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OZET

MARKALASMA CAGINDA LUKS MUCEVHER VE
TiFFANY & CO. ORNEGI

Miicevher, tarihin basindan itibaren her donem insan yasaminin parcasi olmustur.
Sanatsal bir nesne oldugu kadar ekonomik ve toplumsal bir gosterge olarak da goriilen
miicevher ayrica liikks bir iirlin olarak degerlendirilmistir. Miicevher sanatgilari,
miicevherin bu biri sanatsal digeri toplumsal iki boyutlulugu veri alarak iiretimlerini
gerceklestirmislerdir. i¢inde yasadigimiz doneme damgasini vuran ise sembolik tiiketim
ve liksiin demokratiklesmesidir. Bu donemde markalar tiiketimin temel akt6rleri haline
gelmislerdir ve marka kimligi, Uriinii esas satan sembollerin tasiyicis1 olarak
degerlendirilmektedir. Bu kimligin olusturulmasi grafiksel 6gelerden sosyal sorumluluk
projelerine kadar ¢cok boyutlu bir ugras olarak tespit edilmistir. Liiks miicevher markalari
s0z konusu oldugunda ise, markanin bu boyutlari 6nemini korumakla birlikte en 6nemli
boyut, miicevher tasarimlarinin sanatsal degeri olmaktadir. Buna bagl olarak miicevher
tasarimcisinin  bir sanat¢i olarak markaya katkisinin temel onemde oldugu tespit
edilmistir. Yapilan bu tespitler, ¢aligmanin son bdliimiinde Tiffany & Co. 6rnegi ile
ayrintilandirilmis  ve somutlastirilmistir. Bu tezde, Tiirkiye’de lilks bir miicevher
markasinin nasil olusturulabilecegine dair genel bir ¢er¢eve sunulmak istenmistir. Ayrica,
markalardan bagimsiz calisan ve diinyaca {inlii tasarimcilara da yer verilerek miicevher
sanatinin bagka mecralarda nasil aktig1 da gosterilmek istenmistir.
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ABSTRACK

LUXURY JEWELERY IN THE AGE OF BRANDING AND THE
EXAMPLE OF TIFFANY & CO.

Jewelry has been a part of human life from the beginning of history. It is seen as an
economic and social sign as well as an artistic object, it is also regarded as a luxury
product. Jewelry artists have created their jewelery designs according to these social and
artistic dimensions. It is symbolic consumption and the democratization of luxury that
have left its mark on the period we live in. In this period, brands have become the main
actors of consumption and brand identity is considered to be the carrier of the symbols
that sell the product. The creation of this identity has been evaluated as a multi-
dimensional effort from graphical elements to social responsibility projects. When it
comes to luxury jewelery brands, while these dimensions of the brand remain important,
the most important dimension is the artistic value of jewelery designs. Accordingly, the
contribution of the jewelery designer to the brand as an artist was found to be essential.
These findings are detailed and concretized with Tiffany & Co example in the last part of
the study. The thesis thus sought to offer a general framework on how to create a luxury
jewelry brand in Turkey. In addition, it is aimed to show how the art of jewelery flows in
other channels by including world-renowned designers who work independently from
brands.



ONSOZ

Insamin anlam arayisi uzun soluklu bir yolculuktur. Insan, diger canlilardan
farkly olarak diirtiilerinin doyumunu sadece fiziksel seylerde bulmakla yetinmemis, ayrica
kendisinin yansimast olan nesneler yaratarak bunlara sembolik anlamlar atfetmis ve
boylece kendini anlamlandirmaya calismistir. Insamin yaratict dogasini oldugu gibi
toplumsal, sanatsal ve kiiltiirel degerlerini de iginde tastyan bu nesneler yiizyillar i¢inde
zengin bir evrensel miras ortaya koymuslardwr. Miicevher, hem bilimsel hem de sanatsal
bir olgu olarak, bu mirasin énemli bir par¢asidir. Yiizyillar icinde gelisen bilgi
birikimiyle, tasarim ve ustaligiyla ¢agdas diinyada da onemli bir yer tutmakla birlikte
doneme damga vuran liiks ve sembolik tiiketim gibi kavramlarla yeni bicimler almanin
yvani sira diinyada da onemli bir unsur olarak yerini korumaktadir.

