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OZET

Moda, ge¢misten giiniimiize pek ¢ok alanda kendini var ederken uygulamasini en ¢ok derinlestiren giyim alaninda
profesyonellesmistir. Bu bakimdan moda markalar1 kendilerini hedef kullanici kitlesine ve 6ziindeki felsefi bakisa
gore sekillendirmektedir. Giiniimiiz moda endiistrisinin ticari tercih edilme hedefi olmasimnin yani sira gelecege
uzamasini saglayan kaygilar ve tutumlar olan “vizyon” kendini 6n plana ¢ikarmaktadir. Moda giyim ve aksesuar
driinlerini bugiinkii tercihin yani swra yarmlarin da tercih edilen olmay: istedikleri igin vizyon degerlerini
yapilandirmaktadirlar. Bu asamada modanin kendini gésterdigi ve onu yasatan mekanlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Giincel trendlerin ticari hedefine ek, gelecege uzan tercih edilir olmak i¢in markalara ait mekéanlara vizyon degerleri
aktarildigr goriilmektedir. Moda markalariin gelecek uzantilari olan vizyon tutumlari, bireylere cesitli mekéanlara
yansitilan tasarimlarla algilatilmaktadir. Nitel yontem temelinde hazirlanmig olan ¢alismada, moda endiistrisinin hem
iiriin hem de iiriin dig1 pek ¢ok unsur ile kendini kanitlamis, A smifi tiiketicilere gruplarma hitap eden moda giyim ve
aksesuar markas1 Chanel drnek secilmistir. Ornek olay incelemesine gidilen caligmanin sonucunda, mekéanlarin
vizyon degerleriyle tasarlanmasiyla modanin gelecekteki var olug hedefi ve bu yondeki heyecanimin canli kalabilecegi
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Moda, Moda Markalari, Vizyon, Mekan Tasarimi, Chanel.

ABSTRACT

While fashion has existed in many fields from the past to the present, it has become professional in the field of
clothing, which deepens its application the most. In this respect, fashion brands shape themselves according to their
target user group and their philosophical perspective. In addition to being the target of commercial preference of
today's fashion industry, the "vision", which is the concerns and attitudes that allow it to extend into the future, brings
itself to the fore. They structure their vision values because they want their fashion clothing and accessory products to
be preferred in the future as well as the choice of today. At this stage, the places where fashion shows itself and keeps
it alive come to the fore. In addition to the commercial target of current trends, it is seen that vision values are
transferred to the spaces belonging to the brands in order to be preferred for the future. Vision attitudes, which are the future
extensions of fashion brands, are perceived by individuals through designs reflected in various spaces. In the study, which
was prepared on the basis of the qualitative method, Chanel, a fashion clothing and accessory brand that has proven itself
with both product and non-product elements of the fashion industry and appeals to Class A consumers, has been chosen as an
example. As a result of the case study, it is seen that the future goal of the existence of fashion and its excitement in this
direction can remain alive by designing spaces with vision values.
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1.  GIiRis

Moda, belirli bir kitle tarafindan begenilip, uygulanmak istenen estetik degerlerdir. Giinliik yagam
icinde birgok alanda karsimiza ¢ikarak ihtiya¢ duyulan davranislarin biitlinlinii olusturmaktadir. Her
alanda modadan s6z edebilir. Alisveris eylemini yapacagimiz iiriin gruplarinda moda kendini daha da
belli etmektedir. Kendimizi giyim ile ifade ederken sahip oldugumuz 6z imajimizin disavurumunda
modadan yararlanilmaktadir. Giyim {riinlerini satin alma eyleminde bulunurken tercih edecegimiz
marka ile bir bag kurulumu gerceklesmektedir. Moda markalarin karakteristik 6zellikleri bu sirada
kendini var etmektedir. Markalar bireylere sadece {iriin satmayarak, o iiriinlerin kullanimiyla beraber
olusan yasam felsefesini aktarmaktadir. Her markanin kendisine 6z bir kurgusu var olup; kurguladig
karakter ve verdigi yasam kiiltiirii ile bir his olusumu gerceklestirmektedir. Bu nedenle moda
markalar1 kurgularini bireylere aktararak tercih edilebilen olmak istemektedirler. Marka kendini tiim
birimlerde ifade ederken ve sahip oldugu felsefi 6z degerini yansitirken vizyon hedefleriyle bir
profesyonel ifade olusturmaktadir.

