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1. Girig

Gilinlimiizde sayilar giderek artan imaj
nesneler ve yogunlasan rekabet Debord’un
‘gosteri’ olarak nitelendirdigi iktisadi
sektoriin piyasada giderek daha etkin rol
oynamasina neden olmaktadir (Debord 1996).
Bilimsel ve teknolojik gelismeler firmalar
aras1 yaris1 tetiklerken, icinde bulundugu-
muz tiiketim toplumu siirekli yenilenmeyi
ve degisimi gerektirmektedir. S6z konusu
degisimin bir gerekliligi olarak markalar
miisterilerin istek ve gereksinimlerinin
Otesine gececek hizmetler tiretmek ve bera-
berinde duygusal arayislar1 yonlendirecek
iliskiler yaratmak zorunda kalmaktadir.
Hedef kitle ile iletisim, mekanda degisim
ve degisen ihtiyaclara cevap verebilmek
giiniimiiz ekonomisinin talepleridir; bugiin
¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi
mallarin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus gi-
derek artan bir tiikketim ve nesneler bollugu
ile kars1 karsiyayiz. Devamli yenilenen
nesneler, bunlara ait yeni gevreleri ve
sunum sekillerini zorunlu kilmakta, bu
farklilasma giiniimiizde tiiketimin dilini
olusturmaktadir (Baudrillard 1997).

Tiiketim diizeni gostergelerle beslenmek-
tedir. Tiiketim ekonomisinin talepleri
dogrultusunda kitle kiiltiiriiyle dogru-
dan iliski kurma diislincesi temelini Pop
diistinceden almaktadir; gostergelerin
tilketime yonelik kullanimi1 dogrultu-
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sunda ‘imgelestirilebilirlik’ Banham’in
Theory and Design in the First Machine
Age isimli kitabinda birincil kriter olarak
kabul edilmistir (Banham 1960). Bu diisiince,
sonraki yillarda ortaya ¢ikan ve ticareti

on plada tutan Postmodern diisiince ile
teknolojiyi 6n planda tutan Pop’un kesisim
noktasinda yer alir. Foster ¢agdas kapita-
lizmin 6zelliklerine deginirken kiiltiir ile
ekonomiyi kaynastirmasindan s6z etmis;
bu durumun kurumlarin deneyim ekonomi-
sine hizmet eder hale gelmesinin temelini
olusturdugunu sdylemistir. Son elli yi1lda
i¢ ice gegen mimarlik-sanat iliskisi de bu
durumun bir sonucudur. Foster’a gore son
yillarda sanat-resim-heykel ve mimarinin
i¢ ice gegen iliskisi dikkat ¢ekicidir; ayni
siire zarfinda pek ¢ok mimar da gorsel
sanatlarla ilgilenmeye baslamistir; bu is
birligi kiiltlirimiizde imge olusturmanin
ve mekanlar1 sekillendirmenin bir aract
haline gelmistir. “Kisa bir siire dncesine
kadar mimarligin 6n kosulu, kuramla i¢
ice olmaktan ge¢cmekteydi, son yillarda
ise bunun yerini sanatla bag kurma geregi
almastir” (Foster 2011).

Giintimiizde pek ¢ok firma 6zgiin bir imge

yaratmak ve yeni deneyimler sunmak adina

miisteri-mekan etkilesimini farkli boyutla-
ra tastyan enstalasyonlara yonelmektedir.
S6z konusu diizenlemeler kurum kimligini
vurgulayan, mekana estetik, sembolik veya
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Bu makalede enstalasyon sanatinin ticari
mekanlarda kullanimi ele alinmis ve giincel
ornekler tizerinden bir inceleme yapilmustir.
Gliniimiizde firmalar arasi rekabet artmakta,
degisen satin alma bigimleri, teknolojik
gelismeler, tiriin ve sunum cesitliligi
markalarin piyasada talep gérmeye yonelik
yeni yaklasimlar aramasina neden
olmaktadir. Bu yarista 6ne ¢ikabilmek adina
kimi markalar mekanlarini hatirlanabilir
kilan sanatsal diizenlemelere yer
vermektedir. Calismanin amaci, markalarin
enstalasyon sanati ile kurdugu iliskileri
deneyim ekonomisi ekseninde incelemek,
hedef, kurgu ve yontemlere iliskin sonuglara
ulagmaktir. Arastirma siirecinde dnce konu
ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis; ticari
mekan gorselleri incelenmis, tasarimet
goriislerine yer verilmis ve bir
stniflandirmaya varilmistir. Ornekler
incelendiginde enstalasyonlarin hatirlanabilir
miisteri deneyimleri yaratmaya, estetik,
sembolik ve islevsel boyutta degisen
ihtiyaglara cevap vermeye, miisterinin
mekanla/iiriinle etkilesimini arttirmaya ve
kurum kimligine iliskin mesajlar vermeye
yonelik amaglar tasidig1 goriilmektedir.
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fonksiyonel olarak katki saglayan bi¢im-
lerde kullanilabilmekte ve ¢esitli yontem-
lerle kurgulanabilmektedir. Bu makale ile,
markalarin enstalasyon sanati ile kurdugu
iliskileri deneyim ekonomisi ¢ergevesin-
de incelemek amaglanmis, ticari mekan
ornekleri gorseller lizerinden incelenmis,
konuya iliskin literatiir taramas1 yapilmis
ve toplanan veriler iizerinden bir analiz
yapilmistr.