Lisans egitimimi tamamladigim Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Geleneksel Tiirk Sanatlari boliimii biinyesinde, Geleneksel Tekstil Sanati alanina ilgili
oldugum ve bu alanda ilerlemek tizere devam ettigim yiiksek lisans egitimim swrasinda ilk
kez tasarim siirecini deneyimledigim miicevher tasarimlarimla Ekonomi Bakanliginin
destekledigi IMMIB- 2015/7. Ajur-Miicevher Tasarim Yarismasi’na katildim. “Gélgede
Kalan” adli tasarumim ile Tiirkiye birincilik odiiliinti “Ruh’ adli ikinci tasarvmim ile ise
mansiyon ddiiliinii aldim. Ayrica Ekonomi Bakanligi destegi ile diinyaca iinlii moda ve
tasarim okulu Istituto Marangoni Design School — Milano da Miicevher Tasarimi Master
egitimini kazandigim derece neticesi ile tam burslu olarak tamamladim. Ulusalararasi
markalarla isbirligi icinde egitim veren, ortak koleksiyon projeleriyle ¢alisma
disiplinlerini gorme imkan edindigim bu zaman iginde, miicevher tasarimcist olarak
kariyerime devam etmenin dogru olacagina karar verdim.

Sanatla ve sanat¢iyla kurulan iliski her alanda bir iilkeyi kalkindiran ve icten ige
besleyen bir olgudur. Ozellikle miicevher sektorii s6z konusu oldugunda sanatciya deger
vermek bir bakima yiikiimliiltiktiir, ¢linkii sektoriin kalkinmasi ve uluslararasi markalar
varatabilmesi bu vizyon degisimine baghdir. Miicevherin tarihsel seriivenine olan yakin
ilgimin yani sira sektor ve yarisma stireci beraberinde deneyimlerim dikkate alindiginda
miicevheri, liiks tiiketim ve markalasma iizerinden arastirmamin faydali olabilecegine
diistincesiyle bu tez iizerinde ¢alistim. Sevgili tez danismanimin rehberliginde yaptigim
bu arastirmamin bir farkindalik yaratmasini, sektorde faaliyet gosteren miicevher
firmalarina ve tasarimcilarina uluslararasi bir marka haline gelme yolunda ufak da olsa
bir katki saglamasini diliyorum.

Tez kapsami dogrultusunda basvurdugum c¢ok degerli hocam Dr.Ogr.Uyesi
Cimen Bayburtlu’ ya tez siirecim ve arastirmalarum konusunda bilgisini ve deneyimlerini
benimle comertce paylastigi, ictenligi ve tiim samimiyeti igin kendisine sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Jiirimde yer alan degerli hocalarim Prof. Dr. Sibel Kili¢’a, Dog.
Dr. Ayse Gamze Ongen’e ve son olarak Dog. Dr. Ayse Nuriye Isgoren’ e, degerli onerileri
ve kiymetli destekleri icin tegekkiirii bor¢ bilirim. Ayrica yabanct kaynaklar konusunda
ceviri destegi ile yammda olan degerli arkadasim Kagan Kahveci’ye ve IMMIB
kuruluguna, yurt disi egitimimde edindigim tiim tecriibelere ve giizel anlara aracilik
ettikleri i¢in tesekkiirlerimi sunarim. Hayatimdaki miicevherlerim, en biiyiik sansim
camim aileme, sabir ve sevgileriyle her zaman yamimda olduklar: igin sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim...

Istanbul, 2019 Meryem MURATOGLU
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1. GIRIS

Viicudu siislemek i¢in tasarlanmis olan nesneler “taki” olarak, bedene giyilen, genellikle
altin ve giimiis gibi degerli maden ve taglardan yapilmis siis esyalar1 ise “miicevher”
olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/jewellery).
Genellikle degerli veya yar1 degerli taglardan olusan altin, giimiis veya platinden yapilan
modern miicevherler, deniz ve hayvan kabuklarindan, hayvan dislerinden ve tarih oncesi
caglarda viicut siislemesi olarak kullanilan diger esyalardan evrimlesmistir.

