
Ortaya ¢ikan resme bakinca, yaniimadigimizi anliyoruz.

Sinir Koymak Bagkalarinin isi

Sinirlarin olmadidi bir diinya ne kadar uzak bize? Peki sinirlarin
olmadidi bir yasam? 42 Maslak'ta sinirlari kaldirdik. Cinkd sinir
koymak bagkalarinin isi. Bunlari Ceren Aksungur'a anlattigimizda,
g6zlerinde parlayan isik beklentilerimizi ylkseltmisti. Resim elimize
geldiginde, hayranligimizi gizleyemedik. Aksungur bize sinirlarin
olmadidi bir hayal diinyasi gizmisti. Tipki 42 Maslak gibi...

istediginiz Her Sey Bir Asansor Mesafesi Uzaklikta

insanin ulagmak istedigi her yere asansérle gitmesi bir hayal
olmamali. 42 Maslak'ta istediginiz restorana gitmeki aligverise
cilkmak veya sinemya gitmek icin bir asansér yeter. Peki bunu,
‘asansordeki kadin'dan daha iyi anlatilabilecek bir fotograf olabilir
miydi?

Gecgmisine bak Gelecegini Al

Giiven, sayg! ve kalitenin mimari Bay insaat'in gliglii gegmisini ve
gelecege umutla bakan vizyonunu anlatmak igin aradigimiz resim,
ismail Acar'in koleksiyonundan cikti. Giiglii gegmisiyle gelecege
umutla bakan Istanbul, sanki Bay insaat'i anlatiyor.
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Aklin Yolundan Siz De Gegin

Rezidans, ofis, otel, aligveris ve yasam merkezi gibi 4 farkl
konsepti bir araya getirdigimiz 42 Maslak'ta her birnin yatirim
degerini yUkseltiyor. Yani kisaca akilli yatirnmin yolu, 42 Maslak'tan
geciyor. Merak Yildiz Erdogan'dan istedigimiz bu kadar kisa ve
netti. Ortaya gikan eser de bir o kadar etkileyici.

42 Maslak'in ilk Eskizi

istanbul'un siliietine bir armagan birakmak istiyorsaniz, o armagini
siradan bir mimara emanet edemezsiniz. Eger bir bdlgenin
cehresini degistirme iddiasindaysaniz dinyanin iyi mimarlarindan
< biriyle calismaniz gerekir. Biz de dyle yaptik. Maslak'in ¢ehresini
CHAPMAN TAYLOR degistirecek. 42 Maslak'in dunyanin en iyi mimarlarindan
Chapman Taylor'a emanet ettik. Zaten bizim icin ¢izdigi ik taslagi
gérdugimuzde ne kadar dogru bir tercih yaptigimizi anlamistik.

Alternatif Bir ilan Galigmasi:

“42 Maslak’tan Cok Farkli Bir Reklam Calismasl!”

insaat ilanlarinda ilk defa gériilen bir yaklasimla, insaatin icinde ressam
tarafindan boyanmis isci fotograflariyla, Bay ingaat'in 42 Maslak Projesi'ne yansittig
sanatsal yaklagimi hissedilen bir reklam ¢alismasi gerceklestirilmistir. Alisik
oldugumuz insaat sektérl reklamlarinda kullanilan projeler inga halindeki ya da
bitmis 3 boyutlu modellerinin yer aldigi ilanlar yerine, yeni bir yasam tarzinin
olusturulma sturecinde, calisanlarinin ingsaata bir sanatgl estetigiyle yaklagimini
hissettiren tasarimlar tercih edilmigtir. Farkllik ve goérselligin 6n planda olmasi
sayesinde batin fotografci ve prodiksiyon ekibinin inanilmaz bir keyif ve 6zveriyle
calistigi ¢ekimler esnasinda ajans, prodiksiyon ekibnin malzemelerinin ve
vicutlarinin cast’larin tGzerinde kullanilan boyalarla kaplandigi i¢in ¢ekimler ¢cok sik

durdurulup, temizlik yapilmigtir”0:

201 42 Maslak Web Sitesi, 22.11.2014 <http://42maslak.com/#/artfulliving3_2_2 2>
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“Gidilmemis Zamanlar” Sergisi:

Bay insaat Klasik mizikten resme ve fotografa kadar, yasami sanatla
zenginlestiren projelerine devam ederek 31 Mayis — 31 Temmuz 2012 tarihleri
arasinda ‘Hilpark Suites istinye’ projesinde “Gidilmemis Zamanlar® adh fotograf
sergisiyle sanatseverleri bulusturmustur. Sergide Merih Akogul ve 4 6grencisinin
eserleri yer almigtir. Serginin bitmemis betonarme bir dairede yapilmis olmasi ise

dikkatleri mekan olarak da lizerine gekmesine neden olmugtur.2°?

202 Emlak Kulisi, 22.11.2014 < http://femlakkulisi.com/sektorel/bay-insaat-hilpark-suites-projesinde-
gidilmemis-zamanlara-yolculuk-sergisi/124868>
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“Mekanin Dogasi” Sergisi:

29 Kasim 2012 — 11 Subat 2013 tarihleri arasinda ise yine “Hilpark Suites
istinye” projesinde ikinci kez fotograf sergisi diizenlemistir. Yine kiratérligini Merih
Akogul'un yaptigi “Meké&nin DogasI” baslkli fotograf sergisi, ingsa halindeki bir
dairenin sergi alanina donustirllerek sanat galerisi haline gelen mekaninda

gerceklesmigtir.

“Dikkat! Vitrinde ingaat Var” Sergisi:

42 Maslak projesi, ressam ve minyatir sanatcisi Gunseli Kato'nun firgasi ile

Harvey Nichols vitrinlerinde yorumlanmistir.

Sanata verdigi énemi her projesinde 6n plana cikaran Bay insaat — 42
Maslak projesi, 23 Mayis 2012 tarihinde sanat alaninda yine farkh bir ¢alismaya
imza atmistir. Uluslararasi alanda liiks modanin temsilcisi Harvey Nichols'in istanbul
ve Ankara magazalarinda gercgeklesen etkinlik birgok sanatseveri bir araya

getirmistir.

“Yizler” Sergisi:

42 Maslak, Instyle 100. sayisina 6zel 'Ylzler' sergisine ev sahipligi yapmistir.
10 Haziran 2014 tarihinde, Marcus Graf kiratérliginde agilan sergide 6zel portreler
sergilenmigtir. is diinyasinin lider isimleri, moda ve sanat camiasinin Gnli yizleri,

basarili fotograf sanatgilari Instyle'in 100. sayisi i¢in 50 yizi fotograflamigtir.

42 Maslak Gosteri Merkezi’nin Tanitim Etkinligi:

BAY ingaat'in sanat ve yasami i¢ ice sunan Artful Living konseptli ‘42
Maslak’ Gosteri Merkezi'nin tanitimi 6zel bir davetle yapildi. Sanatcilari, is
adamlarini ve cemiyet dunyasinin ust dizey simalarini bir araya getiren ‘42 Maslak’,
yine Iiks ve sanat konseptini bu etkinlik ile sunmus oldu. Etkinlik Bay ingaat Yonetim
Kurulu Uyeleri Erol Ozmandiraci, Safak Levi ve 42 Maslak Satis ve Pazarlama
Direktéri Zeynep Salman'in ev sahipliginde sanat ile yasam konseptiyle tasarlanan

yeni ARTISPACE galeri ofisinde gerceklestirilen gergeklesmistir.
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42 Maslak, Contemporary Istanbul Sanat Fuar Etkinligi:

Bay insaat 42 Maslak projesiyle konseptlerinin yasam ve sanati bulusturmak,
sanat ve yasamin birbirinden ilham almasini saglamak oldugu her firsatta
vurgulamis ve yaptigi etkinlikler ile bunu ispatlamistir. Bay insaat 42 Maslak projesi
Artful Living konseptiyle, Contemporary Istanbul Sanat Fuari'nin sposorlari arasinda
yer aldi. 75.000'den fazla ziyaretciyi agirlayan Contemporary Istanbul'un, 13 — 16

Kasim 2014 tarihleri arasinda gergeklesmistir.2%

e Bay insaat'tan Sanat Sponsorluklari

“Bay Insaat'in 42 Maslak Projesi Ana Sponsorlugunda Sanat ve Sosyal

Sorumluluk bulustu:

Bay insaat-42 Maslak projesi ana sponsorlujunda, Acik Kapi Sosyal
Sorumluluk Dernegi isbirligi ile sanat platformunda bulylik énem tasiyan Sovereign
Art Foundation- Avrupa Sanat Oduli Sergisi Haskdy Yin iplik Fabrikasi'nda sanat
severler ile bulustu. 300'e yakin sanat¢inin katildigi yarismada Tim Marlow, Marc —
Olivier Wahler, Philly Adams, Basak Senova ve Ali Akay'dan olusan secici kurul 30
sanatginin eserini sergilemeye layik buldu. Ote yandan finale kalan 30 giincel
sanat¢inin eserini sanat tutkunlariyla bulusturan serginin, gen¢ sanatgilari
uluslararasi alanda sanat dunyasinin 6nemli kuratér ve sanat kurumlariyla
bulusturan bir misyonu da bulunmakta. sergide yer alan 30 sanatcinin eseri 29
Kasim gecesi dizenlenen 6zel bir gala yemegiyle agik artirmayla satisa sunuldu.
Gala yemegi i¢in satilan davetiyelerin tamami ve geceden elde edilen gelirin %50'si
Acikkapi Dernegi'nin "Koruyucu Ruh Saghgi" projesi kapsaminda fiziksel ve sosyal

acgidan dezavantaijli cocuklarin rehabilitasyonu igin kullanilacak.

Bay insaat - 42 Maslak, 6’incisi diizenlenen istanbul Resitalleri
kapsaminda “Piyanonun Gergek Sairi” olarak tanimlanan diinyanin en 6nemli

Beethoven yorumcularindan John O’Conor'u agirladi:

203 Konut Haberleri, 21.11.2014 <http://www.konuthaberleri.com/42-maslak-contemporary-
istanbulun-yeni-is-ortagi-50251.htm>
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Sanattan ilham alan yasam alanlari felsefesi ile sektériinde farkli bir kulvar
yaratan Bay insaat, sanat etkinliklerine de destek vermektedir. Artful Living konsepti
ile mimari tasarimdan sunacagi yasam tarzina her noktada sanat ve yasami bir
araya getiren Bay insaat 42 Maslak projesi, kentin sanat ajandasina da katkida
bulunmaktadir. Bu kapsamda, istanbul Resitalleri'ne verdigi uzun soluklu destegi bu
yil da sirdiiren Bay insaat 42 Maslak, irlandali piyanist John O’Conor'u sanat

severlerle bulusturmustur.

10 Mayis 2013 Cuma gunu Sakip Sabanci Mizesi The Seed Teras'ta Bay
insaat — 42 Maslak ana sponsorlugunda gerceklesen John O’Conor Istanbul
Resitalinde sanatgl, dnemli eserlerini seslendirmistir. John O’Conor'in 2007 ve
2008'de kaydettigi ve buylk 6vgl alan Beethoven piyano kongertolarin albimlerinde
ise sanatciya Londra Senfoni eslik etti. Sanat¢inin son albumi Perfect Sound

Stiudyolarrndan “Irish Classic” adiyla 2010 yilinda yayinlamistir.