2. Enstalasyon ve Mekant

Enstalasyon sanat1 belirli bir mekan igin
yaratilan, mekan algisini degistiren ii¢
boyutlu ¢alismalar1 kapsayan ve izleyici
katiliminin gerekli oldugu sanatsal bir
ifade bi¢cimidir. Dilimize yerlestirme sanati
olarak gecen enstalasyon sanati anlam

ve alg1 diizleminde birbiriyle ve i¢inde
bulundugu mekanla iligkili nesnelerin bir
arada sergilenmesini kapsamaktadir (Giiler
2014). Yerlestirme sanat1 mekana belirli bir
siire boyunca yerlestirildigi ve bu zaman
sonunda kaldirildig1 i¢in 6znesi, zamani

ve mekaniyla ugucu bir sanat olma 6zelligi
tasimaktadir (Kaye 2007; Rosenthal 2003).
Sanat-mekan iligkisine iligkin yeni ifade
araglarmin bulunmasi 1950’li yillarin
deneysel sanat ortamini izleyen yillar-

da olmustur. Bu yillarda piyasa i¢in is
yapmay1 reddeden pek ¢ok sanat¢1 sokaga
ve dogaya yonelerek arazi sanati, perfor-
mans, ¢evre sanati gibi yeni tiirlerin ortaya
¢ikisina zemin hazirlamistir. Enstalasyon
terimi ¢cagdas sanat terminolojisine girme-
den Once, ‘gevre sanat1’ (environment) tanimi
Allan Kaprow tarafindan 1958’de oda
biiyiikliigiindeki islerini adlandirmak igin
ortaya atilmustir. 1950’ler ve takip eden d6-
nem sanat nesnesi ve miize-galeri arasinda
yaratilan sanal bagin ¢6ziilmeye basladigi
yillar olmustur; izleyicinin aktif katilimi-
n1 gerektiren happening ve performans
calismalari ile dogaglama kavrami isin
icine girmis; beden sanati, kavramsal sanat
ve arazi sanati ortaya ¢ikmistir (Tuncel 2010).
Bu siirecte kamusal mekanin sanatin i¢inde
giderek daha sik yer bulmaya basladigi
goriilmektedir. 1970’lerin ortalarinda gevre
sanati terimi kullanimda iken bu tanima
‘proje sanat1’, ‘gecici sanat’ gibi terimler
de eklenmis, Daniel Buren’in 1971°de

yazdig1 ‘The Function of the Studio’ isimli
yazisinda ‘enstalasyon’ s6zciigii proje
alaninda iiretilen islerin tanimlanmasi igin
kullanilmaya baslaninca enstalasyon terimi
sanat terminolojisi i¢indeki yerini almis-
tir (Reiss 1999). Robert Storr’un 1992°de
New York’ta Modern Sanat Miizesi’nde
diizenledigi ‘Dislocations’ sergisi ile ensta-
lasyon sanati bir ana akim disiplini olarak
taninmaya baslamistir. Storr’un 1999°da
yaymlanan ‘Sahnesiz, Aktorsiiz, ama bu
Tiyatrodur (ve Sanattir)” baslikli makalesi ise
enstalasyonlarin tamamen dahil edici or-
tamlar haline geldiginin altin1 ¢izmektedir.
Buna gore izleyiciyi eglendirmeye dayali
olmasindan dolay1 6nceleri bir zayiflik
olarak goriilen eserin teatralligi, bir erdem
haline gelmistir. Rochelle Steiner konu

ile ilgili olarak, ‘teatrallik enstalasyon
sanatini tanimlamay1 saglayacak kosullarin
gergevesini ¢iziyor’ yorumunu yapmistir
(De Oliviera vd. 1996).

Edward Lucie-Smith, Thames & Hudson
Sanat SozIigli’nde (1984) enstalasyonu
‘cogunlukla gegici olarak diizenlenen,
izleyicinin i¢ine girebildigi ii¢ boyutlu
sanat ¢alismalar1’ olarak tanimlamaktadir.
Enstalasyon temellerini fluxus, arazi sana-
t1, minimalizm, video sanati, performans
sanat1 gibi mekani etkin olarak kullanan
sanatlardan alir. Bu sanatlarin ortak yani
izleyicinin sanat ¢alismasina katilimi-

m gerektirmeleridir. izleyici varligmin
bilincinde olarak yapilan sanat1 ‘teatral’
olarak nitelendiren Michael Fried teatralli-
&1 ‘minimalizm ve modernizm arasindaki
¢izgi’ olarak nitelendirmis; 1967 yilinda
yazdig1 ‘Art and Objecthood’ adli maka-
lesinde enstalasyonun gegicilik, izleyici
katilimi, deneyimsellik ve bir yere 6zgiilikk
ozelliklerine vurgu yapmistir (Fried 1967).
1980’lerde Elizabeth Diller, Ricardo Scofi-
dio gibi mimarlar teknoloji ve performansi
da kullanarak kiigiik 6lgekli enstalasyon-
lar yapmaya baslamislardir. 1. Venedik
Mimarlik Bienali’nde insa edilen ‘Strada
Novissima’ gibi projeler mimarlarin fel-
sefe, fikir ve ideolojilerini enstalasyonlar
yoluyla yansitmalarinin éniinii agmistir.
Giintimiizde enstalasyon c¢alismalari
tasarim ve mimarlik fakiiltelerinin egitim
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programlarinda siklikla uygulanmaktadir
(Bonnemaison 2006). Y erel yonetimler, kamu-
sal alanda diizenlenen etkinliklere destek
olabilmekte, firmalar enstalasyonu miisteri
deneyimini destekleyen bir 6ge olarak satis
alanlarinda kullanabilmektedir. Izleyici-sa-
nat nesnesi arasinda kurulan etkilesim,
mekan ve kurum kimligine vurgu yapan
boyutuyla giderek daha sik bagvurulan bir
pazarlama araci olmaktadir.

3. Ticari Mekanda Deneyim Faktorii

Giintimiiz global ekonomisinde yarismak
giderek zorlagsmakta, her gegen giin artan
iiriin ve marka cesitliliginin arasindan 6ne
cikmak isteyen markalar ticari ortamda
farkli uyaranlara sahip igeriklerin kullani-
miyla hatirlanabilir miisteri deneyimleri
yaratmaya ¢alismaktadir. S6z konusu
dinamikler gorsel uyaran, renk, ses gibi
pek ¢ok faktoriin etkisiyle satis alanlari
icerisinde insa edilebilmekte, bu yolla
insanlarin duygu ve hislerini ag18a ¢ikar-
mak hedeflenmektedir. Konuya 6rnek
olarak magazalarda ¢alinan klasik miizigin,
miisterilerin o atmosferi, satilan iiriinleri
ve verilen hizmeti daha kaliteli ve prestijli
olarak algilamasina etki ettigi sonucuna
varan arastirmalar gosterilebilir (Soars
2003). Bir¢ok alim kararinin magazada ve
aligveris noktasinda verildigi gbz dniinde
bulunduruldugunda magaza igi faktorlerin,
reklam ve diger pazarlama aktivitelerinden
daha etkili oldugu goriilmekte; firmalarin
ticari mekan tasarimina verdikleri dnemin
nedeni anlasilmaktadir (Baker vd 1994).