Vizyon en temel haliyle, markanin gelecek hedefleridir. Moda markalar1 her ne kadar hedef tiiketici
gruplarina 6zel tasarim felsefesi dogrultusunda iiriinler sunsa bile vizyonlar1 kapsaminda kendilerini
sekillendirmektedir. Moda sektoriine ait iiriinler giiglii deger yargilar1 ve marka vizyonunu temsil
etmektedir. Rakip firmalar arasinda ayirt edilerek tercih edilmesinin gergeklesebilmesi i¢in bireylerin,
yaraticiliklarini, dikkatini ve aligkanliklarii yakalayan yontemler belirlemektedirler (Brooker &
Stone, 2011: 110). Boylelikle tiiketicilerin giincel satin alma eylemindeki moda tatminligi ileri doniik
bir akisa devredilebilmekte ve firmalarin varliklari da bu paralellikte ivedilesebilmektedir. Tim bu
hedefler iiriin disinda uygulandig1 mekanlar 6nem kazanmaktadir.

Nitel arastirma kapsaminda alternatif markalar icerisinden {irlin tasarimlarindaki imaj ve markaya ait
mekanlardaki modern yaklasim is birliklerinden dolayr Chanel markasi 6rnek alinmistir. Chanel moda
marka vizyonunun bireylere aktarilmasinda farkli eylemlere gore kurgulanan gesitli mekanlarin
tasarimlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Cilinkii gelecek hedefindeki vizyonlar ticari olan iirlin disinda geriye
kalan mimari, i¢ mimari ve tasarima ait araclarla var olmaktadir. Mekanlar markanin sonsuz yagamini
saglayacak ve onu bireylerle iletisime sokacak multidisipliner platform haline gelmektedir. Tasarim,
sanat ve iletisimi biitiinlestiren mekanlarin planlanmasiyla moda marka vizyonun yasanabilirligi
rasyonellesebilmektedir.

2. MODA MARKALARINDA VIiZYON

Uriin satin alma eylemi gergeklestirilirken tercihler konusunda marka kavraminin énemli bir yer
tuttugu bilinmektedir. Markalar sahip oldugu kimlikler yardimiyla kullanicilarin goéziinde fark
edilebilen bir deger kazanmaktadir. Somut elemanlarla ayrisan, tercih edilen, bir statiiyli amaglayarak
kendisini meydana getiren marka, yer aldig1 ¢evrede taninir olmay1 hedefler. Marka kimin, neyi, nasil
yapmak istedi bir anlatimdir. Ayrica kavramsal olarak iirlin degerleri, verdigi sozler, felsefe ve
gercekligi de barindirmaktadir (Oylum, 2014). En yalin haliyle marka benzerliklerden ayrigtiran ve
kendine has ozelliklerle tanina bilen bir deger ve bireylerde olusturdugu somut ifadelere ek soyut
ifadeler yardimiyla da var olur ve kendini tanimlar. Marka kimligi felsefi, karakter ve sembolik
degerlerini sadece iriin araciligi ile yansitmayarak, iirliin haricinde kalan her seyle de yansitmakta
bdylelikle pazardaki smirlarini genisletebilmektedir (Aaker, 2010: 112). Stephen King’in soyledigi
gibi, “Uriin bir fabrikada yapilan bir seydir, marka ise miisterinin satin aldig1 bir seydir” (Somaklar,
2006). Bu alintilara gore satin alma tercihlerini duyusal olarak etkileyen bir 6zellik olarak marka
tanimlanabilir. Hedefledigi kitleye kendi kimligini rasyonel ve duygusal olarak hitap etmektedir.
Markaya ihtiyaci olan kullanici kitle, satin alacagi lirlinlin yan1 sira onun iist kimligindeki felsefeyi
almak istemektedir.