Yiizyillar boyunca, sosyal ya da dini riitbenin bir isareti haline gelen miicevher ve kuyum
sanat1; Rénesans ile birlikte Italya’da giizel sanatlarin bir dali haline gelmis, 19. yiizyila
gelindiginde ise, sanayilesme, orta sinifin ulasabilecegi miicevherlere donilismiistiir.
Louis Comfort Tiffany, Bvlgari, Cartier ve Carl Fabergé gibi kuyumcular tarafindan
acilan firmalar, Gist siif icin kaliteli miicevherler iireterek liiks {iriin ve liiks tiiketim

kavramlarii gelistirerek kendi markalarini olugturmuslardir.

Ulkemizde 6zellikle Osmanl Imparatorlugu doneminden itibaren miicevherler
tasarlanmakta ve tlretilmektedir. Bu kokli gelenege ragmen i¢inde yasadigimiz donemde
ne giimiis, ne altin, ne degerli taglar {izerine ¢alisgan miicevher firmalarimizin diinya
capinda taninan markalar haline gelemedikleri gozlemlenmistir. Bu sebepten dolay1 bu
tezde miicevher kavraminin, liiks kavraminin ve marka kavraminin incelenmesinin yararl
olacagi diigiiniilmiistiir. Ayrica ¢agin en 6nde gelen miicevher markasi Tiffany & Co. bu
kavramlar 15181nda degerlendirilmistir. Boylece liiks bir miicevher markasinin gerekleri
hem teorik olarak hem de pratik ornegiyle agiklanmak istenmistir. Bu baglamda,
miicevher tasariminin ve sanat¢isinin litkks marka kimliginin olusturulmasinda basat 6ge
oldugu kanaatine bagli olarak bu konu ayrintili olarak ele alinmaya calisgilmis ve
diinyadan miicevher tasarimi ve miicevher tasarimcisi 6rneklerine yer verilmistir. Liiks
marka kimliginin olusturulmasinda tasarim sanatg¢isinin roliiniin yaninda baska unsurlarin

olduk¢a 6nemli olmasindan dolayr bu konulara da yer verilmistir. Ozellikle iginde



bulundugumuz tiikketim ¢aginda likks marka insasinin 6geleri hem teorik olarak hem de

pratik drnekleriyle ¢oziimlenmek istenmistir.

Diger sanatlardan farkli olarak miicevher tasarimciligi ve isgiligi yani
kuyumculuk; tarihin en baslarindan itibaren tiiketicisiyle daha yakin bir iliski
icerisindedir ve micevheri kullanacak olan kisiler dikkate alinarak tasarlanir. Bu
baglamda; tasarimci, tiikketicinin géziinden, onun duygularindan ve hislerinden hareketle
tasariminmi gergeklestirmek durumundadir. Bu ise, tasarimciya tiiketicinin/kullanicinin
sosyolojisini ve psikolojisini bilme durumu yiiklemektedir. Bunun 6neminin bilincinde
olmak gerekir. Cilinkii bu yaklasim tasarimci igin 6nemli oldugu kadar, miicevher
firmalar1 i¢in de dnem arz etmektedir. Tiiketicinin sosyolojisini ve psikolojisini hatta
politik ve etik hassasiyetlerini bilmenin ve ona gore bir marka olusturmanin, 6zellikle bir
miicevher markasi i¢in olduk¢a 6nemli bir adim oldugu goriilmektedir. Bu nedenle hem
tasarimcilarin, hem de miicevher firmalarinin yaptiklar isin ¢ok boyutlulugunun farkina
varmasi en dnemli noktadir. S6zii edilen bu ¢ok boyutlulugun niiveleri gegmis ¢aglarda
tespit edilmis olsa da 6zellikle i¢inde yasadigimiz ¢cagda daha fazla g6z 6niindedir. Sosyal
bilimciler ¢agimizi temel olarak bir tiiketim c¢agi olarak nitelemektedirler. Tiiketim
caginda insanlar kendilerini irettikleri lizerinden degil tiikettikleri iizerinden ifade
etmekte ve benliklerini satin aldiklari iirtinlerin ¢agristirdigi anlamlarla kurmaktadirlar.
Tiiketilen nesnelerin islevsellikleri, faydalari arka planda kalmaktadir. Boylece tiiketici
irlinle birlikte kendisine ayrica bir “kimlik” satin almig olur. Aldig1 miicevher onun
toplumda kapladig1 yerin ve statiiniin gostergesidir, onun benlik kurulumunun gériinmez
bir tuglasidir denilebilir. Sosyal bilimciler tarafindan tiiketimin yeni boyutunu ifade
etmek icin “sembolik tiiketim ¢ag1” kavrami kullanilmaktadir. Bu sembolik tiikketim
caginda, yani tiiketilen nesnenin islevinden ziyade temsil ettigi anlamin 6n planda oldugu
bir ¢agda, “marka” ve dolayisiyla “markalagma” tiiketim piyasasinin en 6nemli kavrami