Yapilan arastirmalar, giiniimiiz tiiketicileri-
nin kendilerine ilham veren, hayal giiciinii
uyaran ve zenginlestiren markalar tercih
ettigini ve deneyim olgusunu 6nemse-
digini gostermektedir (Holr 2002). Tiiketi-
min deneysel bigimlerine ilgi 1980’lerin
basinda Holbrook ve Hirchman’in tiiketim
eyleminin sembolik, haz odakli ve estetik
boyutlarina vurgu yapmalariyla baslamistir
(Holbrook ve Hirschman 1982). Bu yazarlar tii-
ketim davranislarindaki radikal degisimlere
deginmis; fantazi, duygu ve eglence fak-
torlerinin tiiketim aliskanliklar1 {izerindeki
etkilerini vurgulamislardir. Bunu izleyen
yillarda baska yazarlar da tiikketim dene-
yiminin duygularla iliskisi {izerine yazilar
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yazmustir (Peterson vd. 1986, Havlena ve Holbrook
1986). 1990’11 y1llarda tiiketim bicimleri-
nin ve tiiketici ihtiyaclarmin degismeye
baslamastyla 6ne ¢ikan markanin iletisim
degeri, duyulara hitap eden pazarlama
calismalar1 ve yasam tarzi sunan aligveris
deneyimi gibi kavramlar gelisen teknoloji-
nin de etkisiyle firmalarin yaklagimi haline
gelmeye baslamistir.

‘Deneyim ekonomisi’ kavrami ilk olarak
1999 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan
‘Deneyim Ekonomisi’ adli ¢alismada
ortaya atilmistir. Bu ¢alismada yazarlar,
kurumlarin deneyimler yaratarak miis-
terileri kendine baglamanin 6neminden
bahsetmis ve teatrallik kavramina vurgu
yapmistir. Buna gore, ‘mal ve hizmetler
artik yeterli degildir; deger yaratmak icin
gereken, deneyim sahnelemektir’; dikkati
tizerinde tutmak, baglam hissini degis-
tirmek, takdir duygusu yaratmak, i¢inde
bulunulan ruh halini degistirmek, arinma/
rahatlama hissi saglamak maddelerini ilgi
cekici teatral deneyimler sahnelemenin piif
noktalar1 olarak nitelendirmislerdir (Pine

ve Gilmore 1999). 1999°da yazdig1 ‘Deneysel
Pazarlama’ isimli yazisinda ise Schmitt,
geleneksel pazarlama metotlarinin eskide
kaldigindan, duyumsamaya, hissetmeye,
diistinmeye, oynamaya, iliski kurmaya
dayali yeni bir ekonomik modelin ortaya
¢iktigindan bahsetmis ve bunu ‘deneysel
pazarlama’ olarak adlandirmistir (Schmitt
1999). Tematik mekanlar, Disneyland,

web siteleri, sanal ger¢eklik uygulamalar1
deneyim ekonomisi kapsaminda deger-
lendirilebilecek drneklerden bazilaridir.
Magaza mekaninda diizenlenen canli DJ
performanslari, yemek sunumlari, defile
gibi etkinlikler de konuya 6rnek gdsteri-
lebilir. Aligveris bugiin sadece {iriin satin
almakla ilgili degildir, miisteriler tiriin
satin almanin yaninda iyi vakit gegirmek
ve rahatlamak da istemektedir (Floor 2007,
Morgan 2008). Tim bu etkenler magaza ici
atmosferinin marka kimligine ve miisteriye
sunulan deneyime hizmet eder duruma
gelmesine neden olmaktadir. Ticari mekan
tasarimlari bu nedenle giderek daha dikkat
¢ekici bigimlerde karsimiza ¢ikmakta, ens-
talatif ¢alismalar firmanin iletmek istedigi
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mesajlar1 tastyan ve miisteri ile etkilesimi
arttiran iletisim araglari olarak mekanlarda
yer bulmaktadir.

4. Ticari Mekanda Deneyim Unsuru
Olarak Enstalasyonlar

Ticari mekanlarda kullanilan enstalasyon-
lar incelendiginde bunlarin kisa veya uzun
siireli olabildigi, islevsel, estetik, sembolik
nitelikler tasiyabildigi, ¢esitli yontemlerle
mekan iginde kurgulanabildigi goriillmekte-
dir. Nesnelerin ¢ok sayida kullanimi, grafik
etki yaratan iki boyutlu ¢calismalar, mekan
icinde mekan yaratan striiktiirler, abartili
boyutlarda/sira dis1 malzemelerle tiretilen
nesneler, teknolojik altyapi ile desteklenen
etkilesimli ortamlar ticari mekanlarda kar-
simiza ¢ikan enstalasyonlara 6rnek olarak
makale kapsaminda irdelenecektir.

4.1. Belirli bir Malzemenin/Nesnenin
Cok Sayida Kullanimi

Belirli bir malzemenin/nesnenin {ist {iste
yigilmasi veya sayica ¢cok kullanimi
yoluyla yaratilan dokular mekan estetigine
gorsel boyutta katki saglayabilmekte, kimi
zaman islevsel kullanima da imkan verebil-
mektedir. Nesnelerin biriktirilmesi belirli
bir sistem dahilinde olabilmekte, kimi
zaman ise rastgele {ist liste y1gilarak yapil-
maktadir. Yigma/biriktirme tekniginin bir
ad1 da akiimiilasyondur, bu terim 1960’lar-
da ortaya ¢ikan Yeni Gergekeilik akimi ve
sanat¢1 Fernandez Arman ile 6zdeslesmis-
tir. Arman’in giinliik kullanim esyalart,
otomobil parcalari, keman gibi objelerle
gerceklestirmis oldugu y1gint1 eserleri

vardir. Giiniimiizde satis alaninda enstalas-
yonlara yer veren markalarin biriktirilmis
etkisi yaratan striiktiirlere yer vermesi sik
goriilen bir tasarim yaklagimidir.