Markanin amac ticari eylem egemenliginin kaliciigidir. Uriiniin tasarimindan ziyade marka biitiinsel
olarak giinliik ve kiiresel degerlere gore bir yanit olusmaktadir (Julier, 2006: 75). Bu asamada marka
yapilandirmalarinda misyon ve vizyon kavramlari belirginlesmektedir. Misyon kiiltlirel normlar,
eylem tutumlari, kurumun amaglari ve biitiinsel degerler toplamidir (Kilig, 2010). Tirk Dil
Kurumu'nun yayinladigi Giincel Sozliik'te vizyon, ileri goriig, goriiniim olarak tanimlanmigtir. Ayrica
vizyon, ileriye doniik hedefin gerceklesmesindeki biitiinsel bir disiplin gayretidir (Ramazanoglu &
Bahgeci, 2006). Misyon, kurumun kurulug amacindaki tutum; vizyon ise bu tutumun gelecege
gidebilmesini saglayan hedeflerdir. Kisacas1 misyon bugiin, vizyon ise yarindir.
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Marka ve kullanici arasinda gegmiste kurulmus bir bagin devami ya da marka kimligi ve kullanici
kimligi arasindaki ilk bagin olusabilmesi miimkiindiir. Marka ve kullanici arasinda sessiz bir iletisim
s0z konusudur ki bu iletigim araciligi ile marka kendini var etmektedir. Misyonundaki kimlik vizyon
kapsamindaki degerlerle marka kendini bicimlenmektedir. Kimlik profesyonel bir bigcimde
kurgulanmigsa ve markalagma siireci dogru tamamlanmissa; marka, kullanicinin yasam stilinin
tamamlayicisi haline gelebilmektedir. Marka kimliginin kurgulanmasinda hedef kitlenin sosyokiiltiirel
ve sosyoekonomik analizi de onemli bir yer tutmaktadir. Bu olgiitlerle, kullanicilara vermek istegi
iiriin ve kendi iist kimligindeki felsefe biitiiniiyle marka kurgulanir. Markalasma cabasinin altinda
yatan en Onemli neden ticari kaygilara dayali olarak talep edilmektir. Bu sebeple moda sektdriindeki
markalar kendilerini giiglii bir sekilde kurgulayarak bireylere algilatmak ve tercih edilmek
istemektedir. Boylelikle markanin vizyon yatirimlar1 deger kazanmakta, tasarim disiplinlerine ait tiim
branslarda uygulanmaktadir.

Yeni fikirler ve trendler dogrultusunda gelisen yaklagimlar mimariye, mekéanlara, miziklere, giysilere
gorsel ve iletisim teknikleri ile aktarilmakta ve bu vasitalar aracilifi ile kavranabilmektedir. Yeni
fikirlerin kabul edilmesi ya da reddedilmesi itici bir giic olmakta bu da perakende gibi birgok
ortaminda degerlerini yiiceltmektedir (Morgenstein & Strongin, 1992: 53). Bu asamada ortamin kimlik
ve kimligin ait iirlin satiglar1 ile kurulusun geleceg§e uzanmasini saglayan vizyon tutumlari biitiinsel
kanalda var olmaktadir. Onemli nokta markanin temel degeridir. Bu gerekceyle hedeflenen ticari
pazardaki konum ve kullanicilara olumlu ivme kazandiracak olan vizyon, markanin tasarimlarina
o6nem katmaktadir.

Perakende moda iiriinlerini iist kimlik degerleri ile kavratabilen ve onu gelecege ulastiran en dnemli
unsur olan mekan tam da bu asamada 6nem kazanmaktadir. Mekan bu noktada markanin kullanici ile
bulustugu uzaysal bir platform haline gelir. Ornegin bir magaza, iiriin ile bireyi marka catis1 altinda
sosyallestiren merkezdir. Magaza mekanlar1 ve markanin diger tim mekanlar1 motive edici olarak
sahip oldugu 6z duyusal bir konsept dogrultusunda sunmalidir (McIntyre, Melewar & Dennis, 2016).
Bu baglamla mekan, markanin sattig1 {irlinlerin fonunu olusturarak hedef kitleyi tanimlamakta ve 6z
felsefesini aktarmaktadir. Marka kimliginin mekéansal dil araciligi ile kullanicinin sosyokiiltiirel ve
sosyoekonomik nitelikle tanimlanabildigi ve alg: faktorii ile mekanla biitiinlestigi sdylenebilir.