haline gelmistir. Markalar tiriinlerin sembolik anlamlarinin tasiyicisi haline gelmislerdir.

Markalar sembollerin tasiyicist olduklar1 i¢in firmalar tarafindan Ozenle
yonetilmesi, “marka kimligi” konusunun ciddi bir sekilde insa edilmesi bir gereklilik
olarak disiiniilmektedir. Marka kimligini olusturabilmek ve bunu iist diizeye

tasiyabilmek i¢in; basta tasarim departmanlarinin ortaya koydugu tasarimlar, markanin



magazalarinin vitrinleri ve mimarisi, markanin reklamlarinda ve pazarlamasinda one
cikarilan imajlar ve kavramlar, markanin dahil oldugu sosyal sorumluluk projeleri vb.

gibi birgok boyut birlikte tasarlanmalidir.

Bu calismanin amaci; genel olarak bu ¢ok boyutlulugu ortaya koymak ve ayrica bu
boyutlar arasinda sanatsal tasarimin Oneminin altin1 ¢izmektir. Yapilan literetiir
taramasinda bu konuyla ilgili kaynak eksikliginin olmasi, arastirmayi bu noktaya
yonlendiren ana sebeplerdendir. Arastirmanin birinci boliimiinde miicevher/miicevher
tasarimi1 ve 21. Yiizyilin dnde gelen tasarimcilarina yer verilecek, ikinci ve gilincii
boliimlerinde ise miicevher ve liikks ayri basliklar olarak degerlendirilecek, ardindan
dordiincii bolimde sembolik tliketim ve lilks marka tasarimi {izerine bir anlatim
gerceklestirilecek ve son olarak besinci bolimde uygulamada bir marka 6rnegi analiz
edilerek, basarili bir 6rnegin nasil yol aldigr somut sekilde gosterilmeye calisilacaktir.
Analiz edilecek ornek olarak Tiffany & Co. segilmesinin sebebi; Diinya’nin en tinli likks
miicevher markasi olan Tiffany’nin doruk noktasini temsil etmesinden ve bu nedenle
anlatmak istenenleri en iyi sekilde drnekleyebilecegi diisiincesinden kaynaklanmaktadir.
“Tiffany & Co.”nun marka kimligi gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmeye ve 6zellikle

tasarima ve tasarimciya bakist ayrintilandirilmaya calisilacaktir.



2. MUCEVHER

Resim 1: Misir Yeni krallik (IO 1420), Thebes’te Sobkhatpe Mezarma Ait Duvar Resmi / Uzerine
Kuyumcu Atdlyesindeki Calismalar Resmedilmistir.
Kaynak: Akyay Mericboyu Y. (2001). Antik Cag’da Anadolu Takilar:. Istanbul: Akbank. s.27.

Miicevher TDK’ya gore “degerli siis esyast” anlamina gelir. Nisanyan sozliik ise
etimolojisi i¢in "kiymetli tasla bezeli" anlamini verir. Burada cevher 'kiymetli tas'
anlamina gelirken baga gelen 'mii' eki “murassa”dan gelir ve ‘bezenmis olmak’ anlamin
verir (https://www.nisanyansozluk.com/?k=m%C3%BCcevher). Sonug¢ olarak giincel
Tiirk¢e sozliik ve etimolojik sozliik ilk elden bize su fikri verir: Miicevher bir siis esyasidir
ve kiymetli madenlerle bezenmistir. Ne var ki sozliik anlamlar1 miicevherin ardindaki

derinligi elbette tam olarak veremez.