Kisisel bakim ftiriinleri satan Aesop firmasi,
satis mekanlarinda nesnelerle olusturdu-
8u kompozisyonlar1 mekan tasariminin
sembolik ve fonksiyonel bir 6gesi yapmak-
tadir. Markanin Asya ve Avrupa’daki 11
konsept magazasi i¢in 11 farkli enstalas-
yon yapan Cheungvogl Mimarlik Ofisi bu
calismalar1 yaparken firmanin felsefesini
ve miisteri katilimini 6n planda tutmustur.
Boslugun organizayonu, malzeme se¢imi,
nesne ve insanlar arasi etkilesime odakla-
nan ¢alismalar mekanda biitiinciil diisiin-
meyi saglarken mekan-marka iliskilerini
giiglendirmeyi amaglamaktadir. Ornegin
firmanin Hong Kong magazasinda gergek-
lestirilen enstalasyonda ortam aydinlat-
mast lizerindeki etkileri, transparanliklar
ve sayica fazla oluslariyla dikkat ¢eken
yari-seffaf modiiller tiriinlerin sergilenme-
sinde kullanilmistir. Standart raf kavra-
mini pargalara ayirarak bir yorum getiren
Cheungvogl, sekiz yiiz adet farkli biiyiik-
liikte recine kutuyu ince ¢elik gubuklar
tizerine gesitli yiiksekliklerde yerlestirmis-
tir. Ugusan fenerlere de gonderme yapan
kutularin bazilarinda firmanin iriinleri yer
almaktadir; bazilari ise izleyicide merak
duygusu uyandiran ses, koku ve dokunsal
ozelliklerle donatilmistir. Maddesellik-sef-
faflik vurgusuyla 6ne ¢ikan ¢alisma iiriinle-
ri goriinmez siirlarla ve 151k kullanimiyla
gruplandirmayi da saglamaktadir (URL-1).
Enstalasyon sonradan Hong Kong’da bir

Resim: 1
Aesop enstalasyonu, Hong Kong ve Aesop
enstalasyonu, Tokyo.
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Resim: 2

Camper enstalasyonu, Frangois Dumas, Paris. ahsverls merkezine taslnmls ve orada

sergilenmeye devam etmistir. Aesop’un
Tokyo Midtown Galleria’da agtig1 pop-up
magazada ise sergileme tasarimini firmanin
kreatif direktorii Hiroko Shiratori yapmis-
tir. Yigma mantigiyla yapilan diizenlemede
sandalyelerin yaris1 ters ¢evrilmis, iist iiste
konmus, ortaya ¢ikan yiizeylere markanin
imza niteligi tastyan kahverengi siseleri
dizilmis, yani enstalasyon fonksiyonel ola-
rak kullanilmistir. Birkag sandalye oturma
islevini korumaktadir; bazi sandalyelerin
yan yiizeylerine yerlestirilen taninmis filo-
zoflara ait alintilar ise ¢alismanin ideolojik
boyutunu giiglendirmektedir (URL-2).
Camper firmasinin 20. y1l doniimii i¢in
Frangois Dumas tarafindan tasarlanan ve
Paris Moda Haftasi boyunca sergilenen
enstalasyon da benzer bir yaklasimla
gerceklestirilmistir. Siipiirge saplarinin
boyanarak kullanildig: calismada ahsap
striiktiirler mekan kimligine katki saglar-
ken islevsel olarak da degerlendirilmistir.
Floresan renklerle estetik etkisi gii¢lendi-

Resim: 3
Artifacts Magazasi, Hsindai Huang, Tayvan,
2012.

rilen ahsap sopalar ayakkabilarin sergi-
lendigi bagimsiz platformlara doniismiis;
bunun yaninda alan tanimlayici paravan,
tiriinleri ¢er¢eveleyen siirlayicr striiktiir,
aydinlatma kaidesi gibi islevleri de karsila-
yacak sekilde programlanmistir. Tasarimei
Francgois Dumas ortaya ¢ikan tasarimi ‘ne-
seli’ olarak tanimlamis ve Camper firmasi-
nin ¢oklu/dinamik tasarimci yaklagimi ile
bagdastigin1 vurgulamistir (URL-3).

4.2. Grafik Etkileriyle éne Cikan Yiizeyler

Satis mekanlarinda programlanan sanatsal
calismalar iki boyutlu da olabilmekte; el ile
veya ¢esitli baski yontemleri ile duvar veya
zemin ylizeyi gibi alanlara uygulanabilen
¢izimler mekanin karakterini biitiiniiyle
degistirerek alani ilgi ¢ekici bir hale getire-
bilmektedir. Bir ¢oklu tasarim iirtin butigi
olan Artifacts markasinin 2012 yilindaki
birinci y1l doniimiinde Tayvan subesinin
dis mekaninda ve vitrin alaninda uygula-
nan illiistrasyon Hsindai Huang tarafindan
tasarlanmistir. Kendi i¢ diinyasini yansit-
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Resim: 4
Melissa We are Flowers enstalasyonu,
SOFTLab, New York, 2014.

t1g1 ve bir peri masali olarak tanimladigi
butigin bah¢e gdriiniimii i¢indeki cephesi
miirekkepli kalemle kagida ¢izilmis gibi-
dir, resimlerin siyah-beyaz olmasi, renk
kullanilmamasi da bu etkiyi giiclendirmek-
tedir. Sanatgi, farkli tiirde bitki motifleriyle
baslangi¢ ve tomurcuklanma gibi kav-
ramlar1 vurguladigini belirtmistir (URL-4).
Enstalasyon 19.yy. Viktoryen mimarisinde
bulunan klasik bigimlere génderme yap-
maktadir; tugla malzeme, Roma kolonlari
gibi 6gelerin yaninda zemine ¢izilen gigek
resimleri ile mekanda masalsi bir etki yara-
tilmak istenmistir.