Insan her konuda motivasyon ihtiyacina sahiptir. Yasanuni bir pargasi olan mekan da bu motivasyonu
yaratarak insanin davraniglarini yonlendirmektedir (S6giit, 2013). Satin alma eyleminde bulunurken
mekan sayesinde motive olur, marka mekanini algilanmasiyla ve beraberine gelen istek dogrultusunda
iiriine ulagilmaktadir. Mekan tasariminin markanin tiim kurgusuyla bizi sosyal yasamda motive ederek
hareketlilik kazandirdig1 diisiinebilir. Bu asamada mekanin motive edecegi vizyoner tasarim diliyle
miimkiinlesebilecektir. Bireylerde glincel istekler, gelecek meraklari, markanin giincel tutumun yani
sira verece@i bu vizyon degerleri ile dinamiklesebilmektedir. Oztiirk (2019), tasarimlar gelecege dogru
yani hem ileriye hem de yukariya gidebilmek i¢in bir siire¢ oldugunu ve biitiinsel olarak ¢éziimlenerek
vizyoner bir yatirim birakmanin tasarimla rasyonellesecegini vurgulamaktadir. Tipki diinyanin sabit
olmayarak hep ileriye dogru donmesi gibi markalar da gelecek yaratimlarini vizyonlarindaki
kurgulamalar ile gerceklesmektedir. Bu asama da markalara ait mimari mekanlar, grafiksel birimler,
miizikler, tanitim fotograflari ve videolarinda bu yaklagim goriilmekte ticari anlik hareketin gelecek
yatarimi modern tasarim kurgulamalar ile rasyonellesebilmektedir. Neumeier (2005)’e gére marka
hissedilen bir duygudur. insanoglu her ne kadar mantikla hareket etmesine karsin duyguyla ve sezgisel
kararlara sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu asamada olan moda iiriinlerinin kendisini var eden daha
da yiicelten markanin vizyoner olgusunu yiiceltmektedir.

Bu sebeple markalar kurumsal kimlik degerlerini kullanicilara yansitir ve kullanicilarin bilingalti
tutkularinda olumlu bir etki yaratmak istemektedir. Glnimiiz tiiketimiyle olusan hizli elde etme,
iriinlere ticari tasarim yaklasimiyla yansitir. Ancak markalar ticari getirileri iirlinlere aktarilirken
kendilerini var eden tiim birimlere vizyon degerleri ylikleyerek giiclii bir yap1 olugturmaktadir. Buna
ornek olarak moda endiistrisinin heyecanla beklenen koleksiyon gosterimin yapildigi defilelerdir.
Ozellikle sahne tasariminda kurgulanan marka ile 6zdeslesip koleksiyonu yasatan, miihendislik ve
mimari acgidan da uygulama hassasiyeti gosterilmis, iistline maddi biitgeler ayrilan mekéansal
hacimlerin 6nemi markay1 unutturmayip gelecege sevkini sagmasi agisindan artmaktadir.

Bu paralellikte moda markalarina ait olan her ¢esit mekanin tasarimu kritiklesmekte oldugu
goriilmektedir. Tasarim disiplinlerinde nitel yaklasimlar karsiliginda olan algi, mekansal yansimalarla
ele almmaktir. Marka kimliginin kiiresel pazarda etki diizeyleri fazla olan ve moda kelimesinin
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nerdeyse karsiligi olmus, A smifi sosyal ekonomik statii tiiketici gruplarina hitap eden, evrensel
markalarindan biri olan “Chanel” vizyon degerleri dogrultusunda ele alimmigtir. Nitel yontemlerden
sektore ait 6rnek olay incelmesiyle Chanel’in vizyon bakisiyla kurumsal kimlik agisindan algilanist ve
sahip oldugu kendine ait tiim marka birimlerdeki tasarim yaklagiminin mekan araciligiyla aktarimi
diger basglikta detaylica analiz edilmistir.

