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ic mekanda marka imaji, Uriin sergileme ve vitrin tasarimlari, dzellikle lilkemizde hala gereken
onemi gdérmeyen, coklu disiplin mantigiyla c¢alisiimasi gereken alanlardan birisidir. Bu c¢oklu
disiplinlerden grafik tasarim ve i¢ mimarlik en énemli olanlaridir ¢linki bir markanin yaratilis
surecinden, tiketiciyi magdaza icine gekmek, magaza icerisinde musteriyi etkilemek ve slrecin satis

ile bitmesini saglamak i¢in herseyin birbirine butlnlesik planlanmasi gereklidir.

Bu galismanin hazirlanma amaci, marka imaji ve musteri iletisimi konulu birgok akademik galisma
olmasina ragmen, suregte birlikte calismasi gereken disiplinlerle ilgili ortak bir ¢alismanin yok
denecek kadar az olmasidir. Ozellikle vitrin tasarimi ile ilgili az sayida sadece teknik bilgi igerikli
arastirmalar mevcut oldudu icin bu arastirma, teknik bilgi yaninda konsept incelemesi seklinde
yapiimistir. Genelde i¢ mimarlik alaninda yapilan bu galismalarda atlanan nokta olan grafik

tasarimin 6nemine bu ¢alismada deginilmistir.

Bu calismanin birinci béluminde markanin tanimindan, kisiligi ve imaj yaratimindan bahsedilmis,
gdrsel kimligi tanimlayan farkli tasarim disiplinlerine deginilmistir. ikinci bélimde ise gorsel kimligi
sayesinde marka imajina nasil yon verdigi anlatilmig, magaza tasarim slrecine deginilmistir.
Uglincli bdliimde ise tiketicilerin marka ile ilk temas noktasi olan Uriin sergileme ve vitrin
tasariminin 6nemine deginilmis, diinyadaki farkl érnekler incelenmis ve farkl disiplinlerin neden bir
arada galismasi gerektigi anlatiimistir. Son bélimde ise elde edilen bilgiler kapsaminda bilinen bir

marka i¢cin marka imajina uygun, belirlenen bir konseptle vitrin tasarlanmigtir.

Anahtar sozciikler: Disiplinlerarasi Tasarim, Marka imajl, Urin Sergileme, Vitrin Tasarimi,

Magaza Tasarimi, Gorsel Sunum.
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ABSTRACT

Brand image, product display and window design in the interior are one of the areas that need to work
with multi-discipline logic, which is still not important in our country. Of these multiple disciplines, graphic
design and interior design are the most important ones because everything must be planned together in
order to attract in different stores that involve the creation of a brand, to influence the customer in the

store and to ensure that the use ends with sales.

Academic work is required on the purpose of preparing this study, brand image and customer
requirements, it is necessary to work together in the process. In particular, research exists in the form of
conceptual examination as well as technical knowledge. The importance of graphic design, which is the
point that has been skipped in these studies in the interior architecture area, has been mentioned in this

respect.

In the first part of this study, the definition of the brand, its personality and image creation are mentioned,
and different design disciplines that define visual identity are mentioned. In the second part, the interior
design discipline, which is one of the elements that define visual identity, is especially for cooperation
with graphic design discipline. The importance of product display and window design, which is the first
point of contact with the brand, has been examined, it will examine different evaluations in the world and
will help you understand why different disciplines work together. In the last section, a showcase has been
designed with a determined concept in accordance with the brand image for a known brand within the
scope of the information obtained.

Keywords: Interdisciplinary Design, Brand Image, Product Display, Window Design, Retail Design,

Visual Merchandising.
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TESEKKUR

Tez calismam boyunca beni her konuda destekleyen, bana guvenen ve tasarim
vizyonumun gelisim surecinde en buyuk roli oynayan danismanim Sayin Dog¢. Muge
Burcu SEN’e, eserleri ile bana farkli bir bakis agisi kazandiran ve vitrin tasarimi
alanini kesfetmemi saglayan Sayin Dog. Elif VAROL ERGEN’e, arastirma sirecim
boyunca hep yanimda olan ve beni destekleyen, basta sevgili esim Emre YALCIN

olmak tzere AKIN ve YALCIN ailelerine sonsuz tesekkdrler...
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GiRiS

insan hayatinin tiketim (zerine kurulu oldugu, sdylem farkhliklarinin benimsendigi
hatta farkhligin ve cesitliligin 6zellikle vurgulandidi, insan tercihlerinin hizli degistigi,
birbirinden ¢ok farkli fikirlerin benimsenebildigi, kurallarin surekli yikildigi bir zamanda
yasiyor olmanin etkileri insan hayatinin her alaninda kendini géstermektedir. insanlarin
bireysel olarak fark edilmek ve akilda kalmak igin gdsterdikleri gabalar giderek artarken,
uretim, dagitim ve tuketim endustrileri hayatta kalabilmek adina ayni ¢abayi
gOstermektedir. Piyasadaki rakiplerin ve bilingli tiketimin giderek ¢ogalmasi ile
insanlarin tercihlerini yénlendirmek daha da zor bir hal almaktadir. Bu sebeple
tamamen bireysellige yonelen toplumlarda, tiketici ile saghkh iliski kurabilmek adina
marka yaratim surecinden baslayarak, drunun tiketiciye ulasmasi ve hatta daha sonra

devam edecek olan musteri iligkileri icin etkili iletisim ydontemlerine ihtiyag duyulur.

Gunumuzde; bireylerin tuketici sinifinda yer almalarinin disinda, ayni zamanda
piyasada ve sosyal medyada bireysel birer marka gibi fark edilme ¢abalari, kisisel
taninirhdin 6n planda tutulmasi tuketici ve marka arasindaki bagi guglendirirken,
tuketicilerin giderek bilinglenmesi bir yandan da piyasadaki markalasmayi zor bir
surece itmektedir. Bu sebeple tuketici ile piyasada yer alan marka arasinda kurulmaya
cahisilan kdprunun yapiminda birden fazla tasarim disiplini birbirine bagli sekilde yol

almak durumundadir.

Marka; bir kisi, Grin ya da hizmetin vaadidir. Bu vaat kalitenin, prestij algisinin ya da
mirasin garantisi olabilmektedir (Davis ve Baldwin, 2006, s. 16). Bu sebeple slrecte
atilacak ilk adim marka olusumudur. Bahsedilen prestij algisinin olusmasi igin ortaya
cikan markanin tdketici ile kuvvetli bir iletisim saglayabilmesi gerekir. Markanin
tuketicide olusturdugu algi, markanin tercih edilebilirligini bayUk ol¢tde belirler. Marka
algisi olusumunda tiketiciye verilmek istenen tum mesajlar grafik tasarim dgeleri ile
baslar; insanlarin markanin igine girmelerini saglayacak guvenilir, markayi algisini

destekleyen, etkileyici ve ayni mesajlari iceren mekanlar olugturularak devam eder. Bu



surecgte grafik tasarim ve i¢c mimarlik disiplinleri birbirlerini destekleyerek calisir,
markayi tanimlar ve kimlik ile butinleserek tlketici algisini olusturur. Bu ¢oklu disiplin
isbirliginin tek hedefi markayi tanimlamaktir. Markanin tuketiciyi etkilemesi, trln satigi
yapabilmesi ve tuketiciyi kurumsal kimligi ile beraber c¢alisan i¢ mekana
yonlendirebilmesi i¢in kullanilan en saglam ve guvenilir kbpru ayaklarindan biri ise
vitrinleridir. Vitrinler bir markanin dilinin, tarzinin, iglevinin, guncelliginin ve kalitesinin
musgteriye aktarildigi sahnelerdir. Yaratilan bu gegici ve degisken sahneler sayesinde
marka kendi tanitimini yaparak karari tiketiciye birakir. Bu sayede vitrin araciligi ile
markayi taniyan tiketici kendi kararini verecek, alacagi trin veya hizmet ile ilgili giveni
olustuktan sonra kendisinin daha 6zgur oldugunu hissedecek ve hakimiyetin
kendisinde oldugunun bilincinde olarak tiketim surecini tamamlayacaktir. Bu strecin

sorunsuz surdurulebilirligi icin teknik ve tasarimin bir arada ¢alismasi gerekmektedir.

Bu konudaki bilincin hentiz sadece sayili markalarda var olmasi, bu ¢alismanin igerigini
belirlemistir. Bu konudaki bilingsizlik ve surecte atilan yanlis adimlar; musteri ve marka
arasinda bag kurulmasini, surdurilebilir ve glvenilir markalasmayi zorlastirmaktadir.
Bu problemin ortaya ¢ikmasinin baslica sebebi marka sahiplerinin bu stregte, tasarim
disiplinleri ve tasarimci ile ilgili bilingsizligi ve iletisim eksikligidir. Bunun ardindan gelen
bir diger problem ise tasarimin farkl disiplinlerinin birbirlerinden bagimsiz hareket etme
durumlandir. Bu nedenle tasarimcilarin birbirleri ile olan iletisimleri de sltrecgte dnemli

bir yer edinir.

Bu calismada ilk olarak bir markanin kimligi, imaji ve kisiligi ile tUketici algisi arasindaki
baglanti ele alinacaktir. Marka imajini ve tuketici algisini gtiglendirmek igin kullanilan
ortak tasarim elemanlari ve iletisim yontemlerinden bahsedilerek disiplinler arasi
calismanin 6nemi ortaya konulacaktir. Daha sonra, markalarin kimlik kazanma
surecindeki etkili pargalarindan biri olan, istenen her tlrli mesajin tiketiciye aktarilmasi
ve satin alma surecinin basarili sekilde sonlandirilmasi icin kullanilan araglardan biri
olarak i¢ mekan tasariminin énemine deginilecektir. Bununla birlikte, marka ile tuketici

arasindaki en saglam kopru ayagi gorevi goren, birden fazla tasarim ve sanat
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disiplinlerinin (grafik tasarim, i¢c mimarlik , resim, heykel, Grin tasarimi, 1sik tasarimi
vb.) bir arada c¢alismak zorunda oldugu vitrin tasarimi alani ile ilgili teknik

bilgilendirmenin yani sira diinyadan orneklendirmeler yapilacaktir.

Calismanin oncelikli amaci; tasarimin gesitli disiplinlerinin birlikte calisarak ortaya
cikardidi marka ve bu yontemlerle kurulan tuketici iligkileri kdprusinin saglam
ayaklarini tanimlamak, iletisim problemlerinin bu sayede ¢6zimlenmesini anlatmak ve
orneklendirmektir. Ayrica bu tezi okuyan farkh disiplinlerdeki tasarimcilarin, markalarin
varolus asamalarindan baglayarak, surecin devaminda bahsedilen tasarim

disiplinlerinin neden bir arada ¢aligsmasi gerektigini kavramalari amaglanmaktadir.



BOLUM 1: MARKA VE TUKETICIi ALGISI

Marka; bir drinun farkindahdi ve akilda kaliciligini saglamak igin kullanilan birgok
yontemler butlind olarak tanimlanabilir. Marka yaratiminda bir¢ok bilesen kullanilabilir
ve bu yuzden markayl tanimlarken yontem kelimesi dnem tasimaktadir. Marka
yaratmak, bir yapinin insa surecine benzetilebilir (bkz: Goérsel 1). Farkl alanlar igin farkli
yontemler kullanilarak ortak bir butiin meydana getirilir. Bu yontemler tiketici algisi
olusturarak marka ile ilgili bir imaj ¢ikarimina sebep olur ve tiketici tercihi olusan bu
algiya gore yonlenir. Bunun i¢in markalar kendilerini kurumsal kimlik yaratim surecinin
icerisinde bulurlar. Bu kimligi yaratirken tuketiciler igin, kendilerini tanimlayacak bir imaj
yaratirlar fakat buradaki tlketici algisi bireyseldir ve markadan bagimsiz ortaya

cikabilir.

Gorsel 1. Marka ile ilgili gérsel galisma https:/bit.ly/2YdIwpN

Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun'un (2019) vyaptiklari bir calismada,
insanoglunun surekli bilgi arayisi icinde olduklari ve gevrelerinden edindikleri bilgileri
kendi karakterlerine, yasadiklari ortama ve deneyimlerine dayanarak yorumladiklarini,
anlam kazandirdiklarini ve daha sonra bunlari davranisa c¢evirip uyguladiklar
savunulur. Bu algilama durumu, 6zellikle ilgi duyulan seylere karsi daha segici olurken,
bazi bilgilere de kayitsiz veya isteksiz olma durumunu dogurur. Daha sonraki slregte
edinilen deneyimler ya da 6grenilen yeni bilgiler sayesinde, olugsan dnceki tutumlar veya
dusunceler de degistirilir ve yonlendirilebilirler. Bu sebeple markanin hedefi, kendini

pazara sunus sekli, firma sahibinin karakteri, giyim tarzi, siyasi veya dini goértsa, trin
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veya hizmetin 6nlne gecerek, markanin tuketici tarafindan nasil algilanacagini
belirleyebilir. Sonu¢ olarak markanin tiketici algisini ¢ok iyi ydnetebilmesi

gerekmektedir.

Lloyd Jones and Akel Saoulli (2011) nicel ve nitel arastirma teknikleri kullanarak, Aldi
markasiyla ilgili arastirma yapmis ve 3 ana baslik ¢gikarmiglardir. Aldi; Aimanya’da ucuz
perakendenin mucidi olarak bilinen Karl Albrecth ve kardesi Theo Albrecth tarafindan
kurulmustur. Yapilan bu arastirma ise; baslarda kendini dinyaya kétu bir imajla tanitsa
da kullanilan bilingli taktikler sayesinde imajini yenileyip, bir anda dinyanin en bilinir
perakende marketi olmayi ve kurucu ortaklarini dinyanin en zenginleri listesine
sokmayi basarmistir. Yapilan arastirmaya gore; 1. tespit; Aldi markasi musterilerinin
%80’ninden fazlas| sadakatsiz olduguydu. Bir musteri tarafindan sadece ortalama yilda
6 kere ziyaret edilen Aldi musterilerin gdéziinde sadece arada bir, temel ihtiyacglari temin
etmek igin kullaniliyordu. Cikan 2. baslik ise marka olmanin; tuketici algisinda kalite
gOstergesi olmasiydi. Aldi'de yeterince taninmis marka gruplari yoktu ve bu ylzden
musgteriler ihtiyaglarinin karsilanmayacagini disuniyordu. Bir baska tespit ise musteri
ve marka arasindaki duygusal bagin eksikligiydi. Alisilagelmis supermarketlerde
tuketiciler; kasap tezgahlari, balik saticilari, kafeler gibi alanlari misafirperver olarak

algihyorlardi ve Aldi’'nin sistemi buna izin vermiyordu.

Gorsel 2. Aldi - Like Brands. Only Cheaper/Cockroaches https://bit.ly/2W6FLnl




Marka algisini degistirmek icin bu 3 ana baslik Gzerinde farkl stratejiler belirlendi.
Oncelikle aligveris yapan insanlara, marka belirtmeksizin tadimlar yaptirildi. Bu testler
Aldi markalari ve piyasadaki Uunli markalarin karsilastirmasi amaci ile yapildi ve test
sonuglarinda Aldi Grunlerinin sadece %1 oraninda uUnli markalarin gerisinde oldugu
g6ruldu. Daha sonra tuketici ile samimiyetin artmasi igin reklam gibi gérinmeyen, daha
¢ok ev hali hissiyati uyandiracak videolar ¢ekildi ve profesyonel oyuncular oynatiimadi.
Ozellikle mizah ele alindi ve bdylece Aldi ve miisterileri arasindaki duygusal bosluk
kapatildi. Bunun disinda en buylk sigrama Unli markalari reklamlarina dahil etmeleri
oldu. Bu adim, Aldi’'nin kendi Urtnlerine ne kadar ¢ok guvendigi mesajini, sadakatsiz
olan misterilerine ileterek Aldi'ye daha ¢ok baglanmalarini sagladi. Ornegin, Aldi’nin
‘Cockroaches(Hamambdcekleri)’ isimli bocek ilaci reklaminda (bkz: Gorsel 2),
piyasada bilinen bir marka ile Aldi’'de satilan bir markanin ayni islevi gérdagu ve buna
ragmen Aldi GrinUnun fiyatinin ¢ok daha uygun oldugu mesaji verilmistir. Sosyal
medyay! ve televizyonu aktif olarak iletisim araci olarak kullanmaya basladilar.
Mekanlarinda ve c¢alisanlarinda sadelik vurgusu yaparak Urtnlerinin uygun fiyatli fakat
ayni zamanda Kkaliteli oldugu mesajini tuketiciye ilettiler. Tim bu algi c¢alismasi
sayesinde sadece 1 yil igerisinde %11 buyume saglayarak hedeflerini 6nemli dlgude
asmay! basardilar. Zayif olani guglu olana esitleme politikasi uygulanmis, Aldi'nin zayif
olan marka algisi, yapilan bilingli bir calisma ile digerlerinin énline gegerek kuguk ve

gucli olmanin da mimkun olabilecegini gostermis oldular.

Tuketicide marka algisinin olusturulmasi tiketiciye dogru mesajlar iletiimesi i¢in birgok
disiplin bir arada galismali ve marka yaratim surecinden, Urlnlerin sergilenecegi i¢
mekan tasarima, mekan igerisinde kullanilacak olan grafik 6gelerden, tlketici ile
markanin ilk temas noktasi olan vitrin tasarimina kadar ayni dil konusmali ve mesaj
zitliklari olmamalidir. izlenen bu yol ile marka; tiiketicide saglam bir algi ve giliven

olusturacak, piyasadaki surdurulebilirligini saglayacaktir.



1.1. Marka nedir?

Marka bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozcuk,
simge (sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir
(Chernatony ve Gil, 1998, s. 5). Marka; bir cesit farklilasma c¢abasi oldugundan,
oncelikle Grindn veya hizmetin pazardaki konumu analiz edilir. Hitap edilecek musteri
potansiyeli ve piyasadaki rakipler géz 6ntinde bulundurulduktan sonra farklilagsmanin
ilk adimi olarak yaratilacak markayi digerlerinden ayiran bir misyon yuklenmelidir.
Tuketicilerin marka tercihlerinde, isletmelerin bu markalara yukledikleri anlamlar buyuk
onem tasir. Markalar, hem UranG temsil etmekte hem de igsletme hakkinda tlketiciye
bilgi vermekte, tlketiciye belli bir kigilik ve imaj yansitmaktadir. Bu nedenle marka
kisiligi, markanin fiziksel ve fonksiyonel niteliklerini kapsayan bir kavramdir (Ozgiiven
ve Karatas, 2010, s. 140). Bu Kisilik, insani 6zellikler tasir. Bu sebeple marka yaratim
surecinin bir sonraki adimi, markaya insani sifatlar vererek onun Kisiligini tanimlamak
olmahdir. Ornegin bir marka; bariscil, dirlist, geng, enerjik, zeki, arkadas canlisi,
gizemli, cocuksu gibi daha birgok insani 6zellik tasiyabilir. Tim bunlarin disinda, bu

karakteri tanimlayacak bazi metaforlar kullanilabilir.

@ Evernote

Gorsel 3. Evernote markasi logosu, renk paleti ve illistrasyonlarindan bir érnek, https://bit.ly/2SbAud2
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Not alma, sayfa diizenleme, gorev listeleri yapma ve arsivieme gibi 6zelliklere sahip bir
mobil uygulama olan ‘Evernote’ markasinin kurucusu Stepan Pachikov marka fikri
Uzerinde galisirken insan beyninin gegmisi hatirladigini, baglantilar kurabildigini ve bu
baglantilarla gelecek igin yeni fikirler Gretebildigini fark etmis ve marka; sahip olduklari
kuvvetli hafizalarniyla Unld  bir hayvan olan fil ile tanimlanmistir. Filler ani
depolayabilirken, Evernote ‘Her seyi hatirlayin’ misyonu ile birgok bilgiyi depolayabilir.
Logoda kullanilan yesil fil, bu markanin benzersiz oldugu mesajini verir ve filin bogluk
ile yaratilmis kivrik kulagi bir kitap sayfasinin isaretlenen yerini temsil ederken, filin
yumusatiimig goézu ve genel logoda kullanilan egimler, markaya ulasilabilirligi ve
huzuru cagristirir. Cagdas fakat ayni zamanda zamansizlik hissi uyandiran serif yazi
tipi Publico, %100 siyah renk ile kullanilarak logoyu vurgular. Kullanilan bu detaylar ile
insan DNA’sinin birbiri ile olan uyumu ele alinarak dengeli gorsel ¢alismalari ¢ikarilir
(https://bit.ly/35KyhuE).

Bu calismalarin timi markayi meydana getirir. Ozellikle amag bir hedef kitle yaratmak
ve tlketicide olusacak olan marka imajini belirlemek oldugunda kurumsal kimlik nem
tasimaya bagslar. Kurumsal kimlik; kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal
felsefenin butund oldugu kadar tiketici icin de logo, renk, amblem gibi gorsel tasarim
unsurlaridir (Okay, 2000). Bu gorsel tasarim unsurlari, kurumsal olarak hedef kitle ile
iletisimi kolaylastirdigi gibi piyasada rakiplerden ayirt edilebilmek ve akilda kalabilmek

icin olmazsa olmazdir.

1.1.1. Marka Kimligi

insani bir ihtiyac olarak, yasamimizda canli, cansiz bir seyleri tanimlayabilmek veya
bagkalarinin bizleri tanimasi igin kimlik olusturma geregi duyariz. Varhgi tanimlayan ve
turdeslerinden farklilasmasini saglayan her tarla 6zellik kimligi olusturur. Kimlik varligin
kendisini ifade etme bigimi olarak karsimiza ¢ikar. Kimligin baskalarinin hafizasinda
bicimlenmesi, algilanmasi ise imaji olusturur (Kutlu, 2015, s. 41). Bir marka igin ise

yapilan tim kimlik galismalari, tlketicide bir algi olusmasina sebep olur. Bu algiyi dogru



yonlendirebilmek, marka kimliginin yaratimindaki adimlara baghdir. Bir markanin kisiligi
marka ile iligkilendirilen insani karakter Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir (Yener,
2013, s. 90). Bu da bir markayi kimlige burindirmenin, digerlerinden ayirt etmek ve

edilmek amaci ile kullanilan insani bir ihtiyag olarak oldugunu gdsterir.