Bay Insaat, Istanbul Resitalleri kapsaminda 16 Kasim 2012 tarihinde
Fransa’da “Yilin Sanatgisi” segilen Fransiz gelist Ophélie Gaillard, 12 Nisan 2012
tarihinde klasik muzik festivallerinin bas davetlisi, festivaller piyanisti Japon asilli
Alman virtiiéz Mono Asuka Ott, 15 Aralik 2011 tarihinde 6dile doymayan ve 2012
sezonunda Londra Filarmoni Orkestrasi ile sahneye ¢ikan Alman piyanis Igor Levit,
7 Ekim 2011 tarihinde ise, Fransiz piyano ekolinun en 6nemli temsilcilerinden,
Fransiz piyano geleneginin en ylksek dlzeyde rafine edilmis érnedi kabul edilen

Unli Piyanist Eric Le Sage’e Ev Sahipligi Yapmigtir.”2%4

Artful Living Dergi

Bay ingaat olarak, 42 Maslak projesiyle yagsami sanat ile harmanlayan Artful
Living konseptinin, ayni zamanda sanat dergisi olarak on binlere erigimi

dusundlmastar.

Artful Living dergisi, Bay Insaat — 42 Maslak ve Tirk basininin prestijli
kurumu Alem is birligiyle “Yasam basli basina bir sanattir” sdyleminden yola ¢ikarak
hazirlanip senede dért defa yayimlanmaktadir. Bay insaatin sitesinde derginin

tanitimina yer verilen bélimde ise “Artful Living dergisinin ilk sayisindan itibaren bir

204 Bay [nsaat Web Sitesi, 22.10.2014 <http://www.bayinsaat.net/tr/sanatci-calismalari>

139



bedeni objesi olarak kendisi kanitlamasi, heyecanimizi ve sevkimizi arttirmaktadir.
Bu heyecan ile, sanati ve sanat yasamini zenginlestirmeye olan destegimizi

slrdirmeye devam edecegiz.” Seklinde agiklama bulunmaktadir.2%

Aslinda Artful Living konsepti ile 42 Maslak projesinin etkinliklerini ve
soylemleri incelendiginde kendini en Ust seviyede, lUks olarak konumlandirdigi
gorilebilir. Yapilan etkinliklerle hedef kitleye projenin yaratici, ¢agdas, sanatgl,
yenilikci, girisimci ve hayalci kisiligi yansittigi imaji verilmektedir. Yaratici genellikle
kendi kisisel degerlerini estetik bir zevkle iletmeyi tercih eder ve bu noktada sanat
oldukca 6nemlidir. Hedef kitlenin, Gst sinif, tim gereksinimleri karsilanmis, gelir

dizeyi oldukca ylksek, yuksek kilttre sahip oldugunu rahatlikla séyleyebiliriz.

205 Bay [ngaat Web Sitesi, 22.10.2014 <http://www.bayinsaat.net/tr/artful-living-dergi>
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SONUG:

Tlketicileri etkilemek icin yapilan farkhlasma calismalarinda, en énemli
kriterin tlUketiciler ve tuketicilerin marka hakkindaki dusinceleri oldugunu g6z
onunde bulundurmak gerekmektedir. Dolayisiyla en 6nemli amaclardan Dbiri
tuketicilerin zihninde markalarinin nasil konumlandidinin ve nasil algilandiginin
belirlenmesi son derece 6nemlidir. Bu nedenle, marka konumlandirma kavraminin
o6nemi, marka konumlandirma sdrecinin nasil isledigi, belli basli marka
konumlandirma stratejilerinin neler oldugu, yontemleri ayrintih olarak caligmanin

birinci bolimde ele alinmistir.