3. CHANEL ORNEGI

Chanel markas1 1910 yilinda Paris'te Gabrielle Bonheur Coco Chanel tarafindan kurulmus ve
giiniimiize uzanan bu akista Fransiz zarafetinin ve nezaketinin moda ikonu haline gelmistir.
Kurulumundaki yillarda ve giiniimiizde de diger alternatif markalardan ayiran bir temsildedir. Ust
tilketim gruplarma hitap eden moda giyim ve aksesuar iiriinleriyle kimligini olusturan degerleri bir
totem olarak aktarmaktadir (Wang, 2021: 55).

20. yiizyilda gerceklesen 1. Diinya Savast Oncesi bir siireligine moda tasarimlarina sektdrde ara
verilmis, savag sonrasi 1919 yilinda moda tasariminda Gabriel Coco Chanel'in sade ve diiz tasarimlari
erkeksi kalip detaylari ile piyasada goriilmeye baslamistir. Kurdugu Chanel markasi ilk kez pantolon
giyen giiclii ve 6zgiir kadin imaj1 ile taninmaya basladig1 bilinmektedir. Chanel ilerleyen yillarda
cikardigr parfiim ile marka kokusu yaratmis ayrica aksesuar alaninda da tasarimlarini pazara
sunmustur (Mar, 2020). Giinlimiiz moda sektdriinde Chanel, marka misyonu ve vizyon degerleri ile
basarili bir tasvir olusturarak tercih edilen liikks markalar arasindan yer almaktadir. Markalasma
hedefiyle sahip oldugu tiim alt birimlere kimligini yansitarak bir imaj olusturmustur. Bu hareketlilik
moda alanindaki rakip firmalar arasinda tercih edilme hedefinin getirisi olarak modada markalasmanin
gelisimini saglamistir. Insanoglu gevresiyle bir etkilesim icerisindedir. Bu etkilesimde bir hikdye gibi
kahramanlar ve yasama ait pek ¢ok unsurlar dahildir. Yasam daha anlam kazanarak insanoglunun
tercihleri ve ilhamlarim etkileyebilmektedir (Ertemel, 2016: 75). Bu paralellikte sadece satilan iiriin
tasarimi ve kalitesi ile degil iirlinlin sunuldugu mekan tasarimu, iiriiniin verdigi gorsel kimlik, kimligin
getirisi olarak ona ruh katan kisilik ve markanin aliciya sundugu kiiltiir ile tercih edilebilirlik
artmaktadir.

Chanel marka imajinda siyah ve beyaz rengin verdigi klasik durus ve kontrastligin siddetiyle dikkat
cekmektedir. Markanin her ne kadar klasik iiriin tasarimlar1 gibi goziiken kismana ek bu iki rengin
verdigi zamansizlik vizyonunun yansimasidir. Kisacasi modast ge¢cmeyen, kiilt bir mekanizmaya
gotlirmekte, ticari olarak da tercih edilmeyi artirmaktir. Schmitt ve Simonson (2000)’e gore, renkler ile
anlamsal karsilig1 olan anlatimlar yapilabilmektedir. Ayrica doygunluk, parlaklik ve tonlarla bir
kombinasyon olusturulmakta boylelikle de betimlenen ifade keskinlesebilmektedir. Bu goériise paralel
olarak marka kimliginin somutlagtirmasinda Chanel, zarif sik kadin imajin rengin verdigi gorsel algi
ile ifade etmektedir. Uriin tasarimlarim magazalarinda siyah beyaz kompozisyon igerisinde sunarken
mekan aracilifiyla marka felsefesini tiim veriler yardimiyla canlandirilmaktadir. Magazalar iirlin
disinda markaya ait degerleri iletmesi, markanin tiiketicilere verdigi yasam tarzini yansitmasi
sebebiyle onemli bir konumdadir (Brooker & Stone, 2011: 84). Ciinkii somut olan {iriine ek {iriin ve
iiriine sahip markanin verdigi zamansiz yatirim gibi soyut degerler bir an ile kavranabilmektedir. Bu
anin tasvir eden mekénlardir. Moda perakendesinin mekani olan magazalarda bu denli Snemli
olmaktadir.