Ozgliven ve Karatag'in (2010) Burger King ve McDonald's markalari (izerinde,
tuketicilerin cinsiyetleri baz alinarak yaptiklari marka kisiligi analizinde ortaya ¢ikan
sonuglara gore; marka kisiligi ifadeleri ile Burger King karsilastirildiginda erkekler de,
kadinlar da Burger King'i farkl sekilde algilamakta ve farkli marka kisilik 6zellikleri ile
uyumlastirmaktadir. Erkeklere goére Burger King, samimi, gergekgi, eski moda,
mutluluk, arkadascga, canli, modaya uygun, heyecan verici, yaratici, ¢aligkan, geng,
modern, guvenilir, basarili, lider, cagdas, sevimli, iyi gérunumld, batili ve zeki buluyor.
Kadinlar ise, erkeklerin tanimladigi marka Kigilik 6zelliklerine ilave olarak 6zgur,
kendinden emin ve 6zgun buluyor. Bunlara ilaveten erkekler Burger King'i saglikli
bulmuyor. McDonald’s i¢in ayni marka kisilikleri tanimlandiginda erkekler ve kadinlar
farkh kigilik oOzellikleri ile tanimlamiglardir. Erkeklere gére, McDonald’s gergekgi,
samimi, mutluluk veren, aileye yonelik, duygulu/hassas, arkadasga, cesur, modaya
uygun, heyecan verici, canli, geng, yaratici, benzersiz, modern, 6zgur, ¢agdas,
guvenilir, caligkan, zeki, basaril, kendinden emin, iyi gérinimla ve batihdir. Kadinlara
gére ise McDonald’s aileye ydnelik, modaya uygun, heyecan verici, canli, geng,
benzersiz, modern, 6zgur, ¢agdas, guvenilir, caliskan, basarili, kendinden emin, iyi
gorunumlu ve batilidir. Ancak erkekler icin McDonald’s sagliksiz, 6zgun degil, Ust sinifa
hitap etmiyor, huzur vermiyor, bayuleyici ve kadinsi bulunmuyor. Kadinlar igin ise, ust

sinifa hitap etmemesinin yani sira 6zgun ve buyuleyici degildir.

Bu baglamda, marka kigiligi markayi belli bir kaliba soksa dahi ayni markanin algisi
cinsiyete gore bile degisiklik gosterebilmektedir. Bunun disinda, yaratiimak istenen
markanin kisiligi, insanlara segilen farkli yollarla empoze edilir. Firmalar markalari igin
belirledikleri kisilik 6zelliklerini, 6zellikle reklam araciligi ile tuketiciye aktarmaya
caligirlar. Ornegin, Virginia Slim reklamlarinda feminen iken Marlboro maskiilendir. J&B
viski kendine renkli bir kisilik segmis, bunu reklamlarindan ambalajina kadar birgok

yerde vurgulamistir. Bir modaci olan Kenzo ise, Flower by Kenzo adli parfuma igin
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belirledigi sade, kirllgan ve guglu kisiligini reklamlarinda 6zellikle belirtmistir (Dursun,
2009, s. 83).

/
\\ \M ,/

Gorsel 4. Flower by Kenzo parfim sisesi tasarimi https://bit.ly/30ehde4

Kurum kimligi; bir kurumun yoénetiminin, yuratilisinin, verdigi hizmetler ve
aktivitelerinin  belirlenmis hedeflere sembollestirerek sunuldugu tasarim-grafik
sistemleridir (Catak Oylum, 2011, s. 45). Belirlenen bu sistemler sayesinde kurum
calisanlari tamamen markanin felsefesi ile butlnlesir ve kendilerini oraya ait
hissederler. Bu beraberinde, belirli kurallar ve sinirlar c¢ergcevesini olusturarak
¢alisanlarin o kurumu dogru temsil etmelerini saglar. Ayrica kurum kimliginin bir diger

amaci ise piyasada diger kuruluslardan ayirt edilmektir.

Marka kimligi ile kurumsal kimlik arasinda bazi farklar kendini gésterir. Kurum kimligini
degistirmek ¢ok zorlu ve riskli bir mudahale olacak iken, marka kimligi bu konularda
daha esnektir. Reklam, Grin paketi, Grln logosu, satis gevresi tasarimi gibi tasarima
ve degisime olanak taniyan farkl iletisim yollari Gzerinden verilecek tutarli mesaijlar,
olumlu imaji surdurllebilir kilacak ve satis eylemini olumlu yénde ve dogrudan

etkileyecektir (Karacali, 2012, s. 13). Kurum kimliginden yapilan degisiklikler, tiketici
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algisinda olumsuz etkiler yaratirken marka kimligi gelistirilebilir ve yenilenebilir

oldugundan, dogru yontemlerle genelde algiyi olumlu sekilde ivmelendirir.

1.1.2. Marka imaiji

Marka imaiji, tuketicinin zihnindeki marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular
batinudar. Tlketicinin, markaya ait sinyallerin sifresini ¢dzmesi, 6zUnu anlamasi ve
yorumlamasidir. Daha énceki deneyimlerinden aklinda kalan olumlu veya olumsuz
dusuncelerin timd, markanin imajini dogrudan etkilemektedir (Catak Oylum, 2011, s.

137). Bu imaj olusumunda insana dair duygular buyulk rol oynar.

Yonlendiriimesi zor olsa da markalarin kendilerini barundurddkleri insani sifatlar,
tuketicide belirli algilar olusturabilir fakat bu degisime ¢ok agiktir. Algilayan bireylerin
dinya gorusu, klltirel gegmisi, yasam tarzi, psikolojik durumlari ve tercihleri gibi pek
cok etken degigken oldugu icin, ayni kimlikten ortaya ¢ikan imajlar da oldukga gesitlidir.
Sade bir tanim ile kimlik, bir varhgin kendisini nasil ifade ettigi iken; imaj onun

baskalarinca nasil algilandigidir (Karacali, 2012, s. 1).

Marka icin yaratilan kimligin algilanis bigimi, kurumun imajidir. Kurumsal imaj, bir
kurumun misyonu ve vizyonunun hem kendi icinde hem de pazardaki taninirhgidir. Bir
kurumun logosu veya ismi, o kurumun imajinin zihinde canlanmasi igin yeterli olur.
Ornegin; Mercedes markasi kurumsal imaj olarak iyi organize olan, yeniliklere acik,
kaliteli ve calisanlarinin bakimli olmalari ve daima sik giyinmeleriyle birlikte
musgterilerine olan saygilari ile bilinir ve kurumun ismi, bu alglyl insan zihninde

olusturmayi basarir (bkz: Goérsel 4).
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Gorsel 5. Mercedes'’in imaj algisini belirleyen bir reklam ¢alismasi https://bit.ly/3aNyEWa

Marka imaji; anket, karsilikli diyalog vb. yollarla bireysel yargilarla Olculebilirken;
isletmelerin kurumsal imaiji, bireysel yargidan c¢ok, matematiksel sonucglara goére
degerlendiriimelidir. Kurumsal imaji anlamaya ve yorumlamaya yonelik arastirmalar
ayni zamanda insanlarin igletmeye karsi davraniglarini da anlamaya yoéneliktir. Bu
acidan da kurum ve marka imaji farklihk gdsterirler (Karacal, 2012, s. 13). Bu
farkhliklarin yaninda, kurumsal imaj ve marka imaji birbirlerini etkileyen olgulardir.
Tuketicilerin zihninde Mercedes markasina gittikleri zaman gorecekleri muamele, bu
markaya sahip olan insanlara da yansir. Zihinde Mercedes kullanan insanlar otoriter,
saygl duyulmasi gereken prestijli insanlar olarak nitelendirilirler ve bu insan

davraniglarina yansir.

1.2. Marka ve tiketici iligkisi

Genellikle, markalarin yaratim slrecinden sonra, surdurulebilirligini markanin yarattigi
algi sayesinde kurulan tuketici iligkileri belirler. Isil Karpat Artuklu ve Aysen Temel’in
(2006) kamu sektdrt galisanlarinin giysi markalarini tercih edilmelerini etkileyen
faktorlere yonelik yaptiklari bir arastirma sonucunda; tuketicilerin tercihlerini
demografik, psikolojik ve sosyolojik olarak 3 ana bagslk altinda toplamislardir.
Demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim, meslek, medeni durum ve gelir olarak

sinirlandirihirken, psikolojik faktorler ise; gudilenme, algilama, tutum ve inanglar,
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ogrenme ve Kisilik, tiketici yeterliligi ve kendine guiven olarak siniflandiriimistir. Ayrica,
aile, sosyal sinif ve referanslar, roller, arkadasliklar, medya ve reklamlarin etkileri de
sosyolojik baglik altindaki faktorlerdir. Yapilan bu ¢alisma gosteriyor ki markalarin kendi
basina var olma gibi bir durumu s6z konusu olmamakla birlikte hedef kitlenin bu
markalari tercih etmelerinde rol oynayan markanin kontrol edemeyecegi faktorler de

mevcuttur.

Tuketici bazl faktorlerin disinda, kendisini hedef kitleye dodru yansitabilen ve tiketici
algisini saglikli bir sekilde olusturabilen markalar, tuketicileri ile saglam ve surdurulebilir
iliskiler kurabilmektedirler. Markalar, tuketiciye Grununid kolay ve anlasilir sekilde
tanitmali, bu sayede kafa karisikligi yaratmadan tiketiciyi yonlendirmeye ¢alismalidir.
Tuketici alacagi Grin veya hizmette riske girmeyi fazlaca tercih etmeyecegi icin kolay
yoldan aligkanlik kazandigi markalari tercih edecektir. Aldidi hizmet veya urtinden

memnun kalan tlketici, markaya glven kazanarak duygusal bir baglilik olusturacaktir.

Gunumuzde tuketiciler icin bir markayi tercih etme kriterlerinden biri de, toplumdaki
sosyokulturel stati gostergesidir. Markalar; onlari kullanan insanlarin, toplumda belli
bir karaktere blriinmelerini saglayabilir. insanlar sunulan hazir kaliplara bu markalar
araciliiyla girerler ve kendilerini toplumda ifade etmeleri kolaylasir. Hatta bazi
markalar, verdikleri hizmet veya Urln kalitesinin dnline gegen bir Une sahip olmakta ve
tuketiciler bu markay! sundugu hizmet veya urtnun iglevinden 6nce, kendilerini ifade
etme araci olarak kullanmaktadir. Bunu genelde insansi iligkiler kurabilen markalar
basarir ¢cunkU insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olan kimlik arayisina cevap verirler.
Boylelikle, markanin hedef kitlesinde yarattigi imajla beraber, markay! taninir hale
tuketiciler getirmektedirler. Bu baglamda, markanin tiketicileri ile olan iligskisi markanin
sadece piyasadaki surduarulebilirliginin, yuksek kar ve satis oraninin digsinda

gelismesine de katki saglayabilmektedir.

1.3. Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik kavrami, bir kurulugsun goérinimunitn kurum kimligi hedeflerine uygun

olarak birbirleriyle uyumlu olan tim goérunebilen unsurlarinin hedeflenmis bir bicimde
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olusturulmasini kapsar (Dundar, 2013, s. 91). Markalar tim kimlik ve imaj olusumu
surecinde renk, doku, desen vb. gorsel 6gelere ihtiya¢ duyarlar. Bu goérsel 6geleri
kullanarak hafizalarda yer edinirler ve tuketici iletisimini strdurebilirler. Gorsel kimlik
markanin etkili bir bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmanin Grlnlerinin
taninmasina, sayginlik kazanmasina, kurum kimligini ve kurum kultarind sunmaya
yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2004, s.15).

Kurum grafigi, amblem, logo, renk ve yazi bigiminden olusmaktadir. Mimari ve
mekéansal 6geler; mimari karakter, cephe ve malzemeler, isaretgiler, mekan dizen
unsurlari, i¢c mekan algisi ve malzemeler, i¢c ve dis aydinlatma, mobilyalar, ¢calisma
birimleri, kalici ve gecici mekadn kurma o6geleri, endustri tasarimi o6geleri, mobil
elemanlardan ve diger mimari 6gelerin tamamindan olusur. Moda araglari, Gniformalar,
giyim standartlari ve aksesuarlardan, algilamaya dayali araglar ise; 151k, ses ve koku

gibi 6gelerden olusur (Sahin, 2017, s. 39).

Ergene’ye (2019) gére gérsel kimlik (ic ana basliktan olusur. ik olarak endistriyel
tasarim ve ambalaj tasarimini igerisinde barindiran trin tasarimi, daha sonra kurum
ismi, logosu, slogani, renkleri, tipografisi gibi grafik tasarim égelerini iginde barindiran
iletisim tasarimi, son olarak ise dlgek ve boyut anlaminda farkhlasarak bayutyen, mimari
ve i¢ mimari tasarimi barindiran c¢evre tasarimi bir markanin goérsel kimligini

olustururlar.

1.3.1. Uriin Tasarimi: Endiistriyel Tasarim

Piyasada ayni UrlnU Ureten veya ayni hizmeti veren birden ¢gok marka mevcuttur. Bu
markalarin birbirinden ayirt edilebilmesinin bir yolu da Urlnlerin tasariminin markaya
0zel olmasidir. Bu tasarlanan drin, markanin godrsel vyollarla hatirlanmasini
kolaylastirir. Ayrica Urtnun tasarimi, tlketiciye karar asamasinda da yonlendirici rol
oynar. Uriiniin gorsel 6zelliklerini ve génderdigi simgesel mesajlari somut degerlerinin
yerine gegiren tlketici tarafindan, o Urinin dig tasarimi neredeyse igerigiyle bir
tutulmaktadir (Ozkan, 2009, s. 15).
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1.3.2. iletisim Tasarimi: Grafik Tasarim

Kurum, iletisim tasarimi araglarini kullanarak, hedef kitlesinden bekledigi sadakati,
istikrar1 yakalayabilmekte ve ancak bu sayede guvenlerini kazanabilmektedir (Ergene,
2019, s. 31). Bu baglamda kurum iletisimini; marka kimligi ve felsefesi ile uyumlu olan
ismi, logosu, slogani, renk paletleri ve yazi turleri ile kurarak hafizalarda gorsel olarak
yer edinir. Surdurulebilir markalasma igin kaginilmaz olarak kullanilmasi gereken bu

gorsel teknikler, marka igin galisacak diger tasarim disiplinlerini yonlendirici olmalidir.

1.3.3. Cevre Tasarimi: Mimari ve i¢ Mimari Tasarim

Genellikle odlgek ve teknik olarak diger gorsel kimlik 6gelerinden farklilasan cevre
tasarimi elemanlari mimari ve i¢ mimari tasarimlardir. Ozellikle satis mekanlari olarak
madgazalar, markalarin tuketicilerle bulustuklari bir alan olarak marka kimliginin
tuketicilere aktarimi agisindan dnem kazanmaktadir. Magazalarin hem mimari hem de
ic mimari tasarim unsurlari gorsel kimligin yaraticilari olarak markanin mesajinin
tiiketicilere iletimesine olanak saglar (Ozkan, 2009, s. 21). Magazalarin mimarisi,
cephe ve i¢c mimari tasarimi, markanin kimligiyle batinlik sagladigi takdirde tlketiciye

hedeflenen mesajin aktarimi kolaylasir.
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BOLUM 2: i MEKAN TASARIMI VE MARKA BUTUNLUGU

Tarih boyunca slre gelen barinma ve korunaklh yapilar inga etme ihtiyaci gunimuzde
devam etse de mekanlarin diger islevleri gbz ardi edilemeyecek kadar blylUk 6nem
tasimaktadir. Mekanlar sadece barinak degil, insanlara c¢esitli mesajlar sunabilen 4
boyutlu ortamlar olmaya baslamistir. Dijitallesen dunyada 3. boyuta ¢ok rahat
ulasabilsek bile, fiziksel olarak mekan icerisinde bulunuyor olmanin ve ani mekan
icerisinde yasayabilmenin su an i¢in daha farkli bir yolu bulunmamaktadir. Bir etkilesim
ve deneyim yeri olan mimari; islevsel, estetik tasarim 6zellikleri ile kullanisl sanatsal
bir Uretim olmanin yani sira kurumsal kimlik ¢alismalarinin mekan araciligiyla

kullaniciya aktarildigi bir fiziki ortam, yasam alanidir (Kutlu, 2015, s. 40).

Tasarim, zihindekinin aktarim yoludur ve bir ¢esit iletisim araci olarak kullanilir. Bu
aktarim, farkli disiplinlerin birlikte kullaniimasi ile kurulabilecek iletisimi guglendirir.
Ozellikle grafik ve mimari 6gelerin bir arada kullanilabilirligi, bir markanin tiketicilere
mesaj iletebilmesi i¢in en etkili is birliklerinden biridir. Mekan tasarlama ve olusturma
istegi, insanlarin s6zel aracglar disinda nesnelerin, malzemelerin, renklerin ve sekillerin
dili ile iletisim kurma bigimidir. Mekanin tasidigi mesaj; somut, soyut, isitsel, gorsel
olgular Gzerinden kullanicilara disiplinler arasi isbirligi saglanarak kolayca iletilir (Kutlu,
2015, s. 42). Ozellikle magaza icerisinde sergilenen Grinler gegcici ve gogunlukla kisa
sureliyken, sergilendikleri mekanlar ve marka imaji uzun surelidir ve satislar etkiler. Bu
sebeple marka icin tasarlanan mekan, ergonomik ve estetik olmasi gerekirken ayni
zamanda markay! tanimlamalidir. Bu sayede musteri geri dénugleri olumlu ve kalici

olacaktir.

Bir markanin ambalaji, ¢alisanlarinin kiyafeti, logosu gibi her tarli goérsel tasarim
bileseni marka imajini etkiliyor iken markanin iginde bulundugu yapi ve i¢ mimari
tasarimi da gorsel kimlik konusunda g6z ardi edilemez unsurlar konumundadir.
Magazalar, satis eyleminin gergeklestigi mekanlar olarak markanin tiketici ile aktif

olarak bulustugu ortamlardir (Karacali, 2012, s. 16). Her ne kadar dijitallesen bir
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dinyanin igerisinde olsak bile, satisin gergeklestigi fiziksel bir mekanin bulunmasi

marka tlketicilerine gliven saglamakta buyulk rol oynar.

Bir Grdnan, kullanicinin dikkatini gekmesi i¢in bulundugu mekanin, sergilenis bigiminin,
yerlesiminin ve konumunun biiyiik 6nemi vardir. Uriini n plana ¢ikaran ve dogru bir
sekilde kullaniciya ileten en kilit unsurlardan biri mesajin dogru tasarim kanali ile
iletiimesidir. Burada mekan, bir gorsel iletisim platformu olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Dagh Curali, 2019, s. 39).

2.1. i¢ Mekan Tasariminda Konsept Olusturma

Bir mekan tasarlanirken atilan ilk adimda, tim tasarim disiplinlerinde oldugu gibi
konsept belirlenmelidir ¢iinkil konsept genel mekani tanimlar. Kullanilan tim tasarim
o0geleri konsepte badli ortaya ¢ikar. Markanin iletmek istedigi mesaj ve imaji, magazada
hangi Urlnlerin nasil sunulacagi, dolasim planlari, renk ve malzemeleri, aydinlatma ve
havalandirma gibi teknik detaylari, misteriyi magaza icerisinde tutma ydntemlerinden
koku ve muzik sec¢imi gibi detaylar tim atmosferi tanimlar ve konsepti belirler. Bu
tanimlamanin yapilabilmesi igin belirlenecek konsept, bir kavramdan esinlenilmesi ile
ortaya cikabilir. Ozellikle konsept icin kullanilan soyut kavramlar, ortaya gikan eserin
daha iyi anlasilmasini ve hissedilebilmesini saglar. Bunun yani sira, marka ile baglantili
gorsel calismalar, bir fotograf veya bir kisi bile konsept olusumu igin esin kaynagi

olabilir.
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“Lopera non ¢ soltanto l'oggetto, ma
anche quello che lo circonda e i
vuoti, gli spazi”

Oscar Niemeyer

Gorsel 6. Sicak ve Dogal Tonlu ic mekan Konsept Panosu Ornegi https://bit.ly/2Ycggeo

ic mekanda olusturulacak atmosfer icin gérseldeki gibi konsept paftalar hazirlanabilir.
Ornekte yer alan mekan igin amag tek bir rengi vurgulamaktir. Bu sebeple nétr tonlar
tercih edilmistir. Etnik bir tarz yaratiimak istendigi i¢in pigsmis toprak rengi vurgulanir,
panoda yer alan geometrik desenler ve dokular modernlegtirilerek mekan icerisine
yansitiir ve mekanin imaji bu sekilde olusturulur (bit.ly/2Ycgqgeo). Ornekte de
gOsterildigi gibi, konsept igin belirlenen kaynak somut olsa bile mekana yansimasi
soyut olmalhdir. Késeoglu'na (2014) gore; soyutlamanin amaci, somutta bulunan genel
ve 0z olanin bilgisini edinmek; bunun igin 6zle ilgisi olmayan unsurlari bir yana
birakarak, somutta 6z ve genel olani ari bir bicimde elde ederek tanimlamaktir. Yani
atilan ilk adim, tim tasarim disiplinlerinde ortak olan temel tasarim kavrami ile

baslamalidir.
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2.2. Kurumsal Kimligin i¢ Mekana Yansimalari

Kurumsal kimligin, mekan icinde hissedilebilmesi, 6zellikle mimari ve grafik tasarim
disiplinlerinin igbirligine baglidir. Bu gorsel algiyi, kargi tarafa yansitabilmek, mekana
kimlik kazandiracaktir. Tasarim slreglerine ve sonuglarina bakildiginda, disiplinler
aras! igbirlikleriyle verilmek istenen imaj her zaman daha basarili olmustur.
Disiplinlerarasi etkilesim tasarimcinin hem yeteneklerini hem 6zgunlugunu genis bakis
acgisiyla mekana yansitmasini kolaylastiracak, tasarim sirecini besleyecek ve
mekansal iletisim ile yeni deneyimlerin ortaya ¢ikmasina imkan sunacaktir (Kutlu, 2015,
s. 51).