2.1. Miicevherin Tanim

Miicevher tizerine oldukca zengin bir literatiir bulunmaktadir. Bu konu {izerine

tarihsel caligmalar oldugu gibi antropolojik caligmalarinda yiiriitiildigli goriilmektedir

S6z konusu bilim dallar1, miicevherleri inceleyerek insanlik tarihi konusunda isaretlerler



bulmaya calisirlar. Cilinkii insanlik tarihinin ¢ok eski zamanlariyla ilgili kanitlar
sunmaktadirlar.

Yapilan tezin konusu olan “miicevher” ile genel olarak “taki” ayni1 anlamda
degildirler. Miicevherler gorece bir gec tarihte, insanlik teknik olarak madenleri
isleyebilecek duruma geldigi zaman ¢ikmistir denilebilir. Bir miicevher ile taki tarihsel
oncelik sonraliktan &te baska bakimlardan da birbirlerinden ayrilirlar. ikisi de viicuda
takilan ve onu tamamlayan nesneler olarak degerlendirilebilecek olsalar da “miicevher”
tarih i¢inde giderek kendi teknik, estetik ve toplumsal islevini kazanmis ve giderek

bagimsiz bir alan haline gelmistir.

Sonu¢ olarak kisa ve basit bir ayrim koymak gerekirse; miicevherler ender
“takilardir”, goz alic1 bir giizellikleri vardir ve kusaklar boyunca bozulmadan kalabilirler.
Ayrica zorunlu olmasa bile bir miicevher genellikle degerli metaller ve taslarla yapilir.
Tiim bu Ozellikleri nedeniyle miicevher ig¢in, tarihin ilk liks iirlinlerinden biridir
denilebilir. Fakat taki cok daha genis bir anlama sahiptir ve miicevherinkinden farkl1 bir
konuma sahiptir. Bu baglamda, 6zel olarak miicevher konusuna girmeden dnce genel bir
tarihinin kisaca belirtilecegi bu agsamada ikisinin arasindaki farki gozetmeksizin almanin

ve ortak tanimlari iizerinden ilerlemenin daha dogru olabilecegi diistiniilmektedir.

Taki ve taki kiiltiirli en eski ¢aglardan itibaren insanin sosyal ve kiiltiirel yagaminin
bir par¢asi olmustur. Kilic ve Bayburtlu’ya gore (2018, s.587), yapilan arkeolojik
caligmalar 90. 000 y1l 6ncesine kadar eski zamanlardan bu tiir kalintilara ulagsmaktadir.
Bugiin sanatin tarithi magaralarda bulunan resimlerle baslatiliyorsa da aslinda ayni
donemlerden kalan arkeolojik kalintilar arasindan bir¢ok taki da ¢ikmaktadir. Bu durum
ise insanin ¢esitli nesneler kullanarak siislenme veya sembolik amagh bir faaliyet i¢inde
oldugunu géstermektedir. Taki konusunda bir¢ok tartismalar vardir. ilk olarak dini ve
toplumsal bir sembol veya tilsim gibi mi kullanildig1 yoksa giizellik ya da kars1 cinsi
etkilemek i¢in siis amaciyla m1 kullanildig1 tartisilmaktadir. Miicevherin ve takinin

kokenine dair bu tiir tartigmalar hala sonlanmig degildir.

Aslinda bu ikisinden birini disarida birakmaya gerek yoktur. Taki ve miicevher

bugiin bile bir bakima bu ikili islevi hala siirdiirmektedir. Bu calismada da siklikla