Calismanin ikinci boélimde, liks markalarin konumlandiriimasi ve sanat
yapitlari etkilesimi incelenmistir. Herkesin zihninde farkli anlamlar tasiyan liks
marka kavrami bu bolimde ayrintili olarak degerlendiriimis, luks markalarin
pazarlama stratejilerinin nasil olmasi gerektigi konusu irdelenmistir. Tuketim
olgusunun giderek toplumlarin kultar yapisini belirledigi gunimuzde tuketim ve
sanat kavramlarinin birbirleriyle ortak noktalari olusmaya baslamistir. Calismada
Ozellikle lUks markalarin bu ortaklikla olan iligkisi tespit edilmeye calisiimistir.
Markalarin ~ kendilerini liks olarak konumlandirirken kullandiklari iletisim
stratejilerinde sanatin yeri degerlendiriimis, bu baglamda bir¢ok markanin sanat
etkinlikleri ve organizasyonlari dizenleme bigimleri ele alinmistir. Bu kapsamda,

tlketicilere gonderilen mesajlar incelenmeye calisiimistir.

Uglincii boliimde ise, Turkiye'de ve diinyada sanat etkinlikleri ile tiketicilerin
zihinlerinde farkl bir konumlandirma yapmaya ¢alisan IUiks markalarin sanat odakl
calismalari  6rneklerle incelenmistir. Uygulama Ornedi 1'de Louis Vuitton
markasinin, konumlandirma stratejilerinde sanati ve sanatsal etkinlikleri markasi ile
ne sekilde iliskilendirdigi, Uygulama Ornegi 2° de BMW'nin potansiyel miisterilerine
ulagsmak icin agmis oldugu “BMW Gallery” araciligiyla uygulamis oldugu stratejiler,
Uygulama Ornegi 3'de Vakko markasinin sanatla birlikte anilmasinin markanin
kimliginin bir pargasi olma durumu, Uygulama Ornegi 4’ de VARYAP markasinin
sanat etkinlikleri ile aniimasi, Uygulama Ornegi 5'de Ciftgi Towers projesinin Satig
Pazarlama stratejilerinde sanat etkinliklerinin kullaniimasi, Uygulama Ornegi 6'da
Mercedes-Benz S-Serisi Coupe'nin tanitimini yapmak icin Mengerler'in dinya

capinda taninmig bir ressam olan Devrim Erbil sergisini duzenlemesi, Uygulama
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Ornegi 7’de BAY ingaat'n 42 Maslak projesini "Tirkiye'nin ilk sanat konseptli

projesi” olarak konumlandirmasi durumu degerlendirilmigtir.

Sirketler basarili olabilmek ve yasamlarini devam ettirebilmek igin her yil
marka imajini yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka Kisiligini vurgulamak,
tuketicilerin marka  tercihlerini yonlendirerek pazarlama  faaliyetlerini
surdirmektedirler. Bu calismalarin amaci ise tiketici algisinda markanin dedgerini

guglendirmek zorunlulugundadir.

Sanat, iktidar ve sosyal statlinin iligkisi, Ronesans’'tan bu yana devam
etmektedir. Sanatin ticaret ve ekonomi dinyasinda statliyu gliclendirmekten bagka
bir rol oynadigini disinmek naiflik olur. Paul DiMaggio bu olguyu séyle aciklar:
“Kaltar aranleri, toplumsal iliskilerin ve kimliklerin Uretim surecindeki girdiler olarak,
onlari tiketenler hakkinda tuketenlerin kendilerine ve baskalarina ilettikleri mesaj
ugruna tiketirler.” Sirketlerin sanat etkinlikleri tGzerine The New York Times’'da
yayinlanan bir makalenin bashgl bu olguyu daha da net bir bicimde ortaya

koymaktadir: “Bir imaj yansitmak — Ne aldigini sdyle, Kim oldugunu Soyleyeyim”