Catak Oylum’a (2011) gére; kurumun performansini etkileyen en énemli faktérlerden
birisi i¢ mekan tasarimidir. Markanin imaji ve kurumun kimligi; tim mekanin
organizasyonu, ¢alisma alanlari, musteri kullanim alanlari ve diger ortak alanlarin batin
olarak tasarlanabilmesine bagldir. Mekanin i¢ ve dis 6gelerinde hakim olan kurumsal
mesajlar sayesinde, c¢alisanlar ve musteri iligkileriyle kurulan bag basariya
ulasmaktadir. Mekanin tasarlanmasi, kurum imajinin ve kurumun g¢alisma sisteminin

gorsel olarak algilanmasini saglar.

Karacalr'ya (2012) gore; magaza i¢ mekan tasarimindaki ilk hedeflerden birisi, marka
ve markanin bagll oldugu kurumun piyasadaki imajini mimari yolla karsl tarafa
aktarmak olmalidir. Bunu yaparken tim i¢ mimari 6geler, fonksiyonel iligkiler, projenin
yapisi ve en 6nemli etken olan konsept géz éninde bulundurulmalidir. Bunun yani sira
ic mimari tasarim yapilirken, karar verilen malzemelerin, kullanilacak renk, doku,
aydinlatma elemanlarinin batlinde ortaya ¢ikardiklari tasarimin gorsel kalitesi ile; satisi
yapilacak urin veya hizmetlerin kalitesi de birbiri ile tutarli olmalidir. Bunun sebebi,
marka kimliginin dogru ve guvenilir imaji yansitmasi gerekliligidir. Bu baglamda, mimari
ve i¢c mimari tasarim elemanlari, kullanilan tim teknik ve estetik degerlerin marka
kimligiyle butinlesmesi halinde markalarin kendi iginde yarattiklari tutarlilik, tiketiciye

ulasacaktir.
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2.3. Magaza Tasariminda Mekan Analizi

ic mekan tasarimi yapilirken mekanin ergonomik ve estetik agidan analizi yapilmalidir
(bkz: Gorsel 6). Ozellikle mekan analizinin éncelikli amaci, magdaza igi alanini verimli
kullanarak ilgi ¢ekici ve satis i¢in uygun bir duruma buarindirmek, marka imajini
tUketiciye dogru yansitabilmektir. Mekanin mimari 6zellikleri, i¢ mimari konsepti,
markanin imaji ve iglevi, mekanin geometrik alan analizinin gikariimasinda belirleyici

faktorlerdendir.

Rahat & Ozel Oturma Alani

Calisma Alani Depo & Temizlik Alani

Sirktlasyonlu Oturma Alani Satis Alani

Layout Plan
Yerlesim Plan
1:50

" Sirkllasyon Alani

Goérsel 7: Cafe Sabor i¢c Mimari Plani, Mekan Analizi Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Marka imajinin algilanmasi magazaya girmeden dnce cephe ve vitrin sayesinde baslar
fakat satisin gergeklestigi ic mekan algiyi netlestirerek karari etkileme gtictine sahiptir.
Bu baglamda, 6zellikle bir magazanin cephe ve vitrin tasarimindan baslanarak, mekan
icerisinde devam edecek olan musteri iliskilerinin kopuk olmamasi ve disiplinlerin
birbirleri ile butlnlik icinde ¢alismasi gereklidir. Bu iletisim slrecinde, mekan analizinde
yapilan hatalarin marka imajina yansimalari da olumsuz olacaktir. Ornegin;
Sarikaya’nin (2008) magaza tercihinde fiziksel unsurlarin ve hizmet sunumunun rolu
Uzerine yaptigi bir arastirmada tiketicilerin, Ozellikle geri plana atilan deneme
kabinlerini, magaza dolasimini, vitrin tasarimini fazlasiyla 6nemsedigini ortaya
cikarmistir. Dolayisiyla i¢ mekan analizinde yapilan hatalar, bir markanin piyasadaki

yerinin ve yarattigi marka imajinin olumsuz etkilenmesine sebep olmaktadir.
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2.3.1. Magaza Dolasim Alanlari

Magazanin farkli alt hacimleri arasi fonksiyonel iligkilerin belirlendigi, magazaya kimlik
kazandiracak gorsel 6gelerin konumlandirildigi, konsept tasariminin sekillendigi ve
artnlerin teshir bigiminin tespit edildigi madaza plan semasinin tasarlanmasi surecidir
(Karacali, 2012, s. 26). Bu baglamda plan semalari tasarlanirken sirkilasyon
olabildigince net ve herkes tarafindan anlasilabilir, karmasadan uzak ve baski

kurmadan tuketiciyi yonlendirebilir olmaliyken, ayni zamanda sikici olmamalidir.

Ozkan’a (2009) gére magaza dolagim alanlari planlanirken dikkat edilmesi gereken
bazi dnemli noktalardan birisi, tliketicilerin genellikle disey yuzeyleri takip ettigi ve bu
sekilde yonlendirilebilecekleridir. Bunun yani sira, mekanin ortasinda kullanilan Grin
sergileme stantlarinin fazla uzun olmasi halinde musteriler bilingsiz bir sekilde bu
standin etrafinda donerek diger dolagsim alanlarina yonlenemezler. Ayrica, dolasim
alanlarinin geniglikleri en az iki kisinin rahatga gecebilecegi olgtlerde olmalidir. Ayrica
birden fazla kisinin ayni bolgede bulunacagi, gegis yapacagi ve Urun incelemek

isteyecegi hatta ellerinin dolu olacagi da hesaba katiimalidir.

Ergene (2019); ic mimari tasarim surecinde sirkllasyon alanlarinin; vitrin, girig, Grin
sergileme, satisg gibi alanlarin konumlarinin belirlendigi gibi belirlenmesi gerektigini
savunur. Bu alanlar magazacilar tarafindan énemsenmeyen alanlardir ve bu ylzden

gegis alanlarinda daralan tiketiciler magazadan ¢abuk sikilarak erken ayrilirlar.

e Mecburi Yollu Dolagim Plani (Forced-Path Layout)
Bu dolasim planinda musterilerin dolanmasi gereken mecburi bir glizergah belirlenir.
Bu sayede magaza igerisinde gorulmesi gereken her seyin musteriler tarafindan

atlanmadan goériimesine olanak saglar.
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Gorsel 8: Mecburi Yollu Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Bu dolasim plani igin en guizel érnek IKEA magazasidir. Dunya Uzerindeki tim
subelerinde ayni taktigi uygular ve satigi arttirmak igin belirlenen koridorlar sayesinde
musteriler plansiz sekilde gordiklerini alir. Bununla birlikte magaza icerisinde zorunlu

yonlendirmeden hosnut olmayan bir kitle de bulundugu unutulmamalidir.

¢ lzgara Dolasim Plani (Gridal Layout):
Duz/izgara dolasim plani, diz koridorlara sahiptir ve kolay anlasilir. Bu satiglara olumlu
yansir. Ayrica izgara, kullanilacak olan aydinlatma elemanlari ve grafik dgelerle
vurgulanabilir. 1zgara seklindeki yerlesim dizeninde Urln sergileme alanlari dikey ve
yatay olarak yerlestirildigi icin musteriler, onlarin fark etmeyecegi bigimde yonlendiriimis

olur. Bu sayede musteri istedigi yerde rahat hissederler.

&
\

’
’
’
’

Gorsel 9: Izgara Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv
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Berman ve Evans’a (2001) gore bu dolasim plani aligveris slresini hizlandirir ve
sirkllasyonu arttirir. Bununla birlikte sikici olabilecegi ve tlketicilerin mekandan ¢abuk

ayrilmalarina sebep olabilecegi unutulmamaldir.

e Dongu Dolasim Plani (Loop Layout):
Ebster ve Garaus’a (2011) goére, bu tarz dolagsim planlari net ve anlasilir bir dongu
yaratir. Ozellikle musteri yonlendirmeleri icin zemin; malzeme, isik veya renk

kullanimiyla vurgulanir.

Gorsel 10: D6ngu Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Bunun yani sira belirlenen bu hatlar bazi musterilerin dénglye girmemelerine sebep
olabilir. Bu sebeple édeme alanina yakin bolgelerde mesaj igerikli ve marka imajini

yansitan gorsel 6geler kullaniimahdir.

¢ Diz Dolagim Plani (Straight Layout):
En basit dizene sahip dolasim planlamasidir. Verimlidir ve magaza arkasinda kalan
urtnlere dikkat yonlendirilebilir. Basitliginden 6tirid mekan igerisinde dikkat ¢cekmek

adina gorsel 6geler ve ekranlar kullanilir.
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Gorsel 11: Diz Dolagim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Ayrica musterilerin magazaya giris noktalarina bagli olarak, Urinlerin gdze ¢arpmasini

ayarlamak diger planlara gore zordur.

e Capraz Dolasim Plani (Diagonal Layout):
Capraz dolasim planinda ilk amag sergilenen UrUnlerin dikkat cekmesi ve sirkllasyon
alaninda diger urtnlerin de g6z hizasinda olmasidir. Sergilemelere verilen 45 derecelik
acl sayesinde 6zel Urlnler vurgulanabilir. Ayni zamanda rahat ve guvenli bir hareket

alani sunar.

Gorsel 12: Capraz Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Bu planin dezavantaji ise musterilerin belirledikleri Grine hizh  sekilde

ulasamamalaridir.
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e Acili Dolagim Plani (Angular Layout):
Acili denilse de genelde mekan igerisinde kavisli yiizeyler tercih edilir. Ozellikle Iiiks
markalar bu plani siklikla uygular ¢unki mekanin bir ucundan diger ucundaki Grinun
fark edilme orani ¢ok yuUksektir. Ayni zamanda musteride de kalite algisi yaratir.
Musteriler rahat ve baskisiz sekilde, sikiimadan magazayi dolanma ve igeride uzun

vakit gecirebilme imkani bulurlar.

Gorsel 13: Acili Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Bu planda dolagim artar fakat bununla beraber uygulama kisminda isciligin zorlasmasi
ve kullanilacak malzemelerin 6zel tasarlanmasi gerekeceginden dolayr maliyet
yukselecektir. Bu plan tipiyle i¢ mekanda belli bir dolasim ¢izgisi olusturmak guglesir.
Bu da potansiyel musterilerin mekan icinde kararsiz dolagsmalarina sebep olur.
Musteriyi aligveris sirasinda magaza icinde yénlendirmede etkisiz kalir (Ozkan, 2009,
s. 45). Bu dezavantajlarin yani sira musteriler rahat ve baskisiz sekilde, sikilmadan

magazay! dolanma ve igeride uzun vakit gecirebilme imkani bulurlar.

Dezavantaj olarak mekan verimli kullanilamaz fakat ayrica bir depolama alani
mevcutsa tercih edilebilir. Bu ylzden uygulama kisminda isciligin zorlasmasi ve
kullanilacak malzemelerin 6zel tasarlanmasi gerekecedinden dolayr maliyet

yukselecektir.
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e Geometrik Dolagim Plani (Geometric Layout):

Geometrik dolasim ise en ¢ok tercih edilen, ergonomik ve estetik bulunan plan tartuddar.

Tasarim anlaminda 6zgurluk yaratir. Farkli boyuttaki Grlnlerin sunumu igin idealdir.

Gorsel 14: Geometrik Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv

Bu planda dikkat cekme adina muizik, koku veya sanat eserleri kullaniimalidir.

e Karma Dolagim Plani (Mixed Layout)
Bu dolasim planinda ¢oklu diizen kurulur ve esneklik yaratilir. Ozellikle buyik
marketlerde bu diizen basarili sekilde isler. Ornegin, temel yiyecekler igin 1zgara

dolasim kullanilirken, temel Urlnlere gore fiyatta ylkselis gdsteren alkol veya ithal
arunler icin acili dolasim kullanilir.

\

\
'
1
1
'
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1
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\

Gorsel 15: Karma Dolasim Plani, Damla Yalgin, Kisisel Arsiv
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Bu plan esneklik ve rahatlik yaratir fakat bu dizeni devam ettirmek, kaynak ve alan

saglamak bazi zorluklar yaratabilir.

2.3.2. Uriin Deneme Alanlari

Uriin deneme alanlarini arka plana atmak tasarimcilarin yapacagi en biiylk hatalardan
biridir clinkli musterinin bu alana yénelmesi Urind satin almak i¢in karar asamasinda
oldugunu gésterir. Uriin deneme bélimlerinin markayi en iyi sekilde temsil etmesi,
tuketicinin markaile ilgili dogru mesaji almagimi saglar. Cetin’nin (2019) OXXO markasi
icin yaptigi bir arastirmada, Uriin deneme alanlarinin musteriler tarafindan geleneksel
bulundugu saptanmistir ve heyecanli bulunmasi agisindan tekrar tasarlanmasi
gerektigine karar verilmistir. Yeniden tasarlanma surecinde kurum kimligini ve marka
imajini desteklemesi agisindan markanin logosu ve sloganinin grafik 6gelerle bu

alanlara aktarilmasini dogru bulmustur.

Bu alanlarin aydinlatmasinin dogru yapilmasi, trtnlerin kolay anlasiimasini saglarken,
kilitlenebilir kapi tercih edilmesi magsterilerin markaya olan guvenini saglamlastirir. Bu
alanlarda kullanilacak malzemeler de tuketicinin Grana algilamasini zorlastirmayacak

ve kendisini konforlu bir alanda hissetmesini saglayacak nitelikte olmalidir.

Uriin deneme alanlarinin énceliginde cinsiyet énemli bir kavram olarak nitelendirilebilir.
Yapilan calismalarda erkeklerin denedikleri UGrinu alma oranlari kadinlarinkinden
yuksektir. Bu durumdan yola ¢ikarak, soyunma odalarinin erkek giyim reyonuna yakin
olmasi ve rahatlikla gortinebilecek bir yere yerlestiriimeleri faydali olmaktadir. Clnku
erkek tuketiciler soyunma odalarini bulamadan UrinU almaktan vazgegebilmektedirler
(Kigukikiz, 2007, s. 50).

2.3.3. Satis ve Satisg Destekleyici Alanlar

Arslan ve Ersun (2011), magaza alanini satis ve satis destekleyici alanlarin toplami

olarak nitelendirir. Satis alaninda, farkh Grin ve gruplariyla ilgili satis eylemleri
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gerceklestirilirken, satis destekleyici alanlarda ise ydonetime, servise veya calisanlara

ayrilan alanlar olarak ayrilir.

Ebster ve Garaus’a (2011) gore, girisin sag tarafta oldugu mekanlarda insanlarin
mekani takip etme ydonu sagdan olmakta ve sag tarafta alisveris yodunlugu fazla
olmaktadir (bkz: Gorsel 15).

=

Gorsel 16: Magaza satis alani dolasim guizergahi, Ebster & Garaus (2011)

Satisa destek alanlarin basinda kasa boélumu gelir. Aligverisin sonlandigi mekan olmasi
itibari ile kimligin de ifade edildigi son alandir. imajin son sinyallerinin alindigi yerdir
(Karacali, 2012, s. 32). Kasalar magaza atmosferi ve imajina ¢ yonden etki ederler:
konumu, gorinimui ve onunde bekleme suresi. Magaza iginde kasa bolumuadnin
tasariminda bu ti¢c konuya énem verilmesi gerekir (Ozkan, 2009, s.52). Bu baglamda
hitap edilen musteri kitlesi ¢cok 6nemlidir. Kalabalik ve sirkilasyonu fazla olan bir
magazada kasalar gozle gorullr ve ulasimi rahat sekilde konumlandiriimalidir. Tam
tersi sekilde sirkilasyonu az olan luks magazalarda ise kasa kisimlari ya goértnur yerde

konumlandiriilmaz ya da hig¢ kullaniimaz.

Bunlarin yani sira kasada calisacak kigi sayisi ve yapilacak iglemler de hesaba
katiimalidir. Odeme alani ile beraber paketleme, iade ve sistem kontrolleri gibi islevler

de kasa alanina eklenebilir.
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Satis alanlari ise, marka imaji igin kritik bir 6neme sahiptir. Bu alanda Urdnlerin
sergilenme sekilleri anlasilir ve ilgi cekici olmahdir. Urlinler igin gruplama karari
verilirken tuketicilerin bu gruplari anlamalari ve magaza iginde aradiklarini bulmada
kolaylik saglamalari gerekmektedir. Gruplama sekli ayrica magaza galisanlarinin da
islerini kolaylastiracak bicimde olmalidir (Ozkan, 2009, s. 49). Bu sebeple Uriin
gruplamasi yapilirken Urdnler amacina uygun sekilde gruplandirilabilirler érnegin
teknolojik aletler veya ¢ocuk bolimu gibi. Bunun yani sira gruplama sekli, tlketicilerin
ilgi alanlarina veya markalara gore de olabilecegi gibi tlketicilerin tarzlarina veya
artnlerin sergileme yontemlerine gore gruplandirilabilirler. Ayrica Grinlerin renk veya
sekillerine gore gruplandirmak 6zellikle mekan atmosferini blyuk oranda etkileyen bir

yontemdir.

ki

ik l to |

Gorsel 17: Lacoste Markasinin Renklere Gére Sergilenen Urlinleri, https://bit.ly/2YkpIKG

2.3.4. Depolama ve Diger Alanlar

Dolasim alanlari planlanirken islev 6n planda tutulacagi i¢in bir takim noktalara dikkat
etmek gereklidir. Musteriler ilk olarak 6zellikle vitrin araciligiyla girdikleri magazalarin
giris kisminda hareketlilik olustururlar. Yapilan arastirmalar, masterilerin magazaya
giriste genelde saga yoneldiklerini ortaya koymustur (Karacali, 2012, s. 30). Ayrica

musterilerin sadece ¢ok az bir bdlimUu magazanin arka taraflarini dolasir. Magazalarda,
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satig alanlari planlanirken, depo, personel alani, deneme kabinleri gibi satig
destekleyici alanlar magazanin geri kisimlarinda konumlandirilip, satig verimliligin en
yiiksek oldugu alanlarda daha fazla yer kazaniimaya galismaktadir (Ozkan, 2009, s.
49). Ozkan (2009), magaza tasariminda depo alanlarini minimum tutup satig
alanlarinin genisletiimesini ve magaza icerisindeki 6lU alanlarin depo alani olarak
degerlendiriimesi gerektigini savunsa da, depolamanin bir marka ve galisanlari igin
onemli bir alan oldugu unutulmamalidir. Bu alanin da tim mekanin bir pargasi oldugu
ve 6nemli bir igleve sahip oldugu dusunulmeli, 6zellikle tiketici ve satis kismi disinda
onemsenmeyen ve geri plana atilan detaylarin kurum imajina zarar verecegi

bilinmelidir.

2.4. Magaza Tasariminda Kullanilan Bilesenler

Bir mekan tasarlanirken kullaniimasi gereken belirli 6geler vardir. Kullanilacak
malzeme secimleri ve bunlarin kullanilacaklari duvar, zemin ve tavan yuzeyleri, renk
ve aydinlatma segimleri, koku ve mazik kullanimi, grafik 6gelerle i¢ mimari elemanlarin
batinlesmesi gibi bilesenler 6zellikle magaza tasariminda marka imajini yansitmak ve
tUketiciye dogru mesajin iletiimesi icin bu 6gelerin bilingli bir sekilde kullaniimasi

gerekir.

2.4.1. Malzeme ve Yuzeyler

Magaza tasariminda marka kimligine uygun, marka imajini ve musteriye veriimek
istenen mesaji dogru yansitabilmek igin mekan igerisinde kullanilacak malzemelerin
onemi buyulktir. Malzeme secgimiyle yaratilacak atmosferin disinda malzemenin
uygulanabilirligi, sirkllasyonu c¢ok olan alanlardaki dayaniklihdi, maliyeti ve

surdurdlebilirligi de géz énunde bulundurulmasi gereken kriterlerdendir.

Sadece malzeme secimleri degil, secilen malzemelerin uygulanma sekilleri de bir o
kadar énemlidir. Malzemelerin de marka imajini dodru vermek adina kullanilan bir dil

oldugunu varsayarsak, bu malzemelerin ayni marka igin farkli uygulanis yontemleri imaj
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algisinda olumsuzluga sebebiyet verecektir. Malzemenin lisani olduguna gdre, bir
markanin zincir magazalari arasinda da marka kimliginin sunumu adina ortak bir lisan
olusturmak ve musterilerce kolay hatirlanmak adina malzeme butinligune gidilebilir
(Karacali, 2012, s. 34). Bu baglamda, malzemelerin alisiimadik kullanimlari marka igin

akilda kalicihgr arttiracaktir.

Mekanin algilanmasini saglayan ana 6geler; tavan, duvarlar ve désemedir. Bu yapisal
unsurlardan tavan, yukseltici veya kapatici; duvarlar birlegtirici, yonlendirici ve sarici;
déseme ise sevk edici veya durdurucu etkiler uyandirabilir (Arslan, Ersun, 2011, s.
237).

e Duvar
Duvar i¢ kaplamasinin, malzeme tiru, uygulama sekli ve yuzey Ozellikleri gibi
parametrelere bagli olarak secilebilmesi i¢in, dncelikle mekandaki fonksiyonlarin analiz
edilmesi gerekir (Ozkan, 2009, s. 60). Tabi bu analizin yani sira markanin vermek
istedigi mesaj da oOnemlidir. Duvarlarda kullanilan ahsap gibi dogal gérinumli
malzemeler, genellikle ortama sicaklik katmasi agisindan tercih edilirken; boya,
kullanigh, pratik, hos gérinumli ve ekonomik oldugu igin tercih edilebilir. Ayni zamanda
farkh turlerle kagit kaplamalar kullanilabilir. Tas, seramik, plastik, metal ve cam gibi
bircok malzeme duvar yuzeyinde tercih edilebilir fakat buradaki en 6nemli detay mekan

konsepti ve ergonomi olmalidir.

e Zemin
Magaza tasariminda zemin déseme malzemesi segiminde marka kimligiyle butlnluk,
kullanicilar igin guvenlik ve temizlik, ayrica uzun sureli dayanikhlik ve bakim kriterleri

onemli rol oynar.