vurgulanacagi gibi miicevherin sembolik bir islevi bugiin hala vardir ve bu sembolik
anlam insanin psikolojisinin ¢ok derinliklerinde, tarih 6ncesine dayanan derinliklerinde
koklenmektedir. Eskiden bazi tanrilar veya ritlieller veya krallar i¢in kullanilan
takilar/miicevherler bu tiir kavramlarin artik olmadigi cagdas diinyada; kisiler kendi
kisisel psikolojileri iginde sembolik degerlerini korumaya devam etmekte, herkesin anlam
diinyasin1 tamamlamaya ve yine ayni sekilde insanlar taki veya miicevherleri siislenmek
gibi estetik amaclarla da yani sirf giizel oldugu i¢in de kullanmaya devam etmektedirler.
Takinin ve miicevherin bu islevlerinden hangisinin oncelikli oldugu tartismasi bir yana
burada ilgi ¢ekici olan arada binlerce sene olmasina ragmen ¢ok fazla bir degisimin
olmadigi, benzer form ve sembol arayislarinin devam ettigidir. Bunu gérmek i¢in taki ve
miicevher tarihin baslangiclar1 ile sonu arasindaki benzerlikleri ¢esitli gorseller
araciligiyla detaylandirilacaktir. Boylece miicevherin tiim tarihini aktararak bilinen
bilgileri tekrarlamak yerine en eski takilarla bugiinkii miicevherler arasindaki benzerlikler

ortaya konmaya calisacaktir.

Giris kisminda da belirtildigi gibi, taki yapma aligkanlig insanlik tarihinde ¢ok
eski bir aliskanliktir ve temel olarak bir sanattir. 19. ylizyildan itibaren, ozellikle
arkeolojik caligmalar sayesinde insanin dogayla hayatta kalmak gibi bir hayvani amacin
disinda iligkiler kurdugu ispatlandi. Magaralarda ortaya ¢ikarilan tarih Oncesine ait
cizimler uzmanlar tarafindan sanatsal veya dinsel bir niyetin {irlinii olarak

degerlendirilmektedir.

Resim 2: Dordogne’deki Lascaux Magarasi’ndaki “Bogalar Salonu”.
Kaynak: Tiire, A. (2011a). Diinya Kuyumculuk Tarihi 1, Eski Caglardan Orta Caga. Istanbul: Istanbul
Kuyumcular Odast, S.18.



Benzer sekilde tarih Oncesine ait siis esyalar1 ve takilar topragin derinliklerinden
¢ikarilmaktadir. Bu takilarin islevlerinin bir bakima siis ve giizellik yoniinde olabilecegi
gibi insanlarin psikolojik ve toplumsal yasamlari iginde etkin islevleri oldugu

goriilmektedir.

Resim 3: Brittony” / MO 5000-7000.
Kaynak: https://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:S%C3%A9pulture_de_Teviec_(5).jpg (Erisim
Tarihi:22.05.2019)

Tarihte bilinen ilk takilarin, deniz kabuklari, hayvan digleri ve yumusak
taslardan yapildigi goriiliiv ve son buzul ¢aginin sona ermesiyle tas alet yapim
teknigi geliserek, kemik, fildisi ve boynuzdan bir¢ok aletin yapildigi da tespit
edilir. Bu aletlerle yapilan magara resimleri, Veniis heykelcikleri, tarihteki ilk
sanatsal ¢calismalar olarak kabul edilir (Anonim, 2016).

Resim 4: Opsidiyen ve Cilali Kemik Aletler, Resim 5: Kemik ve Fildisi Boncuklar ve Taki
Akik Kolye Pargalar1 / Neolotik Cag. Pargalar1, Ust Paleolotik Cag, Son Buzul Cagr.
Kaynak: Tiire, A. (2011a). Diinya Kuyumculuk Kaynak: Tiire, A. (2011a). Diinya Kuyumculuk
Tarihi 1, Eski Caglardan Orta Caga. Istanbul: Tarihi 1, Eski Caglardan Orta Caga. Istanbul:
Istanbul Kuyumcular Odast, S.25. Istanbul Kuyumcular Odast, s.19.

* Brittony’de bir tas devri mezarinda, deniz kabuklar1 ve deniz salyangozlarindan yapilmis kolyeler takan
kadin gdmiileri bulunmustur.


https://fr.wikipedia.org/wiki/Fichier:S%C3%A9pulture_de_Teviec_(5).jpg

Takinin simgesel anlatimi Ust Paleolitik toplumlarin aver yasam bicimi ve
samanist inanglariyla ozdeslesir. Kolyelerin onemli bir béliimii delinmis hayvan
disleri, ¢cogunlukla tilki ve diger etcil hayvanlarin diglerinden yapilmistir. Biiyii
inancinda, biitiin, biitiiniin bir parcasiyla c¢agristirilir. Yani takiyt yasayan
insamin, avlanacak hayvamin ya da totem hayvanmin giic, ¢eviklik gibi ézellikleri
veya ruhani giiciiyle biitiinlesmesi amaglanir (Tire, 2011, s. 21).