Mimar Peter Marino tarafindan tasarlanan Chanel Seoul magazasi markanin sahip oldugu vizyonunu
yansitmaktadir. Chanel'in tarihsel temelindeki klasik ama zamansiz 6zgiir kadin imajin1 mimari olarak
modern bir yaklagimla sunar. Burada markanin sattig1 iiriinlerdeki klasik tasarim yaklagimi sektordeki
ticari farklilik ve hedeflenen benzersizlik degerliyle birlesmektedir. Markali {irlin satilma hedefiyle
kullanict kitlesine gore tasarlanirken mimari hacim markanin gelecegi hedeflemesinden dolay1 ve
ticari bir beklentiden uzak olmasiyla birbirine karsittir ki bu da markanin felsefesinden imajindaki
renklere kadar yansitilmaktadir. Bu sebeple Sekil 1 ve 2'deki Chanel Seul magazast moda marka
vizyon degerlerinin mekan tasarimiyla aktarimia ornektir.
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Sekil 1. Chanel Seoul Magaza Cephesi (URL-1). Sekil 2. Chanel Seoul Magaza i¢ Mekani: (URL-2).

Moda her daim degisen ve siirekli olarak yenilenen icerigiyle kimligini tiiketici gruplara gore farkli
alternatiflerde sunmaktadir. Ayrica modern giiniimiiziin kimlik referanslar1 ile imaja yansiyan siluet
tilketime dayanarak sekillenmektedir (Demir Parlak, 2022). Moda markalarimin 6z kimlik tutumlar
trendlere gore sekillenebilmekte ve daha ticari algist etkili popiiler bir kurgulama
gergeklesebilmektedir. Bu da somut ve soyut olarak markanin her birimiyle kavranabilmektedir
(Oztekin, 2018). Verilen gériisler paralelliginde Chanel giiniimiizde moda yaklasimma markanin
temel hedefindeki ticari iiriin tasarimlarma klasik-retro bakis agisin1 ek mekanlarina yansittigi gibi
cesitli sunumlartyla da gelecegi betimleyen vizyoner bir yonelim goriilmektedir. Ayrica moda
perakendesinin hizindan dolay1 trendler esliginde markanin kimligi, misyon ve vizyon degeriyle hem
satilan birimlere hem de satilmayan geriye kalan tiim birimlere yansimaktadir. En iyi 6rneklerden biri
dinamik sergileme olan defile mekanlaridir. Chanel’in 2017 ilkbahar yaz ve 2017 sonbahar kis hazir
giyim koleksiyonu sundugu, Paris Grand Palais igerisindeki bu gegici defile mekanlarinda biitiinsel bir
kurgu vardir. Bu sergilemeyle kurumsal kimligini yansitan ve hem o koleksiyon trendini hem de
vizyon hedefindeki gelecek vaadini mekan ile canlandirmaktadir. Tiim bunlar mekanin somut
bilegenlerine aktarildigi gibi soyut olan miizik, koku, ¢esitli goriintli, sis ve 11k efektleriyle de
biitiinleserek markay1 canli kilmaktadir. Bu kavramayla markanin yasanirhigi artmaktadir. Giyim ve
aksesuar tirlinlerindeki zamansiz klasik parcalarin biitlinsel vizyon ile gelece§e uzamasinin mekansal
tasarim ile aktarimi Sekil 3 ve Sekil 4’te 6rnek gosterilmistir.

_Jﬂ[l PN =

Sekil 3. Chanel Marka Vizyonun Mekana Yansimasi (Oztekin, M. Arsivi).
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Sekil 4. Chanel Marka Vizyonun Mekana Yansimasi (Oztekin, M. Arsivi).