4.3. Mekan I¢inde Mekan Yaratan
Striiktiirler

Magazalarda hacim igerisine yerlesti-

rilen enstalasyonlarla yaratilan ‘mekan
i¢inde mekanlar’ miisterilerin igine girip
¢ikabildigi, mekan farkli perspektiflerle
deneyimleyebildigi hacimlerdir. Esneklik
bu noktada 6nem tasimaktadir; hacim igine
yerlestirilen striiktiliriin yenilenebilir olmasi
veya mekan kimliginin degisimlere uyum
saglayabilmesi 6onemlidir. Mekan i¢inde
mekan yaratan enstalasyonlari belirli bir
donem sonunda degistirilebilir olmas1 mar-
ka kimliginin daha dinamik algilanmasina
neden olmakta, yaraticilik, yenilik, orijina-
lite gibi kavramlar1 6ne ¢ikarmaktadir.

New York’ta bulunan ayakkabi magazasi
Melissa’nin iginde bulunan SOFTLab tasa-
rim1 ‘We are Flowers’ enstalasyonu tasidigi

yutta katki saglayan bir striiktiirdiir. Yirmi
bin adet renkli, 15181 gegiren ¢igegi andiran
modiiliin mekanin tavanina yerlestirilme-

si ile ortaya ¢ikan enstalasyon, markanin
2014 yilinda piyasaya ¢ikardigi ayni isimli
koleksiyonuna ve pazarlama kampanyasina
gonderme yapmaktadir. Dijital teknoloji ile
el sanatin1 birlestiren, bilgisayar ortaminda
tasarlandiktan sonra lazer kesim ile {iretilen,
her bir pargasi per¢in teknigi ile biraraya
getirilen enstalasyona doga ilham verici ol-
mustur, ¢alisma tavana asili bir bahge gorii-
niimiindedir. Magaza icerisinde devamlilik
gostermesi istenen ve bosluk icinde ylizen
striiktiiriin baz1 noktalarda galeri alanina
inmesi tigiincii boyutta da algilanmasini
saglamakta ve nesnenin mekansal etkisini
arttirmaktadir. Enstalasyonda kullanilan
seffaf kompozit malzemenin triinlerinde
plastik malzeme iizerinde yogunlasan Me-
lissa markast ile sembolik boyutta kurdu-
gu iliski dikkat ¢ekicidir. SOFTLab’tan
Michael Szivos enstalasyonun magaza
icerisinde yeni bir ¢evre olusturdugunu,
bazen sokaktan gecen insanlarm sirf bu
enstalasyonu gérmek igin igeri girdiklerini
sOylemistir (URL-5). Mekan igerisinde kurgu-
lanan eserlerin disaridan goriiniir olmasi bu
noktada dnem tasimaktadir.

Michael Szivos’a gore ii¢ bes senede bir
mekan tasarimini degistirmek yerine son
zamanlarda pek ¢ok marka ticari mekan
tasarimlarinda basit ve sade, galeriyi andi-
ran, enstalatif ¢alismalara zemin olabilen
mekanlari tercih etmektedir. Bu enstalas-
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yonlar i¢in diizenlenen agilis geceleri ve
toplantilarla tanitim faaliyetleri desteklene-
bilmektedir. Bunlara ek olarak mekanlarin-
da sanatsal ¢alismalara yer veren firmalarin
¢ogunlukla bunu yeni bir koleksiyonla

es zamanli olarak yaptig1, enstalasyon ve
koleksiyonun hem konsept hem etkinlik
bakimindan birbirini destekler nitelikte
oldugu gozlemlenmektedir. Melissa ve
benzeri firmalar géz 6niine alindiginda ti-
cari mekanda enstalasyon kullaniminin bir
pazarlama yaklasimi oldugu soylenebilir.

Markalarin miisteriye sundugu deneyimleri
stirekli tazelemeleri, sunularini heyecan
verici tutacak ve bir daha yasanmaya deger
kilacak unsurlar eklemeleri veya belirli
araliklarla degisiklige gitmeleri gerek-
mektedir. Insanlarin iki kez ayn1 deneyimi
yasamak yerine, ne bekleyeceklerini tam
olarak bilmedigi, siirpriz unsuru igeren
yeni deneyimleri tercih ettigine iliskin
aragtirmalar mevceuttur (Pine ve Gilmore

2011). Bu nedenle mekan i¢inde kullanilan
elemanlarin belirli araliklarla yenilenebilir
olmasi 6nem tasimaktadir.

Alexander Wang’imn New York’da bulunan
amiral magazasinda hacim i¢inde kulla-
nilan sistem konuya 6rnek gosterilebilir.
Magaza girisinde bulunan kafes yapinin
ozellestirilebilir olmasi ona sergilenebi-
lirlik 6zelligi kazandirmaktadir; sanatgi

ve tasarimcilar striiktiirii belirli araliklarla
istedikleri malzeme ve iiriinlerle diizenle-
yebilmektedir. Resim 5 bu diizenlemeleri
orneklemektedir; ilkinde heykelsi demir
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Resim: 5
Alexander Wang enstalasyonu, Kramer
Design, New York, 2013.

striiktiire bitki formunda tekstil bir mal-
zeme asilmustir, ikincisinde ise soguk
neon 15181 ile olusturulan desenler bu-
lunmaktadir. Bu ¢izgilerle firmanin yeni
koleksiyonuna atifta bulunulmaktadir.
Tasarim ekibinden Ella Leoncio yapilan
her enstalasyonun koleksiyonla iliskilen-
dirilerek tasarlandigini sdylemekte, bunun
yaninda ziyaret¢inin mekan deneyiminin
ve {lirlin-mekan iliskisinin 6n planda tutul-
dugunu belirtmektedir. S6z konusu kafes
striiktiir igine girilmeyen vitrin benzeri bir
yap1 degildir, tam tersine ziyaretcilerin
iriinlerle etkilesim kurabildigi bir alandir
(URL-6). I¢ mekanda enstalasyonlar yo-
luyla belirli zaman araliklariyla yapilan
degisiklikler ziyaretgilere her gelislerinde
farkl1 bir deneyim sunmay1 saglamakta,
ayn1 zamanda magaza imajima dinamizm
katmaktadir.