Takilarin bahsedilen kuvvet arttirici ve koruyucu islevleri gilinlimiizden
bakildiginda ¢ok ilkel goriinse de taki takarak veya bugiin i¢in daha ziyade liiks miicevher
takarak insanlarin cansiz madenlerden tamamlayici, ek bir giic ve kuvvet umduklari
sOylenebilir. Bu gili¢ insanligin dogaya yakin ve ilkel donemlerindeki gibi baska
hayvanlarin veya ruhlarin giicleri olmasa da toplum hayatina ya da psikolojik yasantilara
dair beklentilerin siirmekte oldugu iddia edilebilir. Tarihin bu ilkel asamasiyla giinlimiiz

arasindaki iliski miicevher dolayimiyla daha tanidik bir hale getirilebilir.

Daha 6ncede belirtildigi gibi miicevher artik insanlar i¢in zamansiz ve hep varmis
gibi gelse de, tarihi taki tarihiyle es zamanli degildir. Tarihin daha ge¢ zamanlarinda

miicevherle 6zdeslestirilen 6zellikte nesneler ortaya ¢ikmaya baglar.

Bayburtlu’ya (2016, s.13) gore;

Takimin tarihi ¢ok eski ¢aglara dayansa da uzmanlar, ger¢ek anlamiyla
kuyumculugun, Mezopotamya’da, Misir’da ve Anadolu’da, M.O. 4. bin yiln
sonlarina dogru bagsladigini belirtmektedirler. 5000 yil boyunca Anadolu’da
vasamis olan Hitit, Asur, Urartu, Frigya, Lidya, I'yonya, Pers, Greko-Pers,
Helenistik, Roma, Bizans, Selcuk ve Osmanli Uygarliklarinin iirettigi altin,
giimiis, bronz takilar bugiin Tiirk ve diinya miizelerinde sergilenmektedir.

Miicevher M. O. 3. 000 yillarinda bir maden olarak altmnin islenmeye baslamasiyla
tarihlendirilir ve altin bu tarihlerde islenip siis esyasi olarak kullanilmaya baslar. Fakat
ayni takidaki gibi sadece bir siis esyast olmaktan da ibaret degildir; taki dinsel bir gosterge
olarak kullanilirken, miicevherler bu doénemde daha c¢ok toplumsal bir statiiyii
belirlemesiyle 6n plana ¢ikar. Miicevherler tanrisal veya dinsel bir gondermeden ziyade
zenginlik ve iktidar gibi diinyevi hiyerarsileri ve ayricaliklar: isaretlemek, sembollerle

ifade etmek icin kullanilir (Alpay, 2019, s. 110).



Gorildiigii gibi miicevher; sehir yasantilarinin kuruldugu daha yerlesik bir
diizendeki insanlarin birbirleri arasina farki ortaya koymak ve tist- alt iliskileri kurmak
icin kullandiklar isaretlerdir. Dolayisiyla koken itibariyla taki insanin daha gogebe ve
yerlesik olmayan donemlerinde miicevher ise toplumsal diizene ve sehir yasantisina
gecildigi bir zamanda, 6zellikle madenlerin islenmesi sayesinde ortaya ¢ikmistir. Tiire
(2011, s. 19-29) kuyumculugun dogusunu su ciimlelerle ifade etmistir: “Kuyumculugun
dogusu, Kalkolitik Cag’da gerceklesir. Bu c¢agda bulunan yenilik¢i tekniklerle,
madencilik ve metali sekillendirme alanlari en gérkemli donemlerine ulasmis ve béylece

kuyumculugun ilk adimlart atilmistir”.