Ergene’ye (2019) gore; zeminde kullanilan yumusak malzemeler, sert malzemelere
gbre mekani kullanan kisinin daha yavas hareket etmesini saglar. Ayrica kullanilan
malzemelerin kalitesi, tuketicide markanin sundugu hizmetin kalite algisini da olumlu

sekilde etkiler. Zeminde kullanilan farkli malzeme veya renk gecisleri sayesinde,
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sergilenen Urunlerin degisiklik gosterdigi algisi da yaratilabilir. Dedisik malzemeler
kullanilarak genis bir alan icerisinde farkli kliclk alanlarin yaratilabilmesi veya farkl
artnlerin sunulabilmesi avantaji saglanir. Ayrica zemin malzemesi segilirken veriimek
istenen imaja gore koyu veya acik renkler tercih edilebilir. Koyu renk segiminde daha
baskin bir imaj yaratilirken, acik renklerle daha pasif olunabilir. Bunlarin yani sira,
zemin yuzeyi grafik 6gelerle yonlendirme yapabilmek adina sik tercih edilen bir

yuzeydir.

e Tavan
Tavan, tasarimda en az 6nemsenen yuzeydir. Ancak magaza igin son derece énemli
ogeler olan aydinlatma, elektrik kablolari, havalandirma, glvenlik elemanlari, yangin
alarmlari, séndirme sistemleri, duman detektorleri, ses ve haberlesme gibi bina alt
sistemlerinin yer aldigi yapisal eleman olmasi agisindan énemi buyuktir (Karacali,
2012, s. 47). Bununla birlikte, tavan mekanin genel atmosferini belirleyecek etkiye de
sahiptir. YUksek tavanlar 6zellikle kiglk mekanlarda daha ferah bir gorintli elde
edilmesini sagladigindan, magaza tasarimlarinda genelde agik tavan sistemi

kullanilarak mekanik sistemler de mimari elemanlar olarak tasarimin iginde yer alirlar.

2.4.2. Renk

Mekanin iglevi ne olursa olsun, renk her zaman tasarimin en énemli parcalarindan biri
olmustur. Ozellikle magaza tasarimlarinda kullanilacak renklerin belirlenmesinde,
marka kimligi ve imajina gore hareket etmek gerekir. Bununla birlikte magazada amag
satis yapmak oldugundan kullanilan renklerin ve tonlarinin psikolojik etkilerinden
kaginilamaz. Bu baglamda Patil (2012) tiketicilerin karar verme surecinde renk
algilamasinin rolinu arastirdigi yazisinda renklerin ¢agristirdigi kisilik 6zelliklerini su

sekilde aktarmistir:

» Kirmizi: Heyecanli, gugla, seksi, tutkulu, hizl, tehlikeli
* Mavi: Guvenilir, ait olan, serin

« Sari: Sicak, 1sildayan, mutlu, neseli
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* Turuncu: Sakaci, coskulu, enerjik

* Yesil: Dogal, ferah, serin, bereketli

* Mor: Asil, ruhani, itibarli

* Pembe: Yumusak, tatli, gtvenli

* Beyaz: Saf, temiz, el degmemis, ihmli, ding

« Siyah: Entelektuel, sik, bastan cikarici, gizemli
« Altin: itibarli, degerli

» GUmUs: Saygin, soguk, bilimsel

Yapilan bu ¢alismada varilan sonuglardan birisi de nétr bir renk olmasina karsin siyah
renge, dogal renklere ragmen daha olumlu tepkiler vermislerdir. Bunun sebebi,
tuketicilerin siyahi modern ve c¢ekici bulmasi olarak yorumlanmigtir. Ayrica 6zellik
olarak kirmizi, sari ve turuncu tonlari daha fazla dikkat geker ve nesnelerin daha buyuk
ve yakin goérinmesini saglarlar. Odaklanmayi kolaylastirirlar ve heyecan uyandiririar.
Tam tersi olarak mavi, mor ve yesil tonlari ise daha az goértnurler ve nesnelerin daha
klguk gorinmesini saglarlar. Odaklanmak kolay degildir fakat konsantrasyonu

arttirirlar ve insanlarin zamanin farkina varmamalarini saglarlar.

Demirci Orel’e (2005) gére; madazacilikta renk kullaniminin bazi detaylari mevcuttur.

» Genelde kadin kiyafetlerinin satildigi bir mekanda, Grtnlerin renk yogunlugu
fazla olacagi i¢in, mekanda kullanilan renkler sade ve dogal olmalidir.

» Erkek kiyafetlerinin satildigi bir magazada; urtnlerin kahverengi, siyah ve
lacivert gibi renk tonlarinin fazlaca kullanildigi duasunutldiginde daha ¢ok soguk
renklerin mekan igerisinde kullaniimasi daha erkeksi ve agirbasli olarak algilanacak ve
satislari arttiracaktir.

e Sicak renklerin enerjiyi, heyecani ve hareketliligi arttirdigi géz 6nudnde
bulunduruldugunda g¢ocuklarla ilgili Grtnlerin satildi§i bélimlerde genelde bu tonlar
tercih edilirken, teknolojik aletleri 6ne ¢ikarmak adina yine ayni renk tonlari bu bélimde
de kullanilabilir.

» Pastel tonlar ise ¢ogu rengi dogallastirmasi sebebi ile 6zellikle i¢ camasir

bdliminde ten ve sag¢ rengi ile uyumlulugu acisindan tercih edilir. Ayni zamanda bu
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tonlar, micevher gibi parlak urtnlerin dne ¢gikmasi agisindan yine arka fon olarak tercih

edilebileceklerdir.

ic mekanda zemin renk kullanimi degerlendirildiginde; malzeme secimi, duvarlarda
kullanilan renkler disunulerek belirlenmelidir. Bu konudaki genel dustince, doseme
renginin duvarlar igin secilen renkten birkag ton koyu olmasi gerektigidir (Karacall,
2012, s. 53). Bunun sebebi olarak renk tonlari koyulastik¢a agirlik etkisinin artmasi
olarak gésterilebilir. insanlar bir mekanda bastiklari yiizeyde saglamlik hissi ararlar ve
zemin renginin duvar ylzeyinden koyu tonlarda kullaniimasi insanlarda guiven hissi
olusturmayi saglar. Zeminler, sicak renk ve koyu degerlerde saglam ve emniyetli
olarak algilanirken, soguk renk ve agik degerlerde kayan, boslukta yizen, emniyetsiz
ve daha genis olarak algilanirlar (Ozkan, 2009, s. 66). Ayni etki tavanda da aranur.
Tavan ylzeyinde kullanilan tonlarin agik olmasi, mekani kullanan insanlarda hafiflik

etkisi yaratir.

Sékerin  (2009) Bilkent Universitesi ic Mimarlik ve Cevre Tasarimi Balimi
ogrencilerinin katilimi ile yaptigi bir arastirma sonucunda, mekan igerisinde kullanilan
sicak renklerin soguk renklere oranla fiyat beklentisini distrdigu ortaya ¢ikmistir.
Bunun yani sira, Frieling (1979), renklerin sicaklik degerlerine gore tavan, duvar ve
zeminin farkli algilandigini distinmektedir. Ornegin; sicak renklerin koyu tonlari, tavan
yuzeyinde kasvetli ve tehditkar, duvar ylzeyinde cerceveleyen ve sarici, zemin
yuzeyinde ise tutucu, saglam ve emniyetli bir algi yaratirken, kullanilan sicak renklerin
acik tonlari ise tavan ylzeyinde manevi baski kuran, duvar yuzeyinde hareketlendiren
ve zemin yuzeyinde yukselici ve kaldirici bir etki yaratir. Ayni sekilde soguk renklerin
koyu tonlari tavanda kapatici ve ortlicl, duvarda soguk, zeminde ise agir bir algi
yaratirken, ayni renklerin acgik tonlari tavanda yukseltici, duvarda ydnlendirici ve serin,
zeminde ise emniyetsiz ve kogmaya tesvik edici olarak algilanir. Bu baglamda mekan
icerisinde kullanilacak renkler markanin nasil bir imaj yaratmak istedigi ve tlketiciye ne

tur bir mesaj vermek istedigine gore degiskenlik gosterebilir.
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2.4.3. Aydinlatma

Mekan igerisinde aydinlatma planlamasi yapilirken dikkate alinmasi gereken en dnemli
durum yaratilan atmosferde mekan ve marka butunliguduar. Ayni zamanda UrUnlerin
farkli mekanlarda farkli sekilde algilanmasi da markanin imajini zedeleyecek, guveni
kiracaktir. Ergene (2019) yaptigi calismada aydinlatmanin; sergilenen drtinlerin 6niine
gegmemesi ve Urunlerin dogal renklerinin algilanabilecedi sekilde, Urlnlere zarar
vermeyecek kuvvette kullanilmasi gerektigini aktarmistir. Kasa, deneme kabinleri ve
Ozellikle ayna bulunan bdlgelerde kullanilan aydinlatma GrlinU 6zenli tercih edilmesi
gerektigi, 6zellikle bas hizasinda kullanilan florasan aydinlatmalarin tiketicinin Griinden
sogumasina neden olabilecegi igin tercih edilmemesi gerektigini belirtmistir. Bununla
birlikte gizli aydinlatmalar ve hareketli spotlarin hem mekana derinlik katacagina, hem

de Urlnlerin tuketici tarafindan dogru algilanmasini saglayacagina deginmistir.

Demirci Orel’e (2007) gore magazada iyi bir isiklandirma sistemi  gériisi
kolaylastiracak ve musterinin Urtnleri dogru ve ¢abuk bir bicimde degerlendirmesine
yardimci olacaktir. lyi bir isiklandirma c¢ok sayida magazanin oéniinden gecen
musterinin ilgisini tek bir magaza Uzerinde toplayabilir ve musteri dikkatini magaza igcine
ceker. Ayni zamanda magaza ici sirkllasyonun artmasini saglarken ¢alisanlarin daha

istekli caligsmasini saglar.

¢ Genel Aydinlatma
Genel aydinlatma mekanin tim atmosferini etkileyen mekana homojen yayilan
aydinlatma tlrGdir. Bu baglamda bir mekanin vermek istedigi mesaji belirleyen en
onemli faktorlerden biridir. Genelde aktif olarak tavan ydzeyi kullanildigi igin genel
aydinlatma tim yerlesim planini etkiler. Bilingsiz tasarlanmis aydinlatma elemanlari, bir
markanin imaji igin olumsuzluklar dogurabilir. Bu sebeple, genel aydinlatma elemanlari
secilirken Karacal'ya (2012) goére o6zellikle dikkat edilmesi gereken bazi detaylar
mevcuttur. Halojen lambalar gorsel ve renk segcenegi agisindan avantajli olmalarina
ragmen fazla is1 yaydiklari ve disuk guce sahip olduklari igin ¢ok tercih edilmezler.

Ozellikle en ¢ok tercih edilen tiirler florasan ve led lambalardir. Florasanlar i1sigi
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homojen yaymalari ile beraber gugcleri de yuksektir fakat LED lambanin bir diger

avantajl ise eneriji tasarruflu olmasidir.

e Bolgesel Aydinlatma
Bdlgesel aydinlatmanin magaza tasarimindaki kullanim amaci, belirlenen bdlge veya
arinun vurgulanmasidir fakat bolgesel aydinlatma ile genel mekani da aydinlatmak
mumkuindur. Bolgesel aydinlatma igin dogru tercihlerin yapilmasi gerekir. Halojen
lamba akkor oldugu ve duslk renk sicakligina sahip oldugu igin, daha sicak, parlak ve
g6z alici bir etki yaratir. Bu nedenle bdlgesel aydinlatma uygulamalarinda tercih edilir
(Karacali, 2012, s. 64).

Rayl spotlar, degisken magaza organizasyonlarina uyum saglayabilme kabiliyetiyle
Ozellikle giyim sektorinde tercih edilirler. Isik agisinin ayarlanabilmesi, armatirin
yerinin degistirilebilmesi, tim 1s1k kaynaklarina adapte olabilme 6zellikleri ile etkin bir
lokal aydinlatma saglarlar (Ozkan, 2009, s. 74). Ayni zamanda, mekan igerisinde

esneklik insan ve Urln sirkilasyonu ¢ok olan alanlar igin énemlidir.

2.4.4. Koku & Muzik

Magazada musterilerin satin alma mekanizmasini veya daha uzun slre vakit
gecirmelerini saglayan yodntemlerden biri de mekan igerisindeki koku ve muzik

kullanimidir.

Tuketicilerin farkli duyularini hareketlendirmek adina kullanilan uyaricilardan olan koku
kullaniminin éncelikli amaglarindan biri marka ile duygusal bir bag olusturmaktir. Koku
sayesinde tuketicinin magaza igcinde gecirdigi anlar hafizasinda daha net yer
edinecektir. Ergene’nin (2019) gorsel kimlik ve i¢ mekan iligkisinin tiketiciye yansimasi
konusunda yaptigi bir ¢alismada, H&M markasinin magazalarinda, kendi Uretimleri
olan yasemin ve gul karigsimi bir koku kullandigini tespit etmistir. Bir bagka érnek ise
Vakko markasidir. Marka imaji ile ayni gizgide bulunan, sik, kaliteli ve akilda yer eden

kurumsal bir koku Urettiklerini sdyleyen Vakko Holding Yonetim Kurulu Bagkan
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Yardimcisi Jeff Hakko, 6zel aletlerle hesaplamalar yapilarak kokularin magaza igine
dagitildigini belirtmistir (https://bit.ly/2VJfoVt).

Mekan icerisindeki miizik kullanimi da koku etkisine sahiptir. Ornegin, ¢ok sert ve
yuksek sesli bir muzik alisveris keyfini kagirabilmekteyken, caz, klasik muzik gibi
yumusak bir muizik musterilerin huzur iginde aligveriglerine devam etmelerini
saglayabilmektedir (Kugukikiz, 2007, s. 48). Bununla birlikte marka imaji da kullanilacak
muzik tercihinde 6nemli paya sahiptir. Ayrica muzigin farkh bir etkisi daha vardir.
Magaza tercihine yonelik tutumlari agisindan, medeni haller arasinda farklilik
gérilmekte ve magazada hosa giden muzigin c¢almasi bekarlarin evlilere gore
magazada daha uzun sure kalmalarina neden olmaktadir (Arslan, Ersun, 2011, s. 240).
Bu baglamda markanin hitap etmek istedigi kitlenin koku ve muizik segimlerinde dnemli

bir yeri vardir.

2.5. Grafik Ogelerle i¢ Mekanda Marka imajinin Yansitilmasi

Marka olusumu surecinde ilk olarak kullanilan, ana tasarim disiplini olan grafik tasarim,
magaza tasariminda, Urln sergilemede ve vitrin tasarimlarinda kullanilmasi gereken
en onemli disiplinlerden biridir. Ozellikle ic mekanda tiiketicilerin satisa dogru

yonlendiriimesi asamasinda i¢ mimari ile bir butin olarak ¢alismalidir.

Bir markanin tuketici ile kuracagi iletisim icin i¢c mekan igerisinde kullanilacak grafik
tekniklerinden bazilari bilgilendirme, ydnlendirme ve isaretleme, sergileme ve
piktogram, illistrasyon ve fotograf calismalaridir. Bu grafik 6geler, mekanin igerisindeki
tum yuzeylerde aktif olarak kullanilabilecegi gibi, Grin sergileme vitrin tasariminda da

blyuk délgude kullanilirlar.

Hiromura Design Office kurucusu Japon Masaaki Hiromura, dinyadaki disiplinlerarasi
calisan en basaril tasarimcilardan biri olarak gosterilebilir. Designboom Dergisi’ne
(2010) verdigi bir roportajda uzmanlik alaninin grafik tasarim oldugunu fakat tasarimin

her daliyla yakindan ilgilendigini aktarmistir. Ozellikle tim i¢c mimari kimligi grafik
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tasarim ogeleri kullanarak olusturdugu tasarimlari ile bilinen Hiromura, mekan
icerisinde piktogramlarla, yonlendirme ve isaretleme yaparak disiplinler arasi isleyen

basarili eserler yaratmistir.

h

nine hours

Gorsel 18. Disiplinler arasi isbirligi ile tasarlanan 9hour Capsule Hotel https://bit.ly/2zDIsoY

Grafik tasarimci Masaaki Hiromura’nun, i¢c mimar Takaaki Namura, Uriin
Tasarimcisi/Sanat Yonetmeni Fumie Shibata ve Sigma Architectural Design ile
disiplinler arasi igbirligi halinde tasarlanmis The 9hours Capsule Hotel projesi, Japon
Ensdustriyel Tasarim Tanitim Organizasyonu(JIDPO) tarafindan 2010 vyilinda
dizenlenen Good Design yarismasinda, ‘Gold’ kategorisinde 6édule layik géralmustar.
Proje 1 saatlik dus, 7 saatlik uyku ve 1 saatlik hazirlik konseptli, uyku kapsdulleri ile
yapilmis bir oteldir. Kapsullerin digindaki tum alanlar ortak kullanilir. Kapsullerin i¢i uyku
kalitesini arttirmak adina 6zel tasarlanmistir. In Detail: Small Structure’da (2010)
bahsedildigi gibi, anlasilir ve basit piktogramlar tim mekanda yer almakta ve otelin
nasil kullanilacagini gostermektedir. Bu sayede kapstullerde kalmak isteyen insanlar
hangi dili kullaniyor olurlarsa olsunlar, goérsel olarak otelde uluslararasi bir iletisim
kurulmakta ve 9hours ismi herkese hitap edebilmektedir. Otel tarafindan musterilere
sunulan dis firgasi, terlik gibi malzemeler da marka kimligine goére tasarlanmis olup,
sade bir renk paleti ile logo sik¢a kullanilmistir. ic mimari malzeme seciminde kullanilan
sadelik, piktogramlarin mekanin farkli ylzeylerinde kullaniimasiyla bir bitliin haline
evrilmistir. Marka imaji tim subelerde gorsel kimliginin saglam olmasi sebebiyle ayni
dili konugmakta hatta markanin internet sitesinde bile ayni piktogramlar, yénlendirme

ve isaretlemeler bulunmaktadir.
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Gorsel 19. 9hour Capsule Hotel ic mekan & internet sitesi Uyumu https://bit.ly/2zDlsoY

9hours projesi marka imajini disiplinler arasi igbirligi sayesinde en basarili sekilde
yansitan orneklerden birisidir. Bu sayede, kisa zamanda 10 tanesi Tokyo’'da yer almak

Uzere, Japonya’'da 15 adet subesi olmustur.

2.5.1. Yonlendirme ve isaretleme

Yoénlendirme ve isaretleme 6geleri, 6zellikle toplu kullanilan ve sirkllasyonun ¢ok
oldugu magaza gibi kurumsal mekanlarin olmazsa olmaz elemanlaridir. Bu elemanlar
mekan igerisinde kullanildigi gibi marka ile ilk temas noktasi olan vitrinlerde de tlketiciyi

markaya yonlendirmek adina kullanilir.

Yoénlendirme tabelasinda piktogram, yazi ve isaret birbirini tamamlayan 6gelerdir. Bu
ogeler planl sekilde tasarlandiginda mesaj kullaniciya dogru sekilde ulasir (Tas, 2014,
s: 11). Bu sayede kullanici bulundugu mekanda yapmasi ve yapmamasi gereken

uyarilari alir, kolayca yonlendirilir.

Emil Dervish Architect tarafindan 2016 yilinda Ukrayna’da Underhub Dil Okulu igin
tasarladiklar ofiste i¢ mimari ve grafik tasarim tamamen i¢ ice gegmis durumdadir.
Yoénlendirme ve isaret tasariminin baskin oldugu ofisin girisinde zemin ytzeyine farkh
renklerle farkh alanlara yonlendirme vyapilarak Londra Metro’suna gbnderme
yapilmistir. Her renk bir duragi isaret eder. Ydnlendirme isaretleri zeminde kapi

yuzeyine dogru ¢ikar ve varis noktasina gelindigini ima eder.
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Gorsel 20. Underhub Dil Okulu yénlendirme ve isaretleme https://bit.ly/2VHMHsc

Birlikte isleyen tasarim disiplinleri sayesinde yonlendirmede yer alan renkler, varis
mekanlarinin zemin malzemesinin rengi ile aynidir. Bu sayede mekan dilinde bitlnlik

saglanir.

Gorsel 21: Underhub Dil Okulu renk uyumu https://bit.ly/2VHMHsc

2.5.2. Sergileme ve Piktogram

Piktogram 6zellikle i¢ mekanda markanin veya mekanin kullanici ile iletisim kurmasini
saglayan resimleme yontemidir. Bu yontemle bir obje, mekan veya bir kavram karsi
tarafa gorsel yollarla aktarilir. Farkli Ulke ve kulttrlerden gelen insanlarin bir arada
oldugu yerlerde ortak dil piktogramdir. Dil engelini asmaya yardimci olacak 6gelerden

en basarih olan gorsel dildir (Tas, 2014, s: 10).
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Sergileme ise Urln veya sanat eserlerinin belirli bir amag¢ ve konsept dogrultusunda
yonlendirici sekilde yerlestiriimesidir. Sergileme ¢ogunlukla yénlendirme, isaretleme ve

piktogram ile daha gugllu hale getirilir.

Gorsel 22. Piktogramin mekan iginde nasil kullanildidi, https://bit.ly/2KDzDOA

Kullanicilarin hafizasinda planlanan imaj olusumunda kimlige bagli mesaj iletiminde
guglu grafik tasarim araci olarak iki boyutlu ylzeylerde ya da hacim igerisinde Ug¢
boyutluluk kazanarak mekan igerisinde estetik ve islevsel fonksiyona sahiptirler (Kutlu,
2015, s. 49). Bu baglamda, Goérsel 21’de goéruldugu gibi sadece piktogramla yapilan
yonlendirmede 1sik kullaniimasinin yani sira, 1s1gin mekanin ytzeyinden kirilip farkli
acllar kullanilmasi da, bu Frank Gehry tarafindan tasarlanan The Cinémathéque
Frangaise mimarinin icerisinde olmasi sebebiyle yapinin kendisiyle olan uyumunu

gOsterir.