Bir sirketin imajini pazarlarken hele de bu sirket sanat énciligu yapan bir
sirket ise, satis stratejileri geleneksel driin promosyonlarindan farkli olmalidir.
Giderek sirketlerin drtnleri ve hizmetleri arasindaki farkhligin azaldigi kuresel
piyasadaki siddetli rekabet nedeniyle, bir sirket igin kendisini rakiplerinden ayirmanin
en etkili yolu, “aydinlanmig” bir sirket imaji gelistirmektir. Eninde sonunda sanat da

reklami yapilabilecek bir seydir. 206

imaj yaratmanin en énemli pargasi, tiiketiciyi etkileme agsamasidir. Sirketin
Roénesans tarzi bir hamilik gérevi Ustlendigi imajini yaratmak; Cogu sirketin, yasanan
Amerikali ve Britanyali sanatgilari desteklemek igin sanat eseri satin aldigini iddia
etmesinin ardinda bu bakis acgisi yatmaktadir. Britanya sirketlerinin ¢odu yalnizca
Britanyali sanatgilarin eserlerini satin alma politikasi izler; merkezi iskogya'da
bulunan sirketler de yalnizca iskog sanatcilarin eserlerinin ya da iskogya’yl konu

alan eserleri satin alirlar.2%’

206 Chin-tao Wu, Kiiltiiriin Ozellestiriimesi, istanbul, iletisim, 2005, s.387.

207 Wu, 391

142



Bu imaj yaratma stratejisi, sanat eserlerinin sirket binalarinda teshir
edilmesiyle sinirl degildir. Koleksiyona bir kalicilk ve uzmanlik aura’si katmak
amacilyla, katalog bastirma ydnetimi kullaniimakta; ayrica sirketin raporlarina ve
diger brosulrlerine zengin bir gérinim kazandirmak amaciyla sanat eserlerinin

roprodiksiyonlari kullaniimaktadir.208

Sanat kurumlarinca organize edilen sergileri destekleyen sponsorlar, bu
sanat etkinliginde ancak gecici olarak varlik gosterirler ve sinirl rol oynarlar. Oysa
bir sanat kurumu, sirket binalarinda kiraci olmaya karar verir ve sube agmay! kabul
ederse, sirket bu sanat kurumu Uzerinde ciddi bir denetim olanagi elde etmektedir.
Boylece, baska sanat girisimlerinden farkh olarak, reklam ve tanitim igin caba
harcamak zorunda da kalmaz. “Philip Morris Whitney Amerikan Sanati Mizesi”
adinda oldugu gibi, sirketin ve sanat kurumunun adi birbirinden ayrilmaz bigimde

bitlnlestirildiginde, otomatik olarak, en yiiksek diizeyde tanitim yapilmis olur.2%®

Tulketici i¢in, imaj-stat iligkisi ve bunlari ortaya koyan her rin, her marka,
toplumsal sinifi, statliyl ve prestiji belirtmek igindir. TUketicinin, icinde yer aldigi sinif
yerine bir Ust sinifa ait olma istegi, genellikle stati sembolleri durumundaki tiketim

Urdnlerine ydnelmesinin en dnemli nedenidir.

Liks markalarin Grlnleri ise tiketici agisindan somut anlamda tuketilip fayda
saglanan mallar kategorisinden farklh bir yere konumlanmaktadir. Liks mallar ile
fizyolojik ya da ekonomik bir yarar tiketmek yerine tuketiciler sembolik bir anlam ve
manevi doyum yasamakta, Iiks tiketim mallarini sosyal statlyl yikseltme araci

olarak gormektedir.

Ozellikle liks markalarin hedef kitlesi icin dnemli olan islevler “Markanin

X ”

algilanan benzersizligi”, “Mirasin ebedi olusu”, “igerik ve isciligin nadir olmas!”, “Her
arinin kalitesinin mukemmelligine harcanan emek ve zamanin fazla olmas/’,
“Urlnin ya da hizmetin sanatsal ve saygin boyutlarinin, islevsel ve vyararcll

boyutlarinin éntiine gegmemesi”, “Hedef kitle ile birebir iligki kurulmasi”, “Markaya

sahip olmanin verdigi statu hissi” yonundedir.