Bir kurumun temel hedefi olan maddi getiri ve diger kurumsal hedefi de ileriye doniik pazarda tercih
edilerek varliginin devam etmesidir. Gelecek hedefiyle vizyon olarak adlandiracagimiz bu deger
markanin mimari ve mekansal birimlerine yansitilmaktadir. Misyon ticari satilabilen bir {iriindiir ama
vizyon ileriyi hedefleyen oldugu icin driinii kullaniciyla birlestiren uzaysal platformda modern
yenilik¢i yaklagimlarla kurgulanmaktadir. Bu sebeple modern akimlar igerisinde yer dekonstriiktivist
tasarim yaklagimi benimseyen Zaha Hadid ile bir is birligi yapilmistir. Karl Lagerfeld 2012 ilkbahar
yaz hazir giyim koleksiyonunu mimar Zaha Hadid'in tasarladig1 defile mekaninda sunmustur.

Zaha Hadid mimaride ozgiirlesen bir giicli, kadin imajinin keskinligi yansittigr gibi Chanel de
kuruldugu yildan beri olusturdugu kadin giyim siluetine bu imaj1 yansitmaktadir. Giyim ve mimari
imajlardaki ortak farklilasan deger tutumu kimligi meydana getirmektedir (Riishe, 2011: 4). Yasam
siirekli olarak ilerleyen canl1 bir imajdir. Imajin bir pargasi olan moda ve modanin ait tiim mekanlarda
canlilik goriilmektedir. Bu bakimdan moda ge¢misten giinlimiize ilerlerken her daim kendi ufkunu
genisletmek ve onu bu sistemin pargalarina ilave etmektedir (Oztekin, 2022). Kisacas1 tasarima ait
bircok alanda uygulanabilen ortak degerler biitiiniiyle algilanan etki degeri yiiksek bir igerik
olusturulmaktadir. Boylelikle multidisipliner olarak birbirini destekleyen bir yaklagim goriilmektedir.
Lagerfeld 2012 yazi i¢in fiitiirist deniz alt1 yasamani tema belirleyerek bir koleksiyon kurgulamustir.
Bu kurguyu koleksiyondaki giyim ve aksesuar iiriinlerine aktarmistir. Yer verilen alintida gibi
olusturulan kurgu koleksiyona aktarilirken ayrica canli bir an yaratimmin gerceklestigi defile
mekaninda da aktarilmustir.

Sekil 5. Chanel 2012 Defile Mekani (Oztekin, M. Arsivi).

Tema Zaha Hadid'in modern yaklagimiyla bir mekéan tasariminda rasyonellesmistir. Gorsel, boyutsal
ve isitsel parametrelerin yardimiyla bir gosterim yapilmustir. Chanel'in klasik {irlinleri markanin
gelecek hedefindeki yaklasim dogrultusunda bir mekan hacmi igerisinde biitiinlesmektedir. Uriin ve
mekanin zit yaklasimi markay1 gorsel ifadesinde giiglii kilmaktadir. Ciinkii iriinler tek basina anlam
ifade etmeyerek mekanin ve mimarinin verdigi ileriye doniik, markanin sahip oldugu felsefi
yaklasimla bir ifade kazanmaktadir. Uriin satin almnabilir bir 6zelligi oldugu igin ticari 6zellikte
tasarlanirken mimari birimler satin alinamayan Ozellikte bulunmadigindan markanin iist felsefi
degeriyle, gelecege doniik olarak sekillenmektedir. Sekil 5 ve 6’da Zaha Hadid'in Chanel 2012
ilkbahar yaz defilesi i¢in tasarladigi mekanda markanin vizyon tutumunun yansidig1 gériilmektedir.
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Sekil 6. Chanel 2012 Defile Mekan1 (URL-3).