2.5.3. illiistrasyon ve Fotograf

Mekana kimlik kazandirmada etkili olarak kullanilan bir baska grafik ¢calismasi ise
illistrasyonlardir. illiistrasyonlar dil ve kiltirden badimsiz olarak insanlarin
anlayabilecegi ortak sanatsal bir anlatim dili olup, mekan ve kullanicisi arasindaki
iliskiyi kuvvetlendiren giicli estetik baglardandir (Kutlu, 2015, s. 49) illustrasyonlar
Ozellikle vitrin tasarimlarinda aktif olarak kullanilir. Bununla birlikte, magazacilikta
kullanilan en etkili mesaj aktarim araci fotograftir. Fotograf tasarimciyi sinirlarken,
illistrasyon kisisellestirir ve tasarimcinin fark yaratmasina olanak saglar (Dagh Curall,

2019, s. 71). Bu nedenle gercgekgilik gerektiren islerde genellikle fotograf tercih
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edilirken, daha 6zgun ve yaraticilik gerektiren vitrin gibi alanlarda illustrasyon daha

fazla tercih edilebilir.

SN

Mikkeiler

Gorsel 23. Mikkeller iilliistrasyonlarinin mekan igerisinde kullanimi https://bit.ly/3cTu4ah

Mikeller bira markasinin goérsel kimligini tanimlayan karikatirize edilmis, ¢ocuksu ve
ayni zamanda cesur cizgiler barindiran illustrasyonlari, markanin bulundugu her
ortamda kullanilir (bkz: Goérsel 22). Markanin logosunda, Grlnlerin Gzerinde ve internet
sitesinde bulunan resimlemeler, marka ic¢in acilan bira dikkanlarinda birgogunun

icerisindeki ylzeylerde de yer almaktadir.

2.6. Uriin Sergileme

Markalar igin i¢ mekanda sergilenen Urlnlerin dikkat c¢ekebilmesi ve satigi
yonlendirebilmesi gereklidir. Bu sebeple, sergileme yapilirken Grinler mekandan ve
markadan bagimsiz distnulemez. Kullanilan farkli ve akilda kalici tekniklerle Grlnler

mekana ve markaya ait mesajini verebilmelidir.

Red Design Group tarafinda Avusturalya-Melbourne’de tasarlanan The Candy Room
isimli seker dikkani, disiplinler arasi tasariminin piyasada yer alan guizel drneklerinden
birisidir. Uriinlerin sergilenebilmesi icin ic mekandaki ylizeylerde karikatirize edilerek
mobilya gibi gdsterilen kutular yer almaktadir. Tasarim ekibi, grafik 6gelerle yaratilan
bu mekan igin; keskin gizgilerle birlikte, igerisinde mizah barindiran ve insanlari
kendisine ¢gekme 06zelligi oldugunu vurgularlar. Bununla birlikte marka icin yaratilan

mekanda, amag sadece bir dikkan tasarlamak degil mekanin bir amag¢ ve deneyim

42



noktasi olmasidir. Mekandaki hersey beyaza boyandiktan sonra, gizgileri bir grafik dili
olarak kullanmis, mutfakta yer alan kaynayan bir tencereye varana kadar detayli
sekilde cizmiglerdir. Red Design Group sadece i¢ mekandan degil, markanin
kimliginden, ambalaj tasarimlarina kadar sorumluydu. Marka igin segilen el yazisi
gbrinuimlu font, ayni zamanda mekanin igerisiyle butinlik saglamistir. Bu ylzden
mekan beyaz agirlikli tasarlanarak sekerlerin 6n plana ¢ikmasi amaglanmis ve
tasarlanan bu mekanda tuketicinin hayal dinyasi deneyimini yasamasi ilk amag

olmustur.

Gorsel 24. The Candy Room’un grafik 6geler kullanilarak tasarlanan dikkani, https://bit.ly/3bLTtCS

Bu baglamda mekan tasarlanirken Urlnleri 6n plana gikaracak bir tasarim yapilmistir.
Uriinler, renklerine ve ambalajlarina gére gruplandiriimis, mekanin icerisinde 2 boyut

gbrunumlu standlarda sergilendigi igin, boyut anlaminda da 6ne ¢ikmayi basarmistir.

The Candy Room’da ayni tasarim grubunun farkl disiplinlerle projeyi ortaya ¢ikarmasi
sayesinde markanin imaiji, gorsel kimligi, ic mekani ve urtnlerin sergilenme yontemleri

ayni dili konusmay! basarmistir. Bu baglamda, bir marka igin UrUnlerin nasil
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sergilendigi, satiglari arttirmak ve marka imajini belirlemek igin blyudk bir éneme
sahiptir. Urlinlerin mekandan ve marka imajindan bagimsiz, standart ve sikici bir
sekilde sergilenmesi tiketiciye olumsuz yansiyacak ve satislarin olumlu ivmelenmesini

engelleyecektir.
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BOLUM 3: BiR iLETiISIM ARACI OLARAK VITRIN TASARIMI

Tark Dil Kurumu Soézlugunde ‘vitrin’ kelimesi, en basit hali ile, icine konan seylerin
gérinmesi icin yapilmis camli dolap olarak ifade edilirken, ayni zamanda bir dikkan
veya magazanin digaridan camla ayrilan ve mal sergilemek icin kullanilan yeri olarak
belirtiimistir (https://bit.ly/2ZVFgaC). Bir kurumun, dig cephe tarzi ile kurum kimligi
arasinda bir baglanti oldugunu, sadece musterinin ilgisini gekmek igin degil, kurumun
kartviziti olarak gorev yaptigini sdyleyebiliriz (Catak Oylum, 2011, s. 119). Bu baglamda

vitrin icin; masteri ile markanin kurdugu ilk g6z temasi benzetmesi yapilabilir.

Musterinin magaza igerisinde satilan mallarla tanismasini saglayan yer olan vitrinler,
tipki bir sinema veya tiyatro oyunu afisi gibi musteriyi cezbeden bir 6n gorintludur
(Kagukikiz, 2007, s. 23). Mlsteri bir magazaya girip urtnleri incelemeden 6nce vitrin ile
kargilasir ve marka ile ilgili ilk izlenim olusur. Bu ilk izlenimler, vitrin tasarimi bilingli
yaratildigi takdirde musteriye marka imajinin ve kisiliginin dogru aktariimasini saglayan
bir iletisim araci gorevi gorur. Cephe tasarim elemanlarindan vitrin, magaza tasariminin
en kisa sureli canl bir disavurumudur. Kisa surelidir, ¢inkl vitrinler haftalik ya da
gunluk periyodlar igin tasarlanirlar ve surekli dedisim igcinde olmalari gerekir (Karacali,
2012, s. 22).

Gunumuzde O6zellikle taninan markalarin ic mekan tasarimlarinin yani sira vitrin
tasarimlarina da fazlasiyla énem verdikleri goértlmekte. Bu sebeple markalar kendi
iclerinde kurduklari gorsel tasarim ekipleri ile markanin imajini tim subelerinde ayni
tutmay1 hedeflerler. Catak Oylum (2011) vitrinleri, markanin tlketici ile temasa gectigi
ilk ara yuz olarak tanimlar. Ayni zamanda markanin magaza iginde tlketiciye neler
sunabileceg@i fikrinin olusmasini saglar. Hatta kullanilan aydinlatma elemanlari,
markanin goérsel kimlik 6geleri, mekansal dizen vb. konulari kisa bir slre igerisinde
tUketiciye aktaracak kadar 6énemli bir isleve sahiptir. Bunun yani sira, vitrinde kullanilan
fazla veya az yapilan bilgilendirmeler, tlketici ile aradaki iletisimin kopmasina sebep

olabilir.
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Klgukikiz’'in  (2007) hazir giyim drunlerini satin almada, mdusterilerin magaza
vitrinlerinden etkilenme durumlarini anlattigi calismada yaptigl analiz sonucunda en
yuksek oran olan %93.7 ile vitrin tasarimim etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Yine ayni
calismanin bir sonucu olarak urtn sergileme yontemlerinden en etkili olanin %67.1’lik
bir oranla vitrinde sergileme yontemi oldugu, ikinci olarak magaza igerisinde
sergilemenin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu ¢alismada tuketicilerin %91.1
oraninda aligveris yapma yontemlerinden en énemlisinin vitrinde sergilenen urtinlere
bakarak oldugu belirlenmistir. ikinci siradaki ydéntemin ise %87.3'lik bir oran ile
madgazay! gezip inceleyerek yapilan aligveris yontemi oldugu sdylenmektedir. Ayni
zamanda bu calisma sonucunda, magazalardaki vitrin tasarimi sorumlulugunu
%36.7lik bir oranla gorsel grubun aldigi, bu orani %29.1 ile vitrin tasarimcilarinin aldigi

belirlenmigtir.

3.1. Vitrin Tasarimi ve Marka iletisimi

Bir markanin vitrin tasarimindaki temel amaci; tiketici ile kurulmasi istenen iletisimdir.
Vitrin ile etkilenen tlketici, magazaya c¢ekilecek ve satis amacina ulasilabilecektir.
Klgukikiz (2007), vitrin tasariminda, musterilerinin ilgisini ¢cekecek bazi yontemler

sunmustur.
* Renk ve 1sik kullanimi
*Kullanilacak objelerin farkli formlara dénasttrilmesi
*Farkli ve ilgi gekici malzemeler
*Tekrarlar
*Beklenmedik kombinasyonlar
*Alisiimadik aksesuar kullanimlari
*Esprili bir dil

*Teknoloji kullanimi
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*Hareketli 6geler

«ilging ve sasirtici obje kullanimlari

Bir vitrin tasarlarken birgok disiplin birlikte isler fakat marka imajini vurgulamak igin
Ozellikle grafik tasarim en agir basan disiplinlerden birisidir. Morgan’a (2016) gore,
markanin vermek istedigi mesajin en iyi iletim yolu grafik 6gelerin ve baski
yontemlerinin kullaniimasidir. Bu tasarim disiplini hem etkileme gtici hem de ekonomik
olarak tercih edilir. Ozellikle markaya uygun sekilde yaratilan illiistrasyonlarla anlatilan

mesajlar ¢ok gugludur.

3.2. Vitrin Boyutlari ve Cesitleri

Vitrin tasariminda dikkat edilecek en énemli husus esnekliktir. Sik degistiriimesi
gereken vitrinlerin kullanilacak alanlari, uzunluk ve derinlikleri buna goére hesap
edilmeli, vitrin izleyicilerinin ergonomisi de dusundimelidir. Bu baglamda Morgan
(2016), standart olcllerin olmadigini ve her vitrinin farkh 6zelliklerde olabilecegini

savunur ve kapali, acik, acili, kose, kemeralti ve kutu vitrin olarak bagliklara ayirir.

3.2.1. Kapal Vitrin

En fazla kullanilan vitrin cesitlerinden birisidir. Vitrinin arkasi duvarla kapalidir ve
musteri magazanin igerisini gérmez. Dolayisiyla tamamen vitrine odaklanir. Vitrinde
kullanilan kapal alan, magazanin igerisinde farkh bir iglev ile kullanilabilir. Morgan’a
(2016) gore, bu tarz kapal vitrinler kliglk bir oda gibidir ve musterilerin ulasamayacag
bir kapisi varsa igerisinde dederli Grlnler de sergilenebilir. Genel olarak bu tarz vitrin
turlerinde Urtin odakli degil konsept odakl bir vitrin tasarlanmasi daha dogrudur ¢lnku

iceriyi Urtnle doldurmanin karmasa yaratma ihtimali s6z konusudur.
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Gorsel 26. Kapali vitrin 6rnegi, Martino Gamper, Prada https://bit.ly/35dszB8

Bu tarz vitrin kullanan magazalarin, ayni zamanda arka duvarin magazada
kullanilabileceginin avantaj oldugunu diisiinen Demirci Orel (2006), bu avantajin daha
blayUk bir alana gereksinimi oldugundan genelde blyuk magdazalar tarafindan tercih

edildigini aktarmistir.

3.2.2. Acik Vitrin

Sik kullanilan bir diger vitrin sekli olan agik vitrinde, izleyici mekanin igerisini kolaylikla
g6rur. Bu baglamda markanin dogru imaji yansitabilmesi adina vitrin ve i¢ mekan
uyumu buyuk énem tasir. TUm bunlarin yani sira teknik tim 6gelerin iyi saklanabilmesi
gereklidir. Kugukikiz’'e (2007) gore; bu tarz agik vitrin kullanilan magazalarin kendisi de
ayni zaman serginin bir pargasidir ve digari ile mekan iletisim halindedir. Magaza

icerisindeki hareketlilik vitrin izleyicisi icin magazanin ¢ekici hale barinmesine katkida
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bulunurken ayni zamanda magaza igerisindekiler disariyla kurabildikleri iletigsim

sayesinde kendilerini daha guvende hissedebilirler.

/" r\/1\

Gorsel 27. Acik vitrin 6rnegdi, StudioXAG, Topshop https:/bit.ly/3bGleLQ

Demirci Orel (2016), bu vitrin tiriinin kullanildi§i mekanlar, ayni zamanda mekanin
icerisini de sunum araci olarak kullanirlar. Ayni zamanda cadde Ustl magazalar igin,
dogal i1sik bUyuk bir avantajdir ¢linku iceride insanlarda ferahlik hissi uyandirir ve gekici
gelir. Bununla birlikte disarisi goérilebildigi igin guvenlik hissi de olusturur. Bu tarz

vitrinleri genelde kiguk magazalar tercih etmektedir.

3.2.3. Acili Vitrin

Genel olarak yaya yolunda trafik yoninde bir a¢i kullanilarak yerlesim yapilan vitrin
turleridir. Amag, tasarlanan vitrinin g6z hizasinda olmasi ve géze ¢arpmasidir. Morgan
(2016), bu tarz vitrinlerdeki yerlesimin cam bolmesine paralel olarak belirlenmesi
gerekir ¢unkl mausteriler kapiya dogru giderken cam bdélmenin 6nunde durma

olasiliklarinin yuksek oldugunu belirtir.
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3.2.4. Kose Vitrin

Kdse vitrinler, farkli yonlere hitap edebildiklerinden dolayi en dikkat ¢ekici vitrin sekli
olarak tercih edilebilirler. Bununla birlikte Morgan (2016), bu tarz vitrinlerin akillica
tasarlanmasi halinde mdusterilerin bir yonden digerine, oradan da girise dogru

yonlendirilmesi i¢in kullanilabilecegini savunur.

Gorsel 28. Kose vitrin 6rnegi, Shinjyuku Takashimaya, Mascarade https://bit.ly/2zywM6J

3.2.5. Kemeralti Vitrin
Kemeralti vitrinlerde kapi, vitrinin gerisinde konumlandirilir. Girisi yonlendirici ve agik

olsa da, sonrasinda yaratilan diz koridor vitrini izleyicileri ve magazaya giris ¢ikis

yapanlar arasinda problem yaratabilir.

50



Gorsel 29. Kemeralti vitrin 6rnegi, https://bit.ly/3dyx6RY

3.2.6. Kutu Vitrin

Go6z hizasina denk gelen kigluk pencereler acilir ve Ozellikle degerli esyalarin
sergilenmesi igin tercih edilir. Bu sayede musteriler vitrinden degerli Grtnleri detayli

sekilde inceleyebilirler.

Gorsel 30. Kutu vitrin érnegi, https://bit.ly/2zpWgKO
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3.3. Vitrin Tasarimi Teknik Elemanlari

Vitrin tasarimi yapilirken teknik anlamda dikkat edilmesi gereken en 6nemli sey
degiskenlik olmalidir. Kullanilan malzeme ve objeler; hafif, kolay tasinabilir, kolay tamir
edilebilir ve bir o kadar da dayanikli olmalidir. Ozellikle kullanilacak kumas vb.
malzemelerde , i1s1ga ve isiya olan duyarlliklara dikkat edilmelidir. Bunun yani sira,
elektrik vb. sistemlerin ihtiya¢ duyuldugu vitrinlerde, altyapi ona goére kurulmali,
sistemler problem yasanmasi halinde mudahale edilebilir olmasi gerekirken, sahneye

muidahale etmemelidir.

Isik Yolu  Izgara On Yol OrtaYol ~ Yan Yol
Tavan

Gizli Kapi  Cikarilabilen Zemin Paneli

Gorsel 31. Vitrin tasarlamak igin bulunmasi gereken sabit ekipmanlar, Morgan (2016)

e Ahsap Paneller: Ozellikle kapali vitrinlerde arka duvar olarak kullanilan bu
yuzey, yan ylzey ile birlikte vitrinin arka planini olustururlar. Morgan (2016), bu
ylzeyin boyanabilmesi ve kaplanabilmesi i¢in diz ve temiz olmasi gerektigi
konusunda uyarilarda bulunur. Ayni zamanda ¢ivi veya vida kullanilabilecek

kadar da gugli olmasi beklenir.

52



Zemin Panelleri: Zeminde kullanilan malzeme ¢ok 6nemlidir ¢lnkU vitrinin
genel konseptini yansitacak 6nemli bir bdlge goérevi gorir. Morgan (2016),
cikarilabilen MDF panelleri zemin i¢in uygun bulur ¢iinki kumasla veya PVC ile
kolayca kaplanabilirler, mankenlerin veya farkli malzemelerin dik durabilmesi
igin kullanilan vida ve giviye kargi dayanikhdirlar.

lzgara Tavan: lzgara tavan ise vitrinlerin neredeyse olmazsa olmaz
elemanlarindan birisidir. Aykiri durmamasi adina tavan ile ayni renk boyanabilir.
Izgara tavana afigler, mankenler veya farkli konseptlerde kullanilacak GrGnler
asilabilir ve bu sayede farkli ylzeyler sik degisikliklerden zarar gérmezler. Ayni
zamanda 3 boyut etkisi yaratmak i¢in de kullanilabilirler.

Gizli Kapi: Vitrinlerin arka planda olan fakat 6nemli isleve sahip sabit
elemanlarindan birisidir. iceri giris cikislarin kontrol altina alinmasini ve ayni
zamanda degerli Urtinlerin de gluvence altinda tutulmasini saglar. Morgan’a gére
(2016), arka duvar yerine yan duvara yerlestiriimesi daha uygundur.

Elektrik Ekipmanlari: Her vitrinde sabit olarak farkli boélgelerde bulunmasi
gereken birkag priz, yapilacak tasarimda esneklik saglayabilir. Morgan’a (2016)
gore, Ozellikle yan duvarlarda olmasi, gorsel agidan rahatsizlik vermemesi adina
tercih edilir. Bunun disinda tavan kisminda, camin yakin bir bolgesinde ve gorus
alaninin diginda da priz bulundurmanin akillica olacagini sdyler.

Kor Nokta: Vitrinde yaratilan kér noktalar, eserlerin hatalarini ve karisikliklari
engellemeye yarar. Bu sayede odak noktasi eserin kendisi olur.

Kolay Ulasim: Morgan (2016), 6zellikle vitrinde kullaniimak istenen buyulk
parcalar igin kolay manevra yapilabilmesi adina vitrinin arka kisminin rahat
birakilmasi gerektigini belirtmigtir.

Hoparlorler: Vitrin yerlestirilirken tasarimcinin magazanin i¢ kismi ile temas
halinde olabilmesi guivenlik agisindan dnemlidir.

Yangin Fiskiyeleri: Vitrinler tasarlanirken malzeme uyumlari ve isidan
etkilenme durumlari géz 6ntinde bulundurulsa da teknik problemler ¢ikabilecegi
g6z 6nune alinmalidir. Bu baglamda sabit bir yagmurlama sisteminin var olmasi

bu riskleri en aza indirmeye yardimci olmaktadir.

53



e Biist ve Manken: Vitrin tasariminda kullanilan bust veya mankenlerin dncelikli
amaci, marka Urunlerinin birebir insanlarla iliskisini musteriye tanitmaktir. Ayni
zamanda rahat giydirilebilen, dayanikli ve tasinabilir objeler olmasi sebebi ile
de tercih edilebilir. Bunun disinda sadece Uzerinde Urln tagsima amagh degil,
vitrin konseptine uygun sekilde, vitrine hareket verme amaclh, farkl figtr

calismalari icin de kullanilabilir.

3.4. Vitrin Tasarimi ve Gestalt iligkisi

Gestalt, sozciik olarak, sekillerin birlesmesi anlamina gelmektedir. insanlarin algisal
alanin batlnu Gzerinde tutarli ve anlamli izlenimler olusturduklarini ileri strer. Boylece
batan, pargalarinin toplamindan farklidir (Andarood, 2014, s. 6). Bu baglamda 1900’lG
yillarda Alman ve Avusturya’ll psikologlar tarafindan yaratilan bu kavramin tasarimda
da énemi buyuktlr. Bu kavramda bitlnu olusturan pargalar 6nemli degil, batinin nasil
yaratildidi, pargalarin bir araya gelisi ve pargalarin aralarindaki iliski Gnemlidir. Gestalt
teorisi, son yillarda mimarlarin, sanatgilarin, g¢evresel tasarimcilarin duygu ve
dusuncelerini etkiledigi gibi; cevrenin nasil algilandigini agiklayan ekolojik yaklagimlar
kapsaminda yer alan estetik algilama problemlerine de i1sik tutmaktadir (Andarood,
2014, s. 8). Bu sayede 6zellikle grafik tasarim ve i¢ mimarlik alanlarini ilgilendiren, ¢oklu
disiplin anlayisi ile kurgulanmasi gereken vitrinlerin tasarim asamasinda Gestalt
ilkelerinin kullaniimasi, markalarin tiketici ile kuracagi etkili iletisimde olumlu sonugclar

doguracaktir.
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h similarity ﬁ

SESTALT

closure proximity  continuation figure and ground
(tree within the letter “A”)

Gorsel 32. Gestalt'in 5 ilkesi https://bit.ly/2xYe2NT

Kapanma, yakinhk, devamlilik, benzeslik, figlir-arkaplan iligskisi gibi ilkeler Gestalt

kuraminin vitrin tasariminda kullanilacak ana ilkelerinden oldugu sdylenebilir.

3.4.1. Kapanma (Closure)

Gestalt teorisine gore beynimiz surekli olarak birlestirme ve kapatma egilimindedir. Bu
baglamda bosluklari otomatik olarak biz tamamlayarak eksik olani butin halde goéririz.
Gorselde kuglk uggen pargalarin gikarildigr 3 adet daire olsa da, beynimiz bosluk

tamamlamak isteyecek ve ortada blyuk bir Gggen gérmemize sebep olacaktir.