Mekanda degisim ve degisen ihtiyaclara
cevap verebilme tiikketim ekonomisinin
talepleridir. Devamli yenilenen nesnelere
ait yeni gevrelerin tasarlanmasi gerekmek-
tedir. Baudrillard’a gore bugiin nesneler-
den pek az1 onlardan s6z eden bir nesneler
baglami olmaksizin kendi basina sunulur.
Vitrin, reklam, magaza, {iretici firma ve
burada temel bir rol oynayan marka, par-
¢alanmaz bir biitiin, bir zincir gibi bu anla-
min tutarli, kolektif vizyonunu dayatirlar.
Hersey yonlendirici kanallar agmak igin,
satin alma itkisini nesneler agina yonelt-
mek ve bastan ¢ikarmak i¢in devamli ve
yeniden diizenlenir (Baudrillard 1997).
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Resim: 6
Villa Moda, Marcel Wanders, Bahreyn, 2008

Resim: 7
Furla Hanami enstalasyonu, Emmanuelle
Moureaux, Tokyo, 2016.

4.4. Mekansal Oran Duygusunu
Degistiren Ogeler

Bi¢im 6gelerinin ana formla ve ¢evreyle
olan biiytikliik bagintilar1 bigimsel oranti
olarak tanimlanabilir. Bigimsel oranti,
algida denge unsurunu saglayan en 6nemli
faktorlerden biridir. Tasarimda big¢imin ka-
rakterini, kimligini olusturan 6zelliklerden
biri olan oranlarin algilanmasinda insan
oOl¢iileri 6nemli rol oynamaktadir; bunun
nedeni insanin ¢evresini ancak kendisiyle
karsilastirarak anlamasidir. Konu ile ilgili
Hoftstaetter, ‘Bicimi algilamanin ancak
oranlari algilamakla miimkiin oldugu’
yorumunu yapmustir (Erda 1992). Boyut ve
biiyiikliikle oynama, nesneyi sembolles-
tirme yontemlerinden biridir, tasarimlarin
¢ok biiyiik veya cok kiiciik boyutlarda
tiretilmesi sonucunda ortaya alisilmisin
disinda oranlara sahip nesneler ¢gikmaktadir
(Oz¢am 2013).

Gilintimiizde kimi firmalar satis alanlarinda
abartil1 boyuttaki nesnelere yer vermek-

tedir; mekanda dikkat ¢ekici ve akilda
kalic1 sembollere doniisen bu nesneleri
kisilerin algilamas1 ancak kendi 6l¢egi-

ni biiyilitme ve hayal giiciinii harekete
gecirme yoluyla olmaktadir; bu ise izleme
deneyiminin niteliginde etkili bir degi-

sim saglamaktadir. Mekan tasarimlarinda
boyutla oynama yontemine sik bagvuran
Marcel Wanders’in tasarladigi Bahreyn’de
bulunan Villa Moda magazasindaki farkl
markalar1 vurgulayan striiktiirler konuya
ornek gosterilebilir. Wanders, kiiltiirlerin
i¢ iceligine gonderme yapan yerel motif ve
teknikleri kullanarak adeta kiiciik bir sehir
yaratmistir (URL-7). Yiksek tavanlar, biiylik
olgekli motiflere sahip duvar kagitlart, mo-
zaikler ve aydinlatma eleman1 formundaki
heykellerle mekanda doku ve yiizeylerin
vurgulandigt, sembollere ¢cok miktarda yer
verildigi gézlemlenmektedir.

Boyutlariyla 6n plana ¢ikan bir diger
¢alisma, Furla markasiin 2016 yilinda
Tokyo’da tanitimini yaptig1 koleksiyona
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ait Hanami isimli enstalasyondur. Aslinda
bir Japon gelenegi olan Hanami, her yil
kutlanan bahar1 karsilama bayramidir. Ta-
sarimint Emmanuelle Moureaux Mimarlik
Ofisi’nin yaptig1 enstalasyonda mekana
giren ziyaretciler adeta bir bahar bahgesi
ile karsilasirlar; kolonlar aga¢ gévde-

leri olarak sembollestirilmistir, iist liste
bindirilmis renkli kagitlar ise farkli renkte
ciceklere gonderme yapmaktadir. Kolonlar
iizerine yerlestirilmis sergileme tinitelerine
yaklasan miisteriler {irlinleri incelerken
iizerlerinde bulunan renk alanlarini1 dene-
yimleyebilmektedir (URL-8).

4.5. Malzemelerin Swra Dist Kullanimu ile
Yaratilan Dinamikler

Malzemelerin sira dis1 kullanimiyla olustu-
rulan bigimler, duygu veya mesaj bildiren
iletisim nesneleri olarak mekanlarda yer
alabilmekte ve mekan kimligine katki
saglayabilmektedir. Malzemenin deney-
sel kullanildig: ticari mekanda bulunan
enstalasyonlara Istanbul’dan bir 6rnek
Kartopu Tekstil Uriinleri Firmasi’nin ami-
ral magazasinda bulunan sergileme alant
i¢in diizenlenmis ‘Flow’ isimli ¢alismadir.
Firmanin genis renk skalasina gonderme
yapan tasarimda mekanin tavanina elektrik
kablolari ile oriilmiis otuz alt1 adet modiil
asilarak alan 6zellestirilmek istenmistir.
Yapimui iki ay siiren orgii striiktiirler sekiz
farkli renkte iiretilmis ve her bir renk i¢in
farkl1 bir 6rme stili kullanilmistir. Pargala-
rin boylar1 degiskendir, enstalasyon tavan

boyunca devam etmekte ancak bir bolgede
insanlarin malzemeye dokunarak dene-
yimleyebilecegi yiikseklige inmektedir.
Calismada renkler ve kullanilan malzeme-
nin dikkat ¢ekiciligi ile mekanin hatirlana-
bilirligi arttirilmak istenmistir.