208 Wu, 394.

209 Wu, 302.
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Liks ekonomisi ise nadirlik, enderlik Uzerine kurulmustur ve bu noktada
tlketicilerine “ayricalik”, “deneyim” ve “statld” imajlarini vermektedir. Dolayisiyla Iiks
markalar tuketicilerine sagladiklar ayricaliklarla “deder” sunmaktadir. Lulks
markalarin temelinde, musteriler icin yarattiklari ayricalik duygusu yer almaktadir.
Liks Grin Ureten firmalar, “Sanat, nihai en yiksek lUkstlr’ anlayisiyla Picasso, Van
Gogh gibi sanatgilarin yapitlarini temel alarak Urunler Gretmisler ve bugun sahip

olduklari ine kavusmalarinin temel taslarini atmislardir.

Sanatin, sosyal statli araci olarak goérilmesi geg¢misten glnimize
stiregelmektedir. italya’da Rénesans’in biyik "padrone"larindan biri olan Medici
ailesi Avrupa’nin en buyuk sanat koruyuculari arasinda yeralmistir. Medici’lerin en
onemli 6zelligi, karsitlarina ve dusmanlarina karsi zor kullanmak yerine onlari
parasal guclerini kullanarak kendi saflarina ¢ekmektir. Mediciler, Fra Angelico,
Botticelli, Donatello, Michelangelo, Leonardo Da Vinci ve Raphael gibi sanatgilara
ve buylk Ronesans ustalarina verdikleri maddi-manevi destek ile sanat tarihinde
saygin bir yer edinmiglerdir. Bugln Medici ailesine dayanan sponsorlugun

nimetlerinden igletmeler en Ust dlizeyde yararlanmaya devam etmektedir.

Sponsorluk; yapilan reklamlardan daha prestijli olmasi ve himaye etmenin
modern bigimi olarak tanimlanmasi agisindan, marka itibarini ve bilinirliligini artirma
yonundeki katkisindan dolayi iletisim stratejilerinin dnemli pargasidir. Ancak sanat
kurumlarinca organize edilen sergileri destekleyen sponsorlar, bu sanat etkinliginde

ancak gegici olarak varlik géstermekte ve sinirli bir gercevede rol almaktadirlar..

Luks markalar mdusterilerine sadece urin satmayip onlarin algilarini
yonlendirerek ayni zamanda bir yasam bigcimi sunmaktadir. Liks markalar
tarafindan likste s6z konusu olan yedi ayricaliktan “markanin algilanan
benzersizligi”, “Urindn ya da hizmetin sanatsal ve saygin boyutlarinin, islevsel ve
yararcil boyutlarinin 6niine gegmemesi”, “hedef kitle ile birebir iliski kurulmasi”,
“‘markaya sahip olmanin verdidi statl hissi” islevlerini sanat etkinlikleri aracihgiyla
hedef kitlede “nadirlik”, “enderlik” ve “ayricalik” duygularini harekete gegirerek onlara

“‘deneyim” ve “statu” olarak sunmaktadir.

Markalarin da insanlar gibi “essiz”, “farkli” olabilmesi icin bir kisilige sahip
olmasi gerektigi distnilmus ve insana 6zgu Kkisilik d6zellikleri markalara aktariimis
ve marka Kisiligi kavrami literatlre yerlestirmistir. Marka Kisiligi ¢ekici ve merak

uyandiran yonleriyle tlketiciye belki de en yakin olan kavramdir. Marka Kisiligi,
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markayi Urun kategorisi icinde farklilastirarak, markanin tuketiciler tarafindan tercih
edilebilirligini arttirip, marka baghhgini gelistirmeye yardimci olmaktadir. Aaker
ortaya koymus oldugu marka Kigilik skalasi dogrultusunda insanlar ile markalar
arasindaki iliskiyi basarili bir sekilde gdésterdidini kanitlamistir ve Kkisilerin kendi
kisiliklerine yakin markalari se¢mekte ve kullanmakta olduklarini géstermigtir.
Sirketler, hedef kitlenin ilgisini ¢cekebilmek igcin markalarina bir ya da birden fazla
kisilik 6zelligini ylkleyebilirler. Bu calismada yer alan uygulama o6rneklerinde liks
markalarin sanat araciligiyla ortaya koymus olduklari marka kisilik 6zelliklerini ve
bunlarin karsiligi olan marka kisilik skalasini degerlendirdigimde ortaya Tablo 2.5

clkmistir.