&
¢9

CLOSURE

When an object is incomplete or not
completely enclosed.

Gorsel 33. Kapanma — GOz, nesneleri tamamlar, https:/bit.ly/2W4KCpb
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Vitrin tasariminda yaratiimak istenen etki kisa sureli oldugundan, kapanma teknigi ile

etkileyici ve akilda kalici vitrinlerin sahnelenebilmesi mumkuin olacaktir.

3.4.2. Yakinlik (Proximity)

Farkli sekil, boyut ve renklerde olsa bile birbirine yakin olan figtrler, beynimiz tarafindan

gruplandirilirlar. Gorselde 2 ayri grup gérmemizin sebebi budur.

PROXIMITY

When objects placed together, the eye
perceives them as a group.

Gorsel 34. Yakinlik — Goz, bir aradaki nesneleri grup olarak algilar, https://bit.ly/2W4KCpb

Bu teknik 6zellikle vitrin tasarimlarinda fazlasiyla kullanilir ve bu sayede tek bir trlne
veya noktaya degil, gruba odaklaniimasi saglanabilir. Sonug olarak gruplandirmalarin
icerik ve tarzlari birbirlerine yakin olsa bile, anlik etki olarak tlketici gruplari birbirinden

kolayca ayrigtirabilecektir.

3.4.3. Devamlilik (Continuance)

Beynimiz birlesik figurleri, kesikli noktalar ve gizgileri takip etme egilimindedir. Gorselde

yaratilan boslugu ¢izgi seklinde takip ederek gdrseli batin olarak algilanir.
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CONTINUANCE

The eye is compelled to move from one
object through another.

Gorsel 35. Devamlilik — Goéz, bir objeden digerine devam zorunlulugu duyar, https:/bit.ly/2W4KCpb

Bu teknigin kullanildigi vitrinlerde, tlketiciyi belli bir noktaya yonlendirme avantaji
saglanabilir. Tuketicinin vitrinle géz géze gelmesinden kisa bir sure sonra dikkat,

hedefe dogru kolay bir sekilde yonlenebilir.
3.4.4. Benzeslik (Similarity)

Bu ilke, beynin sekil, doku, boyut, renk ve yon gibi ortak 6zelligi paylasan 6geleri

gruplandirdigi anlatmaktadir.

a
v

SIMILARITY

When objects look similar to one another, the
eye perceives them as a group or pattern.

Gorsel 36. Benzeslik- Nesneler birbirine benzediginde, géz onlari bir grup veya desen olarak algilar,
https://bit.ly/2W4KCpb

Vitrin tasarlarken 6zellikle farkl tGrln gruplarinin ayni vitrinde yer almasi gerektigi gibi
durumlarda, benzeglik teknidi ile karmasikliktan kaginilabilir ve farkl gruplar ayni
vitrinde yer alsa da algilamada zorluk yagsanmamasi saglanabilir.
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3.4.5. Figiir-Arkaplan iligkisi (Figure-Ground)

Beynimiz pozitif negatif arasindaki zithi§i kurarak on plana g¢ikan goéruntlye odaklanir.
Figurun arkasinda kalan, arkaplan denilen alan ise asil 6ne gikan gorseli tagsima gorevi
gOrar. Bir vitrin tasarlarken 6n plana g¢ikarilmak istenen Urlin veya gorsel bir mesa;j igin

bu iligki kullanilabilir.

FIGURE & GROUND

When the eye differentiates an object
from its surrounding area.

Gorsel 37. Figir & Arkaplan - Gz nesneyi, onu ¢evreleyen alanindan ayristirir, https://bit.ly/2W4KCpb

Gestalt'in en ¢ok kullanilan 5 ilkesinin disinda gorsel algilamada ydnlendirici birgok

tasarim ilkesi de bulunmaktadir.

Oranti ve hiyerarsi, tasarim elemanlarinin eni, boyu, genisligi, yuksekligi gibi birbirleri
ile kurdugu iliskinin batinudir. Bu sayede gorsel hareketlilik ve ritim algisi yaratilir.
Bunun yani sira tasarimin iginde yapilan bir vurgu dikkatleri direk o bolgeye cekmeye
yeterdir. Ozellikle vitrin tasariminda renk oyunlari, kullanilan zithklar, dokular, desenler
veya nesneye verilen yonler dikkatlerin odak noktasini olusturmada etkili bir ydntemdir.
Denge ise bir bagka 6nemli tasarim ilkelerinden birisidir. Amag, tasarimin batinindeki
gorsel agirlhigin esit sekilde dagilmasidir. Dengede 6geler yatay ve dikey yuzeyler

dusundlerek dagitilir. Bu dagilma simetrik veya asitmetrik sekilde yaratilabilir.
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3.5. Vitrin Tasarim Adimlari

Morgan (2016) vitrin tasarlama surecinin ilk adiminin eskiz oldugunu, yerlesim
yapildiktan sonra ise gruplamanin yapilmasi gerektigini belirtir. Tasarimin konsepti
belirlendikten sonra tasarimci 6lgeksiz bir sekilde vitrinin bitmis halini sinirlar icine
yerlestirir. Bu eskizler igin Photoshop ve illustrator gibi gizim programlari kullanilabilir.
Bu adim sonrasinda dikkat ¢cekecek bir odak noktasi yaratmak gerektiginden ilk goze
carpacak bolge olan, gdz seviyesinin hemen altina ve merkezin disina énemli bir parga
yerlestirilebilir. G6z bu nokta sonrasinda etrafindaki alana kayacaktir. Bu adimda
vitrinde yaratilacak denge ¢ok dnemlidir. Asimetri ve simetri kullanilabilir fakat dogru

yonetilmesi gereklidir.

Gorsel 38. Vitrin Tasarimi gruplandirma ve eskiz érnegi, https://bit.ly/2VJVnyb

Gruplama asamasinda ise genel bir kural olarak tek sayilarin énemli bir yeri vardir.
Buna drnek olarak, 2 ayri mankenin yan yana konumlandiriimasindansa goérselde
gbrindugu gibi 3 adet mankenin sikigik olarak yerlestiriimesinin daha etkili bir yontem
oldugu sdylenmektedir. Bunun disinda gruplandirma yaparken piramit olusturma ve
tekrarlama yontemleri de kullanilir. Piramit seklinde gruplandirma yapildiginda gézin

tek odak noktasi olacaktir ve bu yontemle g6z daha uzun slre odak noktasinda kalma
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ihtiyaci duyacaktir. Tekrarlama yonteminde ise amag daha guglu bir sunum yaratmaktir
fakat bu 2 yéntemin bir arada kullaniimasi karmasaya ve odaklanma gugligune yol
acabilir.

3.5.1 Vitrin Tasariminda Renk ve Isik Kullanimi

Magazacilikta 6zellikle vitrin ve Urin sergileme alani igin ‘kromoterapi’ adli renk
biliminden faydalanilmaya baslanmistir. Gergekte her rengin birgok tonu ve cesidi
vardir. Her rengin kendine has bir emme ve yansitma &zelligi bulunur
(https://bit.ly/2YcyDZm). Kromoterapide bilinmesi gereken en 6énemli detay renk ve
IS1gin bir arada kullanimidir. Is1gin dalga boylari ile renklerin enerjisi degisir ve insanlar

uzerinde farkh etkilere sahip olur.

KIRMIZI

KIRMIZI-MOR

Wiz Ty KIRMIZI-TURUNCU
Ucncil Ryn Ugiinciil Renk
MOR ‘é ‘
TORURTU
Ara RenM s ok

MAVI-MOR

. ARI-TURUNCU
Ugtinciil Renk

Ugiincil Renk

SR

SARI
Ana Renk

MAVLYEsh_\”A YESIL

Uciinciil Renk Ugiincil Renk

MAVi
Ana Renk

YESIL
Ara Renk

Gorsel 39. Renk Cemberi, https://bit.ly/3f112Y7

Bunun yani sira Kugukikiz (2007) tarafindan yapilan analizler sonucunda, vitrin
tasariminda izleyiciyi en ¢ok etkileyen renklerin %64.6 oraninda moda renkler oldugu

belirtilmistir.
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Renk ¢cemberinde renklerin nasil kullanilacagini iyi bilen bir tasarimci, tasarladigi vitrin
ile vermek istedigi mesaji kolaylikla iletecektir. Morgan (2016), gorselde yer aldidi gibi
Ozellikle vitrin tasariminda kullanilacak renk birlikteliklerini tamamlayici renkler, yari
tamamlayici renkler, iki kat tamamlayici, Gglu renkler, analog renkler ve monokromatik

renkler olmak Uzere 6 kategoriye ayirmistir.

5

Tamamlayici Renkler Yari-Tamamlayici Renkler
Cemberde karsit 2 renk kullanilir: C 1 ana renk ile yer alan 2 renk kullanilir.

iki Kat Tamamlayici Renkler Uglii Renkler
Cemberde bulunan 2 ana renk ve tamamiayici tonlari kullanilir. Cemberde esit aralikli 3 ana renk kullanilir.

Analog ((Benzer) Renkler Monokromatik (Tek renkli)
Cemberde yanyana bulunan 2 veya daha fazla renk kullaniiir. Siyah ve beyazin tonlan kullanilir.

Gorsel 40. Renk Birliktelikleri, Morgan (2016, s: 87)

Ayni zamanda yumusak ve dogal tonlar dikkat gekmeyecegi icin genellikle parlak veya
koyu tonlar tercih edilmelidir. Arka fon igin segilecek renklerin de vurgulanmak istenen
detaylarla uyum icinde olmasi gerekir. Ornegin beyaz fon uzay etkisi yaratirken, siyah
fon vitrini kUgultecektir. Kullanilan dikey cizgiler ise ekrani genisletecektir. Yatay ¢izgi,
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insanlar Gzerinde dinlendirici ve sakinlestirici; dikey c¢izgi ise, gl¢ ve glven duygulari
uyandirabilir. Klasik ¢izgi, yukselisi; yuvarlak ve viraj alan ¢izgi, disiligi; keskin ve agili

cizgi, erkekligi vurgulamaktadir (Hosgor, 1994, s.109).

Aydinlatma kullanimi da renk kullanimi kadar énemli ve etkileyicidir. Isigi, objeleri
oldugundan bulyuk, oldugundan kuglk, oldugundan canli, oldugundan etkileyici
gOsterebilme glcu vardir. Elbette bu yalnizca bir yanilsamadir ancak, magazalarda
Is1gin dogru kullaniimasi Grunlerin gekici gosterilebilmesinde yardimci bir aragtir ve
kullaniimahdir (Kigukikiz, 2007, s. 48). Bununla birlikte, aydinlatma elemani segerken
kullanilan renkler dikkate alinmali, guin igerisinde vitrin digaridan girecek isiklar hesaba
katiimalidir. Koyu renklerin veya kullanilan kalin kumasli Grinlerin 151§1 emebilecegi
hesaba katiimahdir. Kullanilacak uriin veya malzemelerin 1sik yansitma 6zellikleri de
onemlidir. Vitrinlerde, genel aydinlatmanin yani sira rayli armaturler kullanilarak dikkat
¢ekmek amaciyla vurgu aydinlatmasi uygulanabilir. Farkli renk etkilerinin elde edilmesi
icin armaturlere renk filtreleri takilabilir (Karacali, 2012, s. 65). Bu baglamda, gunin
farkl saatlerinde tasarimi etkilememesi adina, kolay ayarlanabilir, teknolojik sistemler

kurmak dogru olacaktir.

Genel ve bolgesel aydinlatma elemanlarinin disinda farkli amag ile kullanilan elemanlar
da olabilir. Ornegin vurgu etkisi yaratmak, bir tirline veya konsepte dikkat cekilmesini
saglayabilir. Vurgu aydinlatmasi, dogrultulu karakterde bir aydinlatma ile saglanir. Bu
amagla elektro ray Ustl spot armatir ya da UrGnin yakininda yer alan bir aydinlatma

elemani ile vurgu aydinlatmasi yapilir (Karacali, 2012, s. 66).

Vitrinler pek ¢ok drnekte goruldigu gibi teatral bir hava ile farkh efektler, renkler ve
sistemler kullanilarak tasarlanmaktadir. Bu tip 6rneklerde aydinlatma artik Grdndn
detaylarinin gértlmesini saglamak diginda bir gérev Ustlenerek magaza imajina yonelik
bir sunumla ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, Ersun, 2011, s. 238). Bu baglamda insanlar,

vitrin sayesinde marka hakkinda edindikleri anlik fikir ile igeri girmek isteyeceklerdir.
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Musteri madazaya girdikten sonra iceride rahat ve hos bir atmosferle karsilasmak
isteyeceginden, iyi 1siklandiriimig, ferah, temiz, dizenli vitrin ve sergileri olan
madgazalarda ister istemez daha fazla kalma ve iceride neler bulundugunu gézden
gegirme arzusu duyacaklar ve bu durum onlari satin almaya dogru yénlendirebilecektir
(Arslan, Ersun, 2011, s. 240). Bu gosteriyor ki birbirine bagh ¢alismasi gereken birgok
disiplin sayesinde istenen sonuca ulagsmak c¢ok daha kolay ve hata payl en aza

indirgenmig olacaktir.

Isik ve rengin bir arada kullanimi da fazlasiyla 6nemlidir. Birisi olmadan digeri olmaz.
Onemli olan nasil bir birliktelik yarattiklaridir. Tiiketicinin rengi nasil algiladigi cok
onemlidir. Isik kirmizi bir rengi cirtlak ve sok etkisi yaratir bir sekilde sunabilir, mavinin
ruhani veya soguk goérinmesini saglayabilir, turuncuya ¢iglik attirabilir veya dinyevi bir

gOlge gorevi gdérmesini saglayabilir. Aydinlatma ilk algiyi yaratir (Pegler, 2012, s: 33).

3.5.2. Vitrin Tasariminda Kullanilan Grafik Ogelerin Onemi

Tasarlanan vitrinlerin dncelikli mesaji kurulacak ilk temasta anlik olarak tlketiciye
marka hakkinda mesajlar aktarmaktir. Konu mesaj aktarmak oldugundan g¢oklu disiplin
anlayisi ile tasarlanan vitrinlerin basrolinde grafik tasarim vardir. Neredeyse dinya
Uzerinde basaril sekilde tasarlanmis tum vitrin 6rneklerinde grafik 6geler gérmek
kaginilmazdir. Genelde illistrasyon mantigiyla tasarlanmis vitrinlerin yani sira, sadece
bir mankenin giydirildigi bir vitrinde bile grafik 6delerle yapilan bilgilendirmeler géze
carpar. Morgan’in (2016) 6zellikle belirttigi gibi, bu grafik édeler kesinlikle vitrinin
timunden ayri dugtnulemez. Tam vitrin ayni anda bu dgelerin igcinde bulundugu sekilde
tasarlanmalidir. Bu baglamda vitrin tasarimi i¢in disiplinler arasi bir bilgi birikiminin

olmasi gerektigini belirtmek gereklidir.

Mekan igerisinde de kullanildi§i gibi, kullanilacak tim yoénlendirme, isaretleme,
sergileme, piktogram, fotograf ve illistrasyon gibi grafik ¢alismalarinin hem goérsel
etkisinin bayuk olmasi, hem uygulama kisminda pratik ve ekonomik olmasi sebebiyle

tercih edilmelidir.
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3.6. Konseptlerine Gore Ornek incelemeleri

Vitrin, markalarin tuketiciye vermek istedikleri mesaji yansitan sahnelerdir ve bu
sahneler sik sik degistirilerek 6zel gunler, tatil glnleri, mevsim degisiklikleri, 6zel
tasarim Urlnler ve markaya Ozel koleksiyonlari vurgulamak, satiglari bu sekilde
yonlendirmek amaglanir. Demirci (2000) tarafindan yapilan bir calismada, vitrin
tasariminin en etkili hali; renklerin, 1$131n, isaretlerin, objelerin ve fiyat bilgilerinin bir
arada bir kompozisyon olusturmus hali oldugu belirtilir. Yaratilan bu kompozisyonun
marka ve tuketici arasindaki iletisimi guglendirdigi ve dolayisiyla satislarin hizlandigi

sonucu dogmaktadir.

Ozkan’a (2009) gore; bir marka, tiiketici zihnindeki imajini kalici hale getirebilmek icin
tum magazalarinda ayni sunum dilini kullanmalidir. Bunun igin tasarimda kullaniimasi
gereken yontemler, belirlenen konsept dahilinde, vitrinlerin timinde uygulanacak
malzemelerin gesitleri, doku ve renkleri, Grlnlerin sergilenme yontemleri ve aydinlatma
Ozelliklerinin ayni parametrelerde olmasi sarttir. Bu baglamda, vitrin tasarimlarinda
belirlenecek konseptler, misteriye dogru mesajin aktariimasi konusunda en dnemli
etkenlerden biridir. Konseptler, belirli bir amag¢ dogrultusunda, tasarimci ile marka

arasindaki iletigsimle ortaya ¢ikabilmektedir.

3.6.1. Sanat Eseri Konseptli Vitrin Tasarimi

Tuketici ve markalar arasinda ortak bir bag kurmanin ve kendilerini tanitmanin en etkili
yontemlerinden birisi, vitrinlerin; film veya dizi gibi guncel alanlardan esinlenilerek
tasarlanmasi olabilir. Bunun igin yapilan en basarili érneklerden birisi New York’da
bulunan ve birden fazla liks markayi i¢cinde barindiran, ¢ok katl ve ayni zamanda
sergiledikleri vitrinlerle diinyaca tine kavugsmus bir magaza olan Bergdorf Goodman'dir.
2015 yilinin ocak ayinda fantastik bir korku filmi olarak gdsterime girmis olan Crimson

Peak (Kizil Tepe)’in galasi i¢in David Hoey liderliginde vitrinler tasarlanmistir.
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Tasarlanan ilk vitrin sahnesi, filmin tim korku dolu sahnelerinin gegtigi Allerdale Hall’'e
giris olarak tasarlanmistir. Bu sahne, ugursuz, nefes alan ve kanayan perili bir konagin
koridorlarindan esinlenildigi icin ‘koridor’ ismini tagir. Tasarimda Oscar de la Renta ve
Tom Ford Grinleri kullanilarak modaya uyulmustur. ikinci vitrin tasarimi ise filmin en
urpertici sahnelerinden biri olan kan dolu bir kiivette gecer. Bu sebeple sahne adi
‘banyo’dur. Tasarimci Hoey, bu sahneye Mendel ve Andrew Gn’den pargalar eklemisgtir.
Filmin bu sahnesinde, banyoda islenen korkung¢ bir su¢ sebebi ile ge¢gmisten gelen

ruhlar yasayanlar i¢in uyarilarda bulunmaya gelirler.

Gorsel 41. Bergdorf Goodman, Crimson Peak temali vitrin tasarimi, https://bit.ly/2TUxuT4

Uclincl vitrin sahnesi olan ‘asansdr’ ise evin omurgasini olusturan ve derin gizemler
tasiyan asansoér boslugundan esinlenilerek tasarlanmigstir. Asansoér evin her seviyesini
birbirine bagladigi igin evin can damari olarak nitelendiriimigtir. Bu sahneyi canl

hissettirmek adina tasarima bir insan modeli eklenmistir.

Doérdincu vitrin sahnesi evin girisinden esinlenerek ortaya cikan ‘Mezarlik Kapisrdir.
Bu sahnede Givenchy, Marc Jacobs, Alexande McQueen, Saint Laurent, Gareth Pugh,

Altuzarra ve Anthony Vaccarello markalarindan tamamen siyah tasarimlarin
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secilmesiyle olusturulmustur. Bu sahnede filmin énemli karakterinin, agk adina olsa bile
baylk gunahlar igledigi ve ruhunun sonsuza dek o kapinin ardinda kalacagini
anlatmaktadir. Besinci ve son vitrin sahnesinin adi ‘tavan arasr’dir. Filmde; soguk ve
karanlikta gelisen siyah glvelerin i¢cinde gocukluk sirlarinin da saklandigi bir mekan
yaratiimistir. Bu sahnede, tavandan sizan detaylar ve duvarda bulunan grafik 6gelerin

batanltgu ile sahneyi canlandiriimistir.

Gorsel 42. Crimson Peak oyunculari Bergdorf Goodman vitrinleri ile, https://bit.ly/35c3RRT

Yapilan bu disiplinler arasi isbirligi sayesinde, vitrinde yer alan bir¢ok farkli marka ve
tasarimin Grdnd, vitrin tasarimcisi ve ekibi, markalar i¢cinde barindiran magaza ve
gOsterime girecek olan film, dinya ¢apinda bir tanitim yapma firsati elde etmiglerdir.
Bu baglamda, 6zellikle Bergdorf Goodman markasi lUks markalarla olan igbirligini,

markanin lukslik ve gosteris imajini tlketiciye dogru sekilde yansitmayi basarmistir.

3.6.2. Sanat¢i Konseptli Vitrin Tasarimi

Markalarin yaptigi bir baska disiplinler arasi isbirligi 6rnegi olarak sanatgilarla yapilan
calismalar verilebilir. Bu tarz ¢calismalarda marka ve sanatci buttnlesir. Vitrin, ic mekan
ve sergilenen urlnler sanatgi icin belirlenen konseptle tlketiciye sunulur. Bu igbirligi
icin verilebilecek en gbze ¢arpan 6rnek Yayoi Kusama ve Louis Vuitton birlikteligidir.
Louis Vuitton, 1821 yilinda dogmustur ve 1854 yilinda kendi adiyla kurdugu markasi,
Brown’un yaptigi arastirmalar sonucunda 2015 yilinda dunyanin en degerli IUks
markasi olarak secilmistir (https:/bit.ly/2Yga6T2). Louis Vuitton’un, dinyada vitrin
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tasarimina gereken énemi veren nadir markalardan oldugunu séylemek mumkuindur.
Yuzlerce farkli konseptte vitrinler yaratmaya devam eden, Faye McLeod ve Ansel
Thompson tarafindan tasarlanan 35den fazla eserin yer aldigi ‘Louis Vuitton Windows’
adli bir kitap yayimlanmistir (https://bit.ly/3cVbC19).