Markalar bu tip ¢alismalar1 mekanin
sembolik degerini destekleyen unsurlar
olmalar1 nedeniyle tercih edebilmekte-

dir. De Oliviera ‘Installation Art’ isimli
kitabinda insanlarin mekanlar hakkinda
tamamen deneyim lizerinden diisiindiiglinii
ve algilanan uyaranlarla birlikte mekani
diisiinme seklinin, mekan algisini ¢gok daha
akici ve gecisken hale getirdiginin altini
¢izmistir (De Oliviera vd. 1996). Bu nedenle
pek cok tasarimet sira dist malzeme ve
renk kullanimi ile mekan igindeki uyaran
sayisini arttirarak satis alanlarimi 6zel kil-
maya ¢aligmaktadir.

4.6. Etkilesimli Mekanlar

Giintimiizde teknolojik gelismelere paralel
olarak ticari mekanda deneyim faktorii

de farklilasmakta, markalar sanal ger-
ceklik ortamlarii ve arttirilmis gerceklik
uygulamalarini satig ve sergileme alan-
laria giderek daha ¢ok dahil etmektedir.
Etkilesimli mekanlar miisterinin maga-

za i¢inde etkin rol oynamasina katkida
bulunurken iiriinlerle iliskinin de farkli
boyutlarda kurulabilmesini saglamaktadir.
Nokia’nin Sao Paulo’daki amiral magazasi
miisteri katilimi ile deneyimlenen dijital

Resim: 8
Flow enstalasyonu, Isil Ozgam, 2014.
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Resim: 9
Nokia magazasi, Eight Inc., Sao Paulo.

bir enstalasyondur; kurumlarin marka insa
siirecinde bu tip tasarimlara 6nem vermeye
basladiginin da bir gostergesidir. Mekan-
da bulunan yar1 seffaf paneller ve LCD
ekranlar sayesinde miisteriler telefonlarinin
mesaj atma fonksiyonunu kullanarak ma-
gazanin goriiniimiinii degistirebilmektedir
(URL-9). Bu sayede miisteri-iiriin arasinda
giiclii bir iliski kurulmakta, ayn1 zamanda
mekanda yasanan bu etkilesimin etkisiyle
deneyim olgusu baskalasmaktadir.

Sanal gerceklik ve karma gercekligin yani
total veya kismi diizeyde simiile edilmis
ortamlarin gelismesi, izleme deneyimini
farkli boyutlara tagimaktadir. Bilgisayar
teknolojisinden ileri bir diizeyde yarar-
lanma, yer’lerin ve durum’larin simiilas-
yonunu getirmis ve buna ek olarak neyin
gercek olup neyin olmadigini algilama
bigimimizi tartismali kilmistir. Sanal ortam
fikri Michel Faucault’un ortaya attig1 bir
terim olan ‘heterotopya’ fikri ile ortiismek-
tedir. Heterotopyalar, karsi-yerler gibidir;
icinde gergek yer’lerin eszamanli olarak
temsil edildigi, itiraz konusu oldugu ve ters
yiiz edildigi kanunlari olan iitopyalardir
(Foucault 1984, De Oliviera 1996). Firmalarin
sanal gergeklik ortamlar1 ve arttirilmis ger-
ceklik uygulamalarindan yararlanmasi ile
birlikte ziyaretgiler kisa siireligine de olsa
bir kacis deneyimi yasamaktadir; yasanan
gercekligin degistirilmesi, deneyimin daha
hatirlanabilir olmasini saglamaktadir.
Londra’da bulunan NikeFuel Station
dijital teknolojiyi magazacilik anlayisi ile
birlestirmis etkilesimli mekanlara 6rnektir.
Harekete duyarli LCD duvarlarin 6niinde-
ki hareketleri dijital goriintiilere doniisen

katilimcilar, bu anlar1 sosyal medyada
paylasabilmektedir; katilimcilar daha hizl
hareket ettiklerinde daha etkili sonuglara
ulasabilmektedir. Gemi konteynerlerinden
olusturulmus gegici bir alisveris merkezin-
de diizenlenen mekanda markaya ait bir bi-
leklik ilk kez tanitilmistir, harekete duyarlt
olan bu bileklik, harekete duyarli ekranla-
rin kullanimiyla paralellik gostermektedir.
Tiim bunlara ek olarak mekanda arttirilmis
gerceklik uygulamalarina da yer verilmis,
ziyaretcilerin interaktif olarak mekan, sanal
ve gergek trtlinlerle etkilesime girmesi
amaglanmistir. Markanin global kreatif
direktorii magazada dijital olanaklarin kul-
lanimiyla interaktif etkilesimleri sanatsal
boyutu olan deneyimlere doniistiirmeyi
amagladiklarini séylemektedir (URL-10).
Uriinleri deneyimlemek isteyen kullanicilar
mekan tizerinde etki sahibi olabilmekte,
orada olduklari siire i¢inde bulunduklari
mekani kisisellestirebilmektedir. Mekanda
bu tip etkilesimli teknolojilerin kullanimi1
miisterilerin algisal ve bilissel deneyim-
ler edinmesini saglamakta; bu etkinlikler
beklenmedik sonuclarla gorsel ve zihinsel
aliskanliklara karsit mekanlarin ve ortam-
larin yaratilmasini igermektedir.