2008 yilinda Mimar Zaha Hadid tarafindan Chanel i¢in bir ge¢ici mekan olan pavyon tasarlanmustir.
Tiirk Dil Kurumu'nun yayimladigi Giincel Tiirkge Sozliikk'e gore pavyon (pavilion); bir kurulusun, bir
kurumun, bir bahge i¢indeki yapilarindan her biri, bir fuarda {iriinleri bagimsiz sergileme yeri olarak
tanimlanmaktadir. New York Central Park icerisinde kurulan pavyonda Chanel' in kiilt ¢anta
tasarimlar1 sergilenmistir. Bu sergi mekanin tasariminda Zaha Hadid sahip oldugu tasarim
yaklagimiyla bir kurgu olugturmustur. Markanin tarihsel gegmisi ve eski donemlerden beri kiiltlesen
canta tasarimlarini, Chanel'in ge¢cmisten gelerek gelecegi hedefleyerek bir var olus hedeflemesinden
dolayr modern yapida modiiler bir gecici sergi mekan1 tasarlamistir. Mobil Sanat Pavyonu ile Chanel
kiiresel olarak siiriikleyici mekéansal bir kabuk igerisinde deneyimsel olarak entelektiiel bir kesif
yaratmaktadir. Hem yapinin hareketli mimari ylizeyleri hem de sergilenmekte olan parcalar ile
bireylere gecmisten gelecege uzanan kolektif bir deneyim yasatilmaktadir (Etherington, 2008).
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Sekil 7. Chanel Canta Tasarimi (URL-4). Sekil 8. Chanel Mobil Art Pavilion (URL-5).

Dogadan esinlenerek ki¢ olarak sayabilecegiz bir¢ok tasarimindaki yaklagimlar ve Hadid'in amorf
tarziyla bu pavyonun formuna yansimistir. Chanel markasimin sattifi iriinlerdeki ticari donem
tasarimlar1 ve kullanicilart tiriinlerle bulusturan modern atmosfer bir tezatliktadir. Bu yaklagimla ticari
getiriler Uriin tasarimina miidahale ederken, sergilemenin yapildigi mekan bu yansimadan
etkilenmeyerek Ozgiirlesmektedir. Sekil 7’de trendler dogrultusunda tasarlanmis moda {irlinii
goriilmektedir. Sekil 8’de ise Chanel'in uyguladigi tasarim yaklagimiyla, yarmlart hedefleyen 6zgiinliik
tutumunun mekana yansimasi gorilmektedir.
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4.  DEGERLENDIRME ve SONUC

Markalar kimlikleri dogrultusunda dikkat cekmek ve beraberinde ticari olarak tercih edilmek
istemektedir. Bu baglamla mekan, markanin sattig1 iiriinlerin ve marka iist felsefesinin hedef kitleye
kurgusunu aktarir. Moda markalar1 sahip oldugu tasarim yaklagimlarin1 gelecege tasiyacak olan vizyon
degeriyle pekistirerek varlik yatirrmi yapmaktadirlar.

Trendler dogrultusunda ticari tasarlanmis {iriinler, mekanlar araciligi ile bir profesyonel olarak
sunulmaktadir. Modaya ait iiriinler birey iizerinde deneyimlenebilmektedir. Satin alma tutumu 6ncesi
pozitif yonelimin olusabilmesine mekanlar destek vermektedir. Moda markalarina ait gesitli
mekanlarin marka vizyonunu yasatabilen ve onu algilatan bilen birer ara¢ oldugu Orneklerde
goriilmektedir. Zamansiz genel geger kullanima ait {iriinler ve daha pop kiiltiiriindeki anlik heyecan
uyandiran, kimlikten uzaklasan ticari triinler mekanlarin tasarimiyla olusmus anlatim neticesinde
bireylerle ivedi bir iletisime girebilmektedir. Tasarim disiplini ile kurgulanan marka kimligine ait
vizyon hedefi mekanlara yansitilmaktadir. Boylelikle anlam kazanan mekén kavranabilmekte ve
marka birey arasinda pozitif bag kurumu gergeklesebilmektedir.

Calisma kapsaminda nitel aragtirma yontemi ile ele alinarak, nitel yontemlere ait sektdr drnegi olan
moda markasini 6rnek olay incelemesine dayandirilmis, literatiir destegi ve tasarim okumasiyla karsit
cikarimlara ulasilmistir. Bu noktada moda markalarinin iiriinleri satilabilir bir 6zellikte oldugundan
otiirli daha ticari getiri gz onilinde bulundurularak tasarlanmaktadir. Moda markalarina ait mimari
birimler ise ticari bir kaygi iistlenmedigi i¢in ¢agdas ve 0zgiin yaklasimlarla tasarlanarak markanin
vizyon degerini aktarabilmekte oldugu sonucuna varilabilmektedir.
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