Gorsel 43. Louis Vuitton Windows, https://bit.ly/3cWPDac

Yayoi Kusama ise, kendini avangart bir heykeltiras, enstalasyon ve performans
sanatcisi, ressam olarak tanitir. 1929 yilinda dogan Kusama, Japonya’nin yasayan en
blyUk degerlerinden biri olarak gorulmektedir. Psikolojik ¢alkantilarini ve takintilarini
sanat eserlerine yansitan Kusama, tum dinyada noktalarla yarattigi eserler ile

taninmaktadir.
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Gorsel 44. Yayoi Kusama, https://bit.ly/3aKhlzZ

Louis Vuitton markasi, tamamen Yayoi Kusama‘ya 6zel bir koleksiyon ¢ikarip Grdn, i¢
mekan vitrin ve cephe tasarimlarini Kusama'ya goére duzenlemis ve dinya ¢apinda
dikkat cekmeyi basarmistir. Louis Vuitton’nun bu igbirliginde bulunan tasarimcisi Marc
Jacobs, Kusama’nin tekrarlayan ve takintili calismalarini, tasarimda kullanilan yuvarlak
hatli lekelerin, Louis Vuitton markasinin sonsuz ve zamansiz imajini yansittigini

savunmaktadir (https://bit.ly/3bLu38q).

o s &

Gorsel 45. Louis Vuitton, Londra Magdazasi, cephe ve i¢ mekan, https://bit.ly/2W9D3h1
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Louis Vuitton markasinin 2001 yilinda baslayan sanatgi igbirliklerinin dncelikli amaci,
tlketicilerin bu 6zel insanlara ulasmasina firsat tanimak ve buna araci olmaktir. Bu

imaiji, tuketiciye mesaj verilebilecek tim platformlarda basarili sekilde yansitmistir.
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Gorsel 46. Louis Vuitton, New York Magazasi, cephe ve vitrin tasarimi, https://bit.ly/2VHpAxM

3.6.3. Marka Konseptli Vitrin Tasarimi

Sanatg¢l ve marka igbirliklerinden bir digerinde ise marka sanatgiya gore degil, sanatgi
markaya goére davranir ve tasarimlarini markaya goére yonlendirir. Buna en glzel
orneklerden birisi Karl Lagerfeld ile Tiffaniy Cooper igbirligidir.1933 yilinda dodan ve
20. yuzyihin en énemli moda tasarimcilarindan biri olan Karl Lagerfeld ayni zamanda
beyaz at kuyrugu sagclari, gozlukleri, eldivenleri, takim elbisesi, durusu ve kedisi

Coupette ile kisisel bir marka olmayi da bagsarmistir.
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Gorsel 47. Tiffany Cooper tarafindan tasarlanan, Karl Lagerfeld konseptli posterler,
https://bit.ly/2zDXUBw

Fransiz illustrator Tiffany Cooper, Karl Lagerfeld markasi ile olan igbirligi igin
Lagerfeld’in ikoniklesen tarzi ve kedisi Uzerine yogunlasarak birgok illistrasyon
hazirlamis, hazirlanan bu illistrasyonlar Karl Lagerfeld markasinin 6zel koleksiyonu

olarak vitrinde ve ayni zamanda i¢ mekanda sergilenen urtinlerde kendini géstermistir.

Gorsel 48. Tiffany Cooper tarafindan tasarlanan, Karl Lagerfeld konseptli vitrin, https://bit.ly/2KKmUck

Karl Lagerfeld kisisel olarak bir moda tasarimcisi olmasinin yani sira, disiplinler arasi

isbirliklerine fazlasiyla énem vererek, attigi her adimda uygulamaktaydi. Sadece
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kiyafet tasarlamanin kiyafeti d6ne g¢ikaramayacagini ve geri kalan her seyin yaptigi
tasarimin bir pargasi oldugu inancindaydi. Defilelerinde, Urlnlerini tasarlarken
gelistirdigi konsepti mekana yansitmakta ve 6zel sahneler tasarlamaktaydi. Yaratici

imajinin mesajini bu disiplinler arasi isbirligi ile karsi tarafa dogru vermeyi basarmistir.

Gorsel 49. Tiffany Cooper tarafindan tasarlanan, Karl Lagerfeld konseptli Grnler,
https://bit.ly/2KKmUck

3.6.4. Tasarim Studyosu Vitrin Tasarimi

Vitrin tasarimi konusunda uzmanlasmis tasarim studyolari, bazi markalarla igbirligi
icinde bulunarak stidyonun kendi tarzinda, marka igin belirlenen konseptler
cercevesinde eserler Uretir ve sergilerler. JOAnn Tan Studio, Harlequin ve Heavy Eyes
gibi  sirketler, Unli markalarla énemli c¢alismalara imza atmis birka¢ tasarim
stidyosudur. Genel olarak surreal (gergekustu) illistrasyonlar yaratan bu stldyolar, bu
calismalari UG¢ boyuta aktararak vitrinlerde sergileme konusunda ¢ok basarilidirlar.
Ozellikle Hermes markasi, bu stiidyolarla calisarak, pastel tonlarin agirlikta
kullanildidi, gergek Ustl tiyatral vitrin tasarimlariyla dikkat gekmeyi basaran bir marka

olmustur.
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Heavy Eyes Studio’nun Hermes markasi icin genel olarak rliya konseptli ¢alismalar
yapar. ‘Dream on a String’ adli galismada, rtyalarin sanki bir ipte ylziyormus gibi, kisa
bir sire dayanabilecegimiz fikirler, duygular, anilar ve deneyimlerden olustugu soyler.
Tasarlanan vitrinlerde Hermes Uranlerleri, bulutlarin arasinda huzurla ylzer. Her sahne

icin 6zel illustrasyonlar ve ahsap yapilar hazirlanmigstir (https:/bit.ly/2Y8TbC2).

Gorsel 51. Heavy Eyes, Dream on a String, Hermes, vitrin ve illistrasyonu, https://bit.ly/2Y8TbC2

Hermes markasinin vitrinleri, ¢alistigi tim tasarim stldyolarinda, birbirlerinden farkl

tarzlara sahip olsalar bile markanin riya imajini yansitirlar. JoAnn Tan Studio’nun
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Underwater (sualti) adli galismasi farkli bir tarzda fakat Hermes imajiyla uyum iginde
olusturulmustur. ‘insanlar etrafini anlamaya calisirken, keg kere bir hayalin ortasinda
gOzlerini agarlar ve suyun altindaymis gibi yergekiminin yok oldugunu hissederler?’. Bu
konsept icin tasarlanan her vitrin, bir dairenin farkli odalarini anlatir. Durgun ve yavas
bir zaman hissi yaratmak ic¢in, mobilyalar ve Hermes urUnleri, suyun i¢indeki hava
kabarciklari ile birlikte ylzer. Bu ¢alisma yapilirken dikkat edilen bir baska durum ise
surdurulebilir olmasidir. Her vitrinin kurulumu ve tasima sureci de dustnulmus,
kullanilan malzemelerin ¢evre dostu olmasi ve tagsimacilikta kullanilan yakitin en aza

indirilmesi amaclanmistir (https://bit.ly/2zyAQ62)

Gorsel 52. JoAnn Tan Studio, Underwater, Hermes, https://bit.ly/2zyAQ62Z

3.6.5. Ozel Giin Vitrin Tasarimi

Vitrin tasarimlariyla, tim dudnyada yilbasi, sevgililer ginu, anneler gunia gibi 6zel
gunlerde yapilan farkliliklarla dikkatleri cekmek ve satiglari arttirmak amacglanir.
Ozellikle yilbag satislar arttirmak ve markalarin éne ¢cikmasini saglayabilmek igin yilin
en 6nemli zamanidir. Artik klasik yilbasi agaglarinin veya camlara sikilan karlarin dikkat
cekmedigi ve sikici bulundugu bir zamanda yasiyor olmak, yaratici olmayi

gerektirmektedir. Yilbasi konsepti ile tasarlanmis en basaril vitrin érneklerinden birisi,
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Harlequin Design’in Londra’da Clarks markasi igin 2016 yilinda yaptigi ‘Christmas’ adli

calismadir.

Gorsel: Harlequin Design, Christmas 2016, Clarks, Sergileme Sanati Gorsel Magazacilik ve Vitrin
Tasarimi (2018)

Tasarlanan 3 adet vitrinin her birinde, ufuk ¢izgisinde yer alan 3er adet ayakkabi
yerlestiriimistir. Bu ayakkabilar, seffaf ve akrilik bir platforma yerlestirilerek, tGrlnlerin
on plana ¢ikmasi ve camlarda kullanilan vinil panolar sayesinde, tim sahnenin ana
odak noktasi olmasi saglanmistir. Yaratilan 3 adet vitrinde de, ufuk ¢gizgisinde parlayan
ISIk sistemi ve lazer kesimle yaratilan duvar katmanlari, 1zgara sistemine sabitlenmigtir.
Bu vitrinler ayni zamanda Clarks markasinin Festive kampanyasi ile uyumlu olmasi
amaciyla kagit isi olarak tasarlanmistir (Flamant, 2018, s. 178,179). Vitrin cephesinde
yazan ‘Wherever you’re going, we're going your way.’(Nereye giderseniz gidin, biz sizin
yolunuzdan gelecegiz), slogani ile vitrin tasarimi hem sadelik ve tasarim dili olarak,
hem de tuketiciye verilen mesaj olarak birbiriyle ayni dili konugsmaktadir. Vitrinde renk

kullaniimamig, katmanlar, i1sik ve golge oyunlari ile 6n plana ¢ikariimistir.
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BOLUM 4: VITRIN TASARIMI UYGULAMASI
Vans Markasi igin Vitrin Tasarimi

Vans markasi, 1966 yilinda Amerika’da, James Van Doren 6nderliginde kurulur.
Ozellikle kaykaycilar, sorfcller ve kayakglilar icin ayakkabi ve aksesuar iretmesine

ragmen, hedef kitlesi ¢ok genis bir aralida sahiptir (https://bit.ly/2Wcelr0).

VANS

"OFF THE WALL"

Gorsel 53. Vans markasi logosu ve slogani, https://bit.ly/2KEnjwX

Vans marka kisiligine yillarca sadik kalmig bir marka oldugu i¢in sadik bir musteri kitlesi
vardir. Rakibi ise yok denecek kadar azdir. Tasarimlarinda yaptigi yenilikler sayesinde
markayl guncel tutmayl basarirken, kaliplasmis UrlUnlerinin  hala satigini
yapabilmektedir.

Dunyadaki birgok blyuk isim ile is ortakhdl yapmistir. Bunlardan bazilari Disney,

Nickelodeon, Metallica, Simpsons vb. taninir markalar, firmalar ve mizik gruplaridir.

Tuketiciyi cesur ve hizh bir sekilde harekete gegirmek adina kirmizi kullanilir. Genellikle
kaykaycilara hitap ettigi icin kirmizi renk fazlasiyla dikkat ¢ekicidir. Bununla birlikte
kullanilan siyah renk ise markanin gucunu ve kararlihgini temsil eder. Ayni zamanda

modern, kaliteli ve atletik oldugunu ima eder.
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Gorsel 54. Vans + Disney, Alice in Wonderland Koleksiyonu, https://bit.ly/2W96Ypl

Vans markasinin yaptigi basarili koleksiyonlardan birisi, Disney ile yapilan ortaklik
sonucu ortaya cikmigtir. Bu iki buydk ve kokli ismin yaptigi ¢calismada Disney’in
klasiklesen Alice in Wonderland, 101 Dalmations ve The Jungle Book isimli
animasyonlarin akilda kalan sahneleri ve karakterleri calisiimistir. Ozellikle 1951
yilinda yapilan Alice in Wonderland serisinde, Harikalar Diyari, Tavsan deligi ve
Cheshire Cat olmak Uzere 3 6nemli sahne igin Urtnler tasarlanmistir. Bunun yani sira,
1961 yilinda Unlenen 101 Dalmations igin, beyaz ve kirmizinin Grtnlerde agirlikli olarak
kullanildigi Urlnler gorallr. The Jungle Book ise 1967 yilinda Mowgli isminde bir
cocugun ayi arkadasi Baloo ile orman maceralarini anlatir. Bu koleksiyonlarda goérulen
onemli nokta, Vans markasinin yaptigi isbirliklerinde, kendi tarzindan &dun
vermemesidir. Kullanilan Disney gorsellerine ragmen, klasiklesen dama deseni, Grin
tarzlari ve logosuyla Vans markasinin isbirligi kolay bir sekilde anlagilir. Ayni zamanda
Disney’in klasiklerinin secilmesi Urlnlerin tim yas gruplarina hitap edilmesini
saglamistir (https://bit.ly/2W96Ypl).
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4.1. Vans Marka Kimligini Gliglendirme

Vans kiresel bir marka olmasina ve yapilan tim bu basarili isbirlikleri ve koklu
gecmisine ragmen, markanin Urin sergileme ve vitrin tasarimlari bir hayli zayiftir.
Neredeyse higbir subesinde marka imajini yansitan, konseptlerin ve trtnlerin 6n plana
¢ikmasini saglayan galismalar yapiilmamaktadir. Hatta mekan icerisindeki ve vitrindeki
sergilemeler o kadar buylUk karmasiklik ve kaos yaratir ki, Grinlerin ve Uzerinde yapilan
Ozel calismalarin kaybolmasina sebep olurlar. Ayrica subeler arasinda genel olarak
ayni dil konusmadigi igin Vans markasini bilmeyen birine marka imajini yansitmak ¢ok

zordur.

Gorsel 55. Vans Seoul/Gangnam’da Yer Alan Magazasi, https://bit.ly/3cRtvhg

Ornegin, Vans markasinin Asya’da acilan ilk magazasi, marka imajini yansitabilen
nadir érneklerden biridir. Mekan analizi basarili sekilde yapilmis olup, farkli ylizeylerde
marka imajini yansitan grafik 6geler kullanilmig, farkli sanatgilarla c¢alisiimigtir.
Bunlardan birisi Koreli Amerikan sanatgi Cryptik’tir. Kaligrafik eserleri ile bilinen sanatgi,
magazanin 2 katini birbirine baglayan duvar ylzeyine, igerisinde ‘Bizim ihtisamimiz
asla dusmez fakat biz her dustigumuzde yukselir. cumlesi bulunan bir calisma
yapmistir. Ayni zamanda magaza igerisinde mausterilerin marka ile bagini
guglendirecek sekilde kendi Vans'lerini tasarlayabilmeleri igin bir atdlye bulunur. Bu
magazada Vans’in tUm hikayesi ve modernligi anlasilirken; sanat, mizik, kaykay ve
sokak kultlrd tam anlamiyla dogru bir mekan analizi ve disiplinler arasi is birligi ile
basarili sekilde yansitilmistir (https://bit.ly/3cRtvhg). Bu baglamda, mekan o kadar

marka ile butlinlesik durumdadir ki vitrin mekanin kendisidir.
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Vans markasinin dunya Uzerinde marka imajini bu sekilde yansitabilen magazasi yok

denecek kadar azdir ve markanin imaji dinyanin her yerinde farkh algilanabilir.

s . e
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Gorsel 56. Vans Newcastle,Blackett Street (sol), https://bit.ly/2WmCPTZ / Vans Orlando,Florida (sag),
https://bit.ly/2VLOMTR

Subelerinde genelde vitrin kullanimi ¢ok zayiftir. Cogu zaman magaza igerisini
gOstermek icin agik vitrin kullansalar da mekan igleri de marka imajini kéta yansitir.
Subelerin cephe, malzeme, isik, grafik 6ge ve Urun sergileme kullanimlari da

birbirinden tamamen farklidir (bkz: Gorsel 53).

Bu baglamda, teknik olarak 6rnek incelemelerinde bahsedilen Heavy Eyes Studio’nun
Hermes markasi igin yaptigi ‘Dream on a String’ ve JoAnn Tan Studio’nun ‘Underwater’
adh calismalarindan esinlenilerek Vans markasi i¢cin marka imajini yansitan vitrin

tasarim uygulamasi yapiimigtir.

4.2. Konsept Belirleme Asamasi

Markanin tum sezonlarda kullanabilecegi, urtinlerin Gzerinde de kullanilabilecek, ayni
zamanda Vans'’in kaliplasan ‘Off the Wall’ sloganindan yola ¢ikilarak ‘6zgurlik’ temal
3 adet illistrasyon tasarlanarak markanin imajinin, vitrinle géz gbze gelen tuketiciler

tarafindan kisa slrede algilanabilmesi amaglanmistir.

Vans'in slogani olan ‘Off The Wall’, ’"duvarin diginda’ veya ‘duvardan c¢ikan’ olarak
Tirkge’ye cevrilebilir. Ayni zamanda aykiri ve uguk anlamlarinda da kullanilir. Ozellikle

Vans'in genis bakis agisi, yaratilan her tarzda hikayeleri diinyaya duyurmayi amaclar.
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Bu mantigin ve sloganin ¢iktigi ana nokta ise kaykacilarin 6zellikle 70’li yillarda
kullandiklari kayma havuzlarinin duvarlarindan disari gikmasiyla giin yizine ¢ikar. Bu
baglamda tasarimda, gokylzu ve deniz arasinda yer alan, sinirlarin disinda 6zgurlGgu

temsil eden 3 adet deniz canlisi resimlenmistir.

ilk olarak resimlenen ahtapot, genel olarak esneklik ve zekayl temsil eder. Ayrica
ahtapotlar, derilerinde kromatofor isimli renkli hlicrelere sahip olduklarindan dolayi, kas
kontroli ile kolayca renk ve desen degistirebilirler. Bu da Vans markasinin
degiskenligini temsil eder. Bunun yani sira ortalama 500 milyon yillik bir gegmise sahip
olduklari savunulur ve ortaya cikarilan gen dizilimleri dinyadaki diger canlilardan
tamamen ayrilmalarina sebep olur (https://bit.ly/3exLGJK). Bu ylzden Vans
markasinin tim o6zellikleri degerlendirildiginde bir ahtapotla bagdastirmak yerinde

olacaktir. Resimlenen ahtapot icin tercih edilen renk yesil ve tonlaridir.

ikinci tasarim icin, yunus tercih edilmistir. Yunuslar genel olarak duygusalligi ve
dirtstligiu sembolize ederler. Ozgirliiklerine diiskiin, zeki ve sevecen canllardir

(https://bit.ly/2TVxPFEg). Bununla birlikte kullanilan mavi ve tonlari ile verilmek istenen

mesaj markanin guvenilirligidir. Vans markasinin yas, cinsiyet ve kultlr ayirt etmeden
her cesit insanla yarattigi duygusal bagi ve iletisimi bu tasarimda aktariimigtir. Marka

kadar kullanicilari da 6zgurliklerine duskun hissederler.

Serinin son tasariminda ise denizati kullaniimistir. Denizin zarif canlilarindan olmasinin
yani sira, dik durusu ile Kkararlihk ve sabrin semboli haline gelmigstir

(https://bit.ly/2ZVxtlY). Bu sebeple, asilligi ve itibari niteleyen mor ve tonlari bu

tasarimda kullanilmistir.

Yaratilan vitrin serisi ayri kullanilabilecegi gibi, tercihen ve magazanin cephe
konumuna goére yan yana da kullanilabilir. Bu baglamda belirlenen renk paletlerinin
vermek istenilen mesaji yansitmalarinin diginda, analog olarak kullaniimalari tercih

edilmig, cemberde yan yana bulunan yesil, mavi ve mor renk tonlari kullaniimigtir.

79



4.3. Uygulama Detaylari

ik tasarim icin, yesil tonlarindan olusan, dogal, ferah, serin ve givenilir hisler yaratan

analog bir renk paleti belirlenmigtir. Ayrica yesil tonlari tercih edilerek vitrinin

oldugundan kuglk gérinmesi saglanmig, merkezde yer alan beyaz tonlarindaki

ahtapota odaklanmayi arttirmak amaclanmistir. Kompozisyon yaratilirken Gestalt

ilkelerinden ‘figur / arka plan’ iliskisine édnem verilerek, ahtapot merkezi bir eleman

olarak kullaniimigtir.

C:70 M:36 Y:45 K:8 C:71 M:21 Y:39 K:1 C:62 M:12 Y:32 K:0
R:85 G:129 B:130 R:76 G:157 B:156 R:97 G:177 B:176

C:75 M:68 Y:67 K:88 C:69 M:63 Y:62 K:58 C:61 M:53 Y:52 K:24 C:45 M:37 Y:37 K:2
R:5 G:6 B:6 R:51 G:51 B:51 R:96 G:97 B:97 R:147 G:147 B:147

Gorsel 57. Vans vitrin galismasi renk paleti

Daha sonra ahtapot icin Adobe Photoshop programinda Wacom Intuos Pro Grafik

Tablet araciligi ile dijital eskizler yapilmig, ileri asamalar dusunullerek ahtapotun

kollarinin pozisyonlari ayarlanmigtir.
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Gorsel 58. Vans vitrin calismasi ahtapot cizimleri

Eskiz asamasindan sonra ise Adobe lllustrator programinda ahtapot vektoér olarak

cizilmigtir.
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OFF THE WALL

Gorsel 59. Vans vitrin galismasi resimlemesi, ahtapot

Sonraki adimda ise Adobe Photoshop programinda kompozisyon olusturulmus,
merkezi eleman ahtapot, sinirlarin disinda mesajini verebilmesi i¢in gokyuzi ve deniz
dalgalari arasinda bir konuma yerlestiriimistir. Gokyuzunde kullanilan ayin evreleri,
kompozisyonda merkezi dengeyi saglamakla birlikte, ayni zamanda duygu
durumundaki degisikliklerimizi de sembolize eder. 3 tasarimda da dalgalar, merkezde

yer alan karakterlerin vicut hatlarina goére sekillendirilmistir.
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Bunun yanisira, genelde Vans magazalarinin cephesinde veya tabelalarinda yer
almayan ‘Off The Wall' slogan, yapilan tasarimi ana mesajini vermek igin

kompozisyonda kullaniimigtir.