Ticari mekanlarda kurgulanan enstalasyon-
larda miisteri ve marka arasindaki bir diya-
log yolu olarak siire¢ olgusunun kullanimi1
giiniimiizde giderek daha ¢ok tercih edilen
bir yaklasimi tanimlamaktadir. Akiskanlik
giinlimiiziin en belirgin kavramlarindandir
ve sinirlarin bulunmadiginin gostergesidir.
Dolayistyla bugiin pek ¢ok marka esnek
cizgilerle calismaya yakinlik duymaktadir,
enstalatif ¢caligmalarla kimlik degistiren,
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yenilenen, farkli sekillere biiriinebilen
mekanlarin sayis1 giderek artmaktadir.
Teknolojik gelismeler tasarim ve iiretim-
deki smirlarin ortadan kalkmasina neden
olmaktadir. Internet ortaminda haberles-
menin kolaylastig1 ve kiireselligin artt1g1
disiiniiliirse, kullanicinin ve tasarimcinin
icinde bulundugu fiziksel ¢evrenin de
sinirlarinin zorlandig1 goriilmektedir (Kayan
ve Khidirov 2016). Deneyimler beden iizerin-
den edinilmektedir, duyularin ne derece
uyarildigi ise iizerimizde birakmis oldugu
etki ve siirece ne kadar dahil oldugumuzla
baglantilidir. Sanal gergeklik ve arttirilmis
gerceklik teknolojilerinin teshir alani ve
mekanin merkezine izleyiciyi almasi, agik
uclu ve dahil edici bir yaklasim olarak
sayisal teknolojilerin deneyimi destekleyen
boyutuyla tasarim programlarina alinmasi-
nin Oniinii agmaktadir.

5. Sonuc

Gilinlimiizde sayilar1 giderek artan imaj
nesneler ve yogunlasan rekabet Debord’un
‘gosteri’ olarak nitelendirdigi iktisadi
sektoriin piyasada giderek daha etkin rol
oynamasina neden olmaktadir (Debord 1996).
Firmalar s6z konusu yarista fark yaratabil-
mek ve miisteri ile etkili iliskiler kurabil-
mek adina mekanlarinda deneyim unsu-
runu One ¢ikaran sanatsal diizenlemelere
yer vermektedir. Enstalasyonlar mekanlara
estetik, sembolik ve islevsel boyutta katki
saglayabilmekte, ziyaretcilerin iirtin ve me-
kanla etkilesimini giiglendirebilmektedir.
Calisma kapsaminda ticari mekanlar-

da kurgulanan enstalasyon calismalari
gorseller lizerinden incelenmis, tasarimct
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goriisleri irdelenmis ve elde edilen bilgilere Resim:i0
dayanarak bir siniflandirma yapllmlstlr. NikeFuel Station, Boxpark, Londra, 2012.
Belirli bir malzemenin veya nesnenin ¢ok
sayida kullanimi, yiizeylerle yaratilan
grafik etkiler, mekan i¢inde mekan yaratan
striiktiirler, mekansal oran duygusunu
degistiren 6geler, malzemelerin sira disi
kullanimi ve etkilesimli mekanlar makale
kapsaminda yer verilen konulardir. Ensta-
lasyonlar aracilig1 ile mekanda yaratilabile-
cek dinamikler bu ¢alismada bahsedilenler
ile sinirlt olmamakla birlikte, incelenen or-
nek sayisi arttirildikga daha farkl etkilerin
de goriilebilecegini belirtmek gerekir.
Arastirmalar gliniimiiz tiiketicilerinin ken-
dilerine ilham veren, hayalgiiciinii uyaran
ve zenginlestiren markalar1 tercih ettigini
gostermektedir. Buna bagl olarak firma-
larin markanin iletisim degeri, duyulara
hitap eden pazarlama ¢alismalari, teatral-
lik, yasam tarzi sunan alisveris deneyimi
gibi olgular1 6ne ¢ikardigi goriilmektedir.
Arastirmacilar dikkati iizerinde tutmak,
baglam hissini degistirmek, takdir duy-
gusu yaratmak, icinde bulunulan ruh

halini degistirmek, arinma/rahatlama hissi
saglamak maddelerini ilgi ¢ekici teatral
deneyimler sahnelemenin pif noktalar
olarak nitelendirmislerdir. Bunun yaninda
markalarin miisteriye sundugu deneyim-
leri tazelemeleri, mekanlarina bir daha
yasanmaya deger kilacak unsurlar ekle-
meleri de dnemlidir. Sanatsal ¢aligmalarin
belirli bir ddnem sonunda yenilenmesi,
mekan veya striiktiiriin esnek bir program
dahilinde programlanmasi ile miimkiindiir.
Bu nedenle pek ¢ok marka son zamanlarda
enstalatif ¢aligmalara zemin olabilen yalin
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mekanlari tercih etmektedir; gogu zaman
enstalasyonun ve firmaya ait koleksiyonun
hem konsept hem etkinlik bakimindan
birbirini destekler nitelikte oldugu gortil-
mektedir. Ticari mekanlar i¢cinde kullanilan
enstalasyonlar orijinalite, 6zgiinliik gibi
kavramlar1 vurgulayarak markanin yarati-
cilik olgusu ile 6zdeslesmesine, bir imge
olusturmasina ve hatirlanabilir olmasina
yardime1 olmaktadir. Gelisen teknolojiler
ticari mekanda deneyim olgusunu miisteri
ile marka arasindaki bir diyaloga doniis-
tirmektedir. Etkilesimli mekan tasarimlari
miisterilerin magaza igerisinde etkin rol
oynamasina yardimce1 olurken {irtin ve
mekanla kurulan iliskileri yeni boyutlara
tagimaktadir.

Gelecekte ticari mekanlarda sanatsal
diizenlemelere verilen 6nemin artarak de-
vam edecegi diisiiniilmektedir, firmalarin
teknolojinin de etkin rol oynadig1 bu yeni
gerceklige yonelik pozisyon almalar1 avan-
tajli olacaktir. Calismada giincel mekan
ornekleri tizerinden bir analiz yapilmis-
tir, farkli 6rneklerin incelenmesi ile yeni
tanimlara ulasilabilir. Onerilen kuramsal
altyap, ileride sanat-mekan ekseninde
yapilacak calismalara katki saglayabilire
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