Tablo 2.5 Marka Kisilik Ozellikleri ve Skala Karsilig

Marka Kisilik Ozellikleri Marka Kisilik Skalasi
Uygulama Ornegi 1 Aydinlanmis Cok Yonlulak

Essiz Cosku

Cagdas Cosku

Sanatsal Cosku

Ust sinif Cok Yanliilik
Uygulama Ornegi 2 Sanatsal Ezzt:

Seckin

Stil sahibi Cok Yonluluk
Uygulama Ornegi 3 Cagdas Cosku

Sanatsal Cosku

Ust Sinif Cok Yénliilik

Yenilikgi Cosku
Uygulama Ornegi 4 iddal Cok Yonluluk

Lider Yeterlilik

Sanatsal Cosku

Ust Sinif Cok Yanliilik
Uygulama Ornegi 5 Cagdag Cosku

Essiz Cosku

Sanatsal Cosku

Ust Sinif Cok Yénliliik
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Uygulama Ornegi 6 Modern Cosku
Sanatsal Cosku
Teknolojik Yeterlilik
Ust Sinif Cok Yonlaluk
Uygulama Ornegi 7 .Qagdas Cosku
Iddal Cok Yonluluk
Lider Yeterlilik
Sanatsal Cosku
Ust Sinif Cok Yonlaluk
Yenilikgi Cosku

Uygulama Ornegi 1'de incelenmis olan Louis Vuitton markasinin cosku ve
cok yonlulik, Uygulama Ornegi 2'de BMV markasinin cosku ve ¢ok yonlllik,
Uygulama Ornegi 3'de Vakko markasinin cogku ve ¢ok yonlilik, Uygulama Ornegi
4’ de VARYAP markasinin cosku, yeterlilik ve gok yonluliik, Uygulama Ornegi 5'de
Ciftgi Towers markasinin cosku ve g¢ok yonliliik, Uygulama Ornegi 6’da Mengerler
markasinin cosku, yeterlilik ve gok yonliilik, Ornegi 7°de BAY ingaat'in 42 Maslak
projesinin cosku, yeterlilik ve ¢ok yonlulik seklindeki kisisel 6zellikleri ile kendi
alanlarinda diger markalara gore daha Ust siralarda yer almaya calismaktadirlar.
Tabloya gbre kendini lliks olarak konumlandiran ve sanat kavrami ile iligki halinde
olan markalarin ortak kisisel 6zelliklerinin cogku ve ¢ok yonlulik seklinde oldugu

gorulmektedir.

Bu c¢alismanin sonucunda liks markalarin Urdnlerinin sadece yuksek fiyata
satilan Urunler olarak dusinudlmemesi gerektigi, markalarin Iiks tanimini nasil
yaptiklari ve konumlandirma stratejilerine ne sekilde uygulayip, ne sekilde hayata
gegcirdikleri degerlendirilmigtir. Luks markalar aydinlanmig, cagdas, essiz, iddall,
lider, modern, sanatsal, Ust sinif gibi kigisel 6zelliklerini 6n plana alarak farklilklarini
vurgulama g¢abas! iginde olduklari sonucuna ulagilmistir. Ozellikle kendini liiks
olarak konumlandiran sirketlerin sanatgilari destekleyerek sanat eseri satin almasi
ve binalarinda bu sanat eserlerinin teshir edilmesi, sirket bunyelerinde sanat
galerileri acarak sergiler dizenlenmesi, firma Urlnlerinin sanatgilar tarafindan
tasarlanmasi ve 6zel/farkli etkinliklerden bazilarina tuketicilerin de dahil edilmesi gibi
ornekler ile liks markalarin konumlandiriimasi i¢in sanat ve sanat etkinliklerinin ¢ok

blylk bir role sahip oldugunu géstermektedir.
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