Birden fazla tasarim disiplinin ortak amaci marka imajini yansitmak oldugu igin, bu
baglamda yapilan resimleme ayni zamanda Urtnlerin Gzerinde de kullanilabilecek
sekilde yaratilmistir. Tek bir resimleme ile birden fazla Grln tasarlanabilmekte, 2 adet

ornek Gorsel 59’da yer almaktadir.

Gorsel 60. Vans vitrin resimlemesinin Griin Gzerinde gdsterimi

Kompozisyon tamamlandiktan sonra 3 boyutlu modelle yapilabilmesi icin tim
katmanlar taker taker Adobe lllustrator programina atilmis, cgizgisel hale getirildikten
sonra Autodesk’in Autocad formatina cevrilerek kaydedilmigtir. Bu sayede 3d
modelleme program olan Autodesk’e ait 3ds Max programinda gizgisel olarak agiimasi

ve 3 boyuta ¢ikariimasi kolaylagmigtir.
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Gorsel 61. Vans vitrin galismasi vitrin 6lglilendirme

3ds max kullanilarak, vitrin élguleri belirlenmisg, perspektifin daha fazla hissedilebilmesi
icin vitrinin 6n cephesi 280 cm olarak tasarlanarak arka duvarindan 40 cm daha genis
olmasi saglanmistir. Vitrinin genigligi 150 cm olarak belirlenmigtir ve vitrinin toplam
yuksekligi ortalama bir vitrin ylUksekligi baz alinarak 360 cm olarak belirlenmistir. Bu
yukseklik belirlenirken teknik altyapi ve elektrik ekipmanlarinin saklanacagi ortalama

sekilde g6z énunde bulundurulmustur.

Gorsel 62. Vans vitrin galismasi ahtapot 3d modelleme asamasi

Vitrin dlguleri belirlendikten sonra, tasarimin merkezi elemani ahtapot modellemesi
yapilan resimleme karsi gorinus referans alinarak yapilmistir. Vitrin modellemesi
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bittikten sonra resimlemedeki dalgalar katmanlar halinde ayrica modellenerek vitrinde
yerine yerlestiriimig, bulutlar gercekgi sekilde modellenmistir. Dolunay igin bir adet kire
modellenmistir. Yildizlar ise vitrinde I1sik kaynagi olarak kullaniimig, yildizlarin
gOkyuzundeki daginik yerlesiminden o6turt, farkh uzunluklara sahip olan ve tavan

1zgarasinda farkh bolgelere yerlestirilebilen sarkitlar kullaniimigtir.

s
T ‘IIIII

Gorsel 63. Vans vitrin galismasi 3d modelleme asamasi

Yildizlari sembolize eden sarkitlarin diginda, genel aydinlatma tavana yerlestirilen ve
gbrinmeyen spotlar tarafindan saglanirken, vurgu aydinlatmalarinin yapilabilmesi igin

vitrin standartlarinda yer alan yan yollarda ray spotlar kullaniimistir.

Vitrin cephesinde sabit olarak yer almasi gereken Vans logosunun beyaz ve igikli
olarak kullaniimasi tercih edilmis, vitrin i¢cerisinde ise logo ve sloganin siyah ve i1giksiz

kullanimlari ahtapotun dne ¢ikmasi agisindan uygun bulunmustur.

Sloganin kompozisyonda dalgalarin arasinda yer almasi perspektif algisini

kuvvetlendirmis ve vitrinin g6z hizasinda okunakl oldugu belirlenmistir.

Merkezde yer alan ahtapotun kollari ise Urln yerlestirmeye uygun olarak tasarlanmisg,
Vans markasinin kaliplasmis tasarimlarindan olan ‘Authentic Black’ modeli vitrinde
bagciklarindan ahtapot kollarina asilarak sergilenmektedir. Bu sayede bagcik ile
ahtapot kollarinda yumusak bir gegis saglanmis ve Urlnlerin yliztyormus hissi vermesi
hedeflenmistir.
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3ds Max'de 3 boyutlu modelleme bittikten sonra, yine 3ds Max igerisinde kullanilan
Corona Renderer programina uyumlu renk, i1sik ve malzeme ayarlari yapiimistir. Bu

surecte farkli denemeler yapilarak veriimek istenen mesaja en uygun tasarimda karar

kilinmigtir.

Gorsel 64. Vans vitrin galismasi 3d render denemeleri

Gorsel 62’de, sol tarafta yapilan ilk render denemesi gosterilmistir. Bu denemede
sergilenen Urlnun algilanamadigi tespit edilmis; boyut, renk, malzeme ve bulundugu
bdlge bakimindan istenilen mesajin verilemedigi sonucuna variimistir. Ayrica karsidan
gelen bir 1sik kaynagi olmadigi takdirde ahtapotun on tarafinin gdlgede kaldigi
gérulmustir. Ahtapot ise ana karakter olmasina karsin renk segiminden dolayi
tasarimin igerisinde kaybolmustur. Modellenen dalgalarin tekduzeligi sikici ve bogucu
olmus, bulutlara gercekgi olmasi igin atanan malzemenin 151k gecirgenligini azalttigi
anlasiimistir. Bunun yani sira ‘Off The Wall’ slogan yerlesiminin hatali oldugu ve
logonun alt kisminda bulunmasi gerektigine karar verilmigtir. Sagdaki render
denemesinde ise koyu renkli ahtapotun verdigi mesajin Vans marka imajini gok

sertlestirdigi, detaylarin kayboldugu ve 15131 yetersizlestigi tespit edilmigtir.
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Gorsel 65. Vans vitrin galismasi 3d render final, ahtapot

Yapilan denemelerle cikarilan sonuglar gergcevesinde diger tasarimlarin da ¢izimleri

yapilarak modelleme agsamasina gegilmigtir.
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Gorsel 66. Vans vitrin galismasi resimlemesi, denizati

Denizatinin ana karakter olarak yer aldigi tasarimda, konsept asamasinda da
bahsedildigi gibi asilligi ve itibari temsil eden mor tonlari tercih edilmigtir. Tercih edilen
hilal seklinde ay goérinlsu ve dalgalarin yapisi, denizatinin vicut hatlarindan yola

cikilarak tasarlanmistir.
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Gorsel 67. Vans vitrin galismasi resimlemesi, denizati

Modelleme asamasinda 3 vitrinde de sergilenmesi belirlenen Vans ‘Authentic Black’
modeli ayakkabi c¢ifti, denizatinin vicudundaki uygun bdlgelere kompozisyonu

dengeleyecek sekilde yerlestirilmigtir.
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Gorsel 68. Vans vitrin galismasi resimlemesi, yunus

Yunus ana karakter olarak yer aldigi tasarimda ise, konsept asamasinda da
bahsedildigi gibi gtvenilirligin hissedilmesi agisindan mavi tonlari kullaniimis, dalga ve
gOkylzunde yer alan ayin geometrileri ana karakter olan yunusun vicut hatlarindan

yola ¢ikilarak tasarlanmigtir.
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Gorsel 69. Vans vitrin galismasi 3d render final, yunus

Diger tasarimlarla ayni sekilde, modelleme asamasinda Vans ‘Authentic Black’ modeli
ayakkabi cifti, yunusun vicudundaki uygun bolgelere kompozisyonu dengeleyecek

sekilde yerlestiriimistir.

Vitrin cephesinde dogal beton goéruntlusit kullaniimistir. Bu sayede c¢erceve olarak
yapayliktan uzak, modern bir imaj tanimlanmigtir. Dalgalar ise resimlemedeki gibi
birbirinden bagimsiz sekilde, dnden arkaya dogru yuUkselerek acgik tonlardan koyu
tonlara dogru gitmektedir. Bu sayede perspektif algisi daha iyi saglanmig, ‘Off The Wall’
slogani ise dalgalarin arasinda yer alarak kompozisyonla butlnlegtiriimigtir. Ana
karakterlerin merkezi bir eleman olmasi sebebi ile 6ne ¢ikmasi amaclanmistir. Bu
baglamda yumusak, sevecen gorunuimlui, esnekliginin hissedilebilecegi ve ayni
zamanda enerjik gérinmesi amaclanarak beyaz ve gri gegisleri olan bir malzeme
atanmig, arka plandan vitrinin digina dogru bir hamlede bulundugunun hissedilmesi
hedeflenmigtir. Ayrica kompozisyonla uyumu, ferah ve gulvenilir bir his yaratmasi

agisindan karakterlerin gézleri bulundugu vitrinin genel tonlarinda tercih edilmis ve 6ne
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¢cikmasi saglanmigtir. Bu sayede karakterler sevimli ve cana yakin bir imaja
bartndurtlmastur. Isik kullaniminda fayda ve esnekligin hissedilmesinin saglanmasi
acisindan bulutlara gecgirgen ve akigkan bir malzeme uygun bulunmustur. Bu sayede
kompozisyonda denge saglanmig, karakterlerin daha 6zgur gérinmesi saglanmistir.
Genel atmosferi belirleyen malzeme secimlerinde ise 1sIk yansimalarinin olmasi,
gOkyUzu ve deniz kullanimindaki gergekligi arttirmistir. Ayrica gin 1s1gi1 tonlarinin tercih

edilmesi, atmosferin daha sicak ve samimi bir gérinti elde edilmesini saglamistir.
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SONUG

Toplumun giderek buylyen tlketim ihtiyaciyla beraber, markalasma ve yaratiimasi
istenen imajin 6nemi ayni oranda artis gdstermektedir. Piyasada surdurllebilir bir
marka yaratmak zordur ve birgok tasarim disiplini ile ortak ¢alisma sonucu ortaya
cikabilmektedir. Dijitallesme su asamada ne kadar geligirse geligsin, bir ortamda
bulunabilmek sadece algi olarak mumkin olmaktadir. Bu sebeple tuketici icin, bir
markanin fiziksel olarak varligini hissetmesi ona guvenmesinde etkili sebeplerden biri
olmaktadir fakat sadece bu yetmemekte, markanin fiziksel olarak kendini ifade
edebilmesi icin kullandigi i¢ mekanin bu marka imajina uygun bir dil kullanmasi ve
tutarli olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, bir markanin tlketiciyi i¢c mekanina
cekerek kendini anlatabilmesi icin kisa vadede degiskenlik gdsterebilen vitrinler de
tasarlanmalidir. Bu baglamda tim bu slregte birbiri ile uyum igerisinde bulunmasi
gereken grafik tasarim ve i¢ mimarlik gibi tasarim disiplinleri dne ¢ikmaktadir. Marka
imaji olusum ve surdirme dénemindeki tim basamaklarda bu disiplinler birbirine

baglidir ve ayri hareket edemezler.

Ozellikle bir markanin imajini yansitabilmesi icin kullanabilecegi en énemli ve ilk
detaylarindan biri olan vitrinler, uluslararasi boyutta ¢ok gelismis olsa da ulkemizde

maalesef fazlasiyla geri plana atilmakta ve 6nemsenmemektedir.

Bu calismada, marka imajinin dneminden ve tlketici ile kurulabilecek gorsel iletisimin
ve bu iletisimin saglikh bir sekilde kurulmasinda rol oynayan disiplinlerin neden birlikte
calismalarinin gerekli oldugu anlatiimis ve o6rneklendirilmistir. Ozellikle incelenen
uluslararasi érnekler sayesinde, bu igbirliklerinin Gnemi ve inceleme asamasinda higbir
calismanin tek bir tasarim disiplini tarafindan yonetilmedigi anlasiimistir. Bu baglamda
yapilan arastirmalar, bu c¢alismanin uygulama asamasini yonlendirmeye yardimci
olmustur. Uygulama surecinde, savunulan disiplinler arasi isbirligi tezi dogrulanmis,
Ozellikle vitrin tasarlama surecinde birden fazla tasarim disiplini bilgisine sahip olmak
gerektigi anlasiimistir. ic mekan tasarimina hakim olan bir igmimarin, grafik tasarim
bilgi birikimi olmadan marka imajina uygun bir vitrin tasarlamasinin zor olacagi tespit

edilmistir. Ayni sekilde bir grafik tasarimcinin 3 boyutlu mekan algisiyla birlikte, bu
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konuda teknik ve malzeme bilgi birikimi olmadan yapacagi vitrin tasariminda hatalarla
karsilasmak mumkuin olacaktir. Bu tespit vitrin tasarimi veya mekan igerisinde Urln
sergileme tasariminda kullanilacak diger tasarim disiplinleri i¢cin de gegerlidir. Bu
baglamda tasarimi yapacak kiginin bu sekilde bir bilgi birikimi yoksa, destek olacak
diger tasarimcilarla igbirligi yapilmasi, ortaya ¢ikan sonucun daha saglikli olmasini

saglayacaktir.

Bu calismanin hem arastirma hem de uygulama asamasinda, i¢ mimarlik ve grafik
tasarim egitiminin yani sira, farkli tasarim disiplinlerine ait alinan egitimlerin katkisi
fazlasiyla hissedilmistir. Bu tasarim egitimleri ile beraber piyasa deneyiminin; malzeme
secimleri ve gorsellestirmenin gergekgiligi konusunda yardimi buylk olmustur. Fakat
tum bunlarla beraber ¢alismanin uygulama asamasinda 5 adet dijital programa ihtiyag
duyulmus, birbirleri arasinda gecisler yapilarak son goérUntiler elde edilmistir. Bu
sebeple, program kullaniminin da tasarim asamasi kadar 6nemli oldugu tespit

edilmigtir.

Marka imajinin vitrin ve sergileme yoluyla aktarilmasi asamasinda tespit edilen en
onemli nokta; markanin ¢ok iyi taninmasi, arastirimasi ve eksiklerinin tespit
edilmesidir. Uygulama igin secilen Vans markasinin dinya ¢apinda yillardir yaratmaya
calistigl bir imaj olmasinin yani sira, eksikleri tespit edilmis ve marka imajini yansitan
bir konsept ve sembolik elemanlarla tasarim ortaya ¢ikariimistir.

Bu galismaya bagvuran arastirmacilar, bir markanin surdurulebilir olmasi igin, hedef
kitlesi ile nasil iletisime gegmesi gerektigi konusunda bilgilere ulasabilirler. Marka ve
imajinin tanimindan baslayan silreg, mekan tasarimi ve urUnlerin sergilenmesi ile
devam eder. Ancak vitrin, tiketicinin marka ile ilk g6z kontagi kurdugu yer olarak mekan
icerisindeki iletisim surecini basglatir. Calismada Vans markasi i¢in tasarlanan vitrinin
tasarim detaylari, bastan sona birbirine bagh tasarim disiplinlerinin nasil galistigini
Ozetler. Bu baglamda, galismanin farkh tasarim disiplinlerindeki tasarimcilara yol

goOstermesi ve isbirligi farkindaliginin arttiriimasi hedeflenmistir.
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Etik Beyani
Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii, Tez/Sanat Calismasi Raporu

Yazim Yonergesi'ne uygun olarak hazirladigim bu Tez/Sanat Calismasi Raporunda,

\/ Tez/Sanat Caligmasi Raporu igindeki biitiin bilgi ve belgeleri akademik
kurallar gercevesinde elde ettigimi,

\/ gorsel, igitsel ve yazili bltun bilgi ve sonuglarn bilimsel ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,

\f/ bagkalarinin eserlerinden yararlaniimasi durumunda ilgili eserlere bilimsel
normlara uygun olarak atifta bulundugumu,

\/ atifta bulundugum eserlerin butiinini kaynak olarak gésterdigimi,
\/ kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi,

S/ bu Tez/Sanat Calismasi Raporunun herhangi bir bélumuni bu
Universitede veya baska bir Universitede baska bir Tez/Sanat Calismasi
Raporu ¢aligmasi olarak sunmadigimi

beyan ederim.

04/08/2020

Damla YALCIN
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Yiiksek Lisans Orijinallik Raporu

HACETTEPE UNIVERSITESI
Glzel Sanatlar Enstitlist

IC MEKANDA MARKA IMAJI VE URUN SERGILEME UZERINE
DIiSIPLINLERARASI BIR YAKLASIM

Yukarida baghdi verilen Tez/Sanat Caligmasi Raporumun tamami agagidaki
filtreler kullanilarak Turnitin adh intihal programi aracilidi ile Tez Danigmanim
tarafindan kontrol edilmistir. Kontrol sonucunda asagidaki veriler elde edilmistir:

Raporlama | Sayfa | Karakter Savunma Benzerlik |Goénderim Numarasi |
Tarihi Sayisi Sayisi Tarihi Orani (%) ;
06.07.2020 106 129203 | 01.07.2020 %10 1353836356

Uygulanan filtreler:

1. Kaynakga hari¢

2. Ahlntilar dahil

3. 5 kelimeden daha az ortisme iceren metin kisimlari hari¢
Hacettepe Universitesi Guizel Sanatlar Enstitiisii Tez/Sanat Calismasi Orijinallik
Raporu Alinmasi ve Kullaniimasi Uygulama Esaslari’'ni inceledim ve ¢caligmamin
herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her turli hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis
oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim. (04/08/2020)

Damla YALCIN
Ogrenci No.: N16125510
Anasanat/Anabilim Dali: Grafik
Program (isaretleyiniz):
Yuksek Sanatta Doktora Butunlesik
Lisans Yeterlik Doktora

X

DANISMAN ONAYI
UYGUNDUR.

Do¢. Myge Burcu SEN
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Master’s in Art Thesis Originality Report

HACETTEPE UNIVERSITY
Institute of Fine Arts

AN INTERDISCIPLINARY APPROACH ABOUT BRAND IMAGE AND
PRODUCT DISPLAY IN THE INTERIOR

The whole thesis/art work report is checked by my supervisor, using
Turnitin plagiarism detection software taking into consideration the below
mentioned filtering options. According to the originality report, obtained
data are as follows.

i Page Character Rone.of Similarity
Submitted C o it DT:fo\‘cse Index (%) Submission ID
06.07.2020 | 106 129203 01.07.2020 %10 1353836356

Filtering options applied are:
1. Bibliography excluded
2. Quotes included
3. Match size up to 5 words excluded

| declare that | have carefully read the Hacettepe University Institute of Fine
Arts Guidelines for Obtaining and Using Thesis Originality Reports; that my
thesis does not include any form of plagiarism; that in any future detection of
possible infringement of the regulations, | accept all legal responsibility; and
that all the information | have provided is correct to the best of my knowledge.

| respectfully submit this for approval. (04.08.2020)
Damla ALCIN

Student No.: N16125510
Department: Graphic
Program/Degree (please mark):

Master's Proficiency  in PhD Joint Phd
Art
X
SUPERVISOR APPROVAL
APPROVED

Assoc. Prof. Mige Burcu SEN
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YAYIMLAMA VE FiKRI MULKIYET HAKLARI BEYANI
Enstitl tarafindan onaylanan lisansustl tezimin/raporumun tamamini veya herhangi bir kismini, basil
(kagit) ve elektronik formatta arsivieme ve agagida verilen kosullarla kullanima agma iznini Hacettepe
Universitesi'ne verdigimi bildiririm. Bu izinle Universite'ye verilen kullanim haklari disindaki tum fikri
mulkiyet haklarim bende kalacak, tezimin/raporumun tamaminin ya da bir bélumunin gelecekteki
caligsmalara (makale, kitap, lisans ve patent vb.) kullanim haklari bana ait olacakiti
Tezin/Sanat Calismas! Raporunun kendi orijinal ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal
etmedigimi ve tezimin/sanat calismasi raporumun tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahht
ederim. Tezimde/sanat caligmas! raporumda yer alan, telif hakki bulunan ve sahiplerinden yazili
izin alinarak kullaniimasi zorunlu metinleri yazili izin alinarak kullandigimi ve istenildiginde
suretlerini Universite'ye teslim etmeyi taahhit ederim.
Yiuksekogretim Kurulu tarafindan yayinlanan Lisansistlii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi Diizenlenmesi ve Erigime Acilmasina lliskin Yénerge* kapsaminda tezim/sanat
cailgmasi raporum asagdida belirtilen haricinde YOK Ulusal Tez Merkezi/ H.U. Kitiphaneleri Acik
Erigsim Sisteminde erigsime acilir.

O Enstitd/ Fakulte yénetim kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime acgilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren . yil ertelenmistir. (1)

O Enstitl/ Fakulte yénetim kurulu karari ile tezimin erigsime agilmasi mezuniyet tarihimden
itibaren ... ay ertelenmistir. (2)

[J Tezimle ilgili gizlilik karar verilmistir. (3)

04/08/2020

Damila YALCIN

*Lisansiistl Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi DUzenlenmesi ve Erisime Agiimasina
lligkin Yonerge

(1) Madde 6.1. Lisansistu tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma sirecinin devam
atmesi durumunda, tez danismaninin énerisi ve enstiti anabilim dalinin uygun gorisi tzerine
enstitll veya fakilte yénetim kurulu iki yil siire ile tezin erisime acilmasinin ertelenmesine karar
verebilir.

(2) Madde 6.2. Yeni teknik, materyal ve metotlanin kullanildi§i, henlz makaleye déniismemis veya
patent gibi yontemlerle korunmaini $ ve internetten paylasiimas! durumunda 3. sahislara veya
kurumlara haksiz kazang imkani olusturabilecek bilgi ve bulgular iceren tezler hakkinda tez
danismaninin énerisi ve enstitll anabilim dalinin uygun gérist (zerine enstitli veya fakilte yonetim
kurulunun gerekgeli karar ile alti ay1 asmamak Uzere tezin erisime aciimasi engellenebilir.

(3) Madde 7.1. Ulusal gikarlan veya glvenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve gtivenlik,
saglik vb. konulara iligkin lisansustl tezlerle ilgili gizlilik karan, tezin yapildigi kurum tarafindan
verilir. Kurum ve kuruluslarla yapilan igbirligi protokola gercevesinde hazirlanan lisansistu teziere
iligkin gizlilik karari ise, ilgili kurum ve kurulusun énerisi ile enstith veya fakiltenin uygun gérisi
Gzerine Universite yénetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karan verilen tezler Yiksekdgretim
Kuruluna bildiriiir.

Madde 7.2. Gizlilik karar verilen tezler gizlilik slresince enstitli veya fakilte tarafindan gizlilik
kurallari cergevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirimasi halinde Tez Otomasyon
Sistemine yuklenir.

Tez Danismaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii {izerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu tarafindan karar verilir.
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