Bakir islemeciliginin yogun oldugu M.O. 5.000-3.000 yillar1 arasinda gegen

~.%

zamani adlandiran bu Cag Tiirk¢e’de “Bakir Tas Cag1” olarak da geger ve ayn1 donemde
bakir islemeciliginde kullanilan teknikler, ulasilabilen baska madenler {izerinde de
denenmeye baglar. Miicevher, daha sonra tarih boyunca olduk¢a ¢esitli malzemelerle
ifade edilmis ve farkli niteliklerde yorumlanarak giinlimiize uzanan yolculugunda islem
ve teknikler agisindan her zaman gelisim gostermistir. Miicevher tasarimlari bu degisime
uyum gostererek dénemin ruhunu ve ortak dilini her zaman yansitmistir. Ilk 6rneklerinde
kemik, boncuk, camsi taslar, inci kabuklari, hayvan boynuzlari, dokumalar, fildisi ve
tilyler gibi materyallere rastlanirken, giiniimiizde plastik, deri ve siietin de dahil oldugu
degerli-yar1 degerli taslara ve degerli metallere kadar uzanan ¢ok ¢esitli malzemeler
kullanima girmistir. Tarihin farkli cografyalarinda birbirinden farkl: ritiiellerde donemin
mensuplarinca beden tlizerinde gosterisli viicut siislemelerine doniismiislerdir. Gegmisin

bu kiiltlir miras1 yasamaya devam etmektedir. Bu ge¢mis her zaman modanin

vazgecilmez ilham kaynagi olmay siirdiirmektedir.



Resim 6: Kayan Kabilesi Uyesi Bir Kadin / Resim 7: Shaun Leane / Spiral Korse /Alexander

Geleneksel Spiral Boyun Takisi. McOueen (1999-sonbahar/kis).

Kaynak: https://gorselpencere.com/kayan- Kaynak: https://www.vogue.com/article/shaun-

kabilesi-boyunlarina-halka-takip-uzatan- leane-lessons-learned-from-alexander-mcqueen-

kadinlar/(Erisim Tarihi:23.06.2019) jewelry-sale-sothebys (Erisim Tarihi:17.06.2019)

Resim 8: Misir -Scarabeus / Kutsal Bocek. Resim 9: Chanel- Antik Misir Koleksiyonu / 2018-2019
Kaynak:https://tr.pinterest.com/pin/18605502  Kaynak:https://ar.pinterest.com/pin/6010195127510
8327542435/(Erigim Tarihi:24.06.2019) 16341/(Erigim Tarihi:25.06.2019)

Resim 10: Omo Vadisi / Mursi Kabilesi. Resim 11: Viktor&Rolf, Van Gogh Girls / Haute
Kaynak https://ar.pinterest.com/pin/4987737274659  Couture SS -2015.
11415/ (Erisim Tarihi:13.08.2019) Kaynak:https://ar.pinterest.com/pin/49877372

7465911415/ (Erisim Tarihi:23.08.2019)
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https://www.vogue.com/article/shaun-leane-lessons-learned-from-alexander-mcqueen-jewelry-sale-sothebys
https://www.vogue.com/article/shaun-leane-lessons-learned-from-alexander-mcqueen-jewelry-sale-sothebys
https://www.vogue.com/article/shaun-leane-lessons-learned-from-alexander-mcqueen-jewelry-sale-sothebys
https://tr.pinterest.com/pin/186055028327542435/
https://tr.pinterest.com/pin/186055028327542435/
https://ar.pinterest.com/pin/601019512751016341/
https://ar.pinterest.com/pin/601019512751016341/
https://ar.pinterest.com/pin/498773727465911415/
https://ar.pinterest.com/pin/498773727465911415/
https://ar.pinterest.com/viktorandrolf/
https://ar.pinterest.com/viktorandrolf/van-gogh-girls-viktorrolf-haute-couture-ss-2015-by/
https://ar.pinterest.com/viktorandrolf/van-gogh-girls-viktorrolf-haute-couture-ss-2015-by/
https://ar.pinterest.com/pin/498773727465911415/
https://ar.pinterest.com/pin/498773727465911415/
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Resim 12: Misir Hiyeroglifi. Resim 13: Balmain / 1k bahar-Yaz -2019 -Paris.
Kaynak:https://tr.wikipedia.org > wiki » Kaynak:https://fr.fashionnetwork.com/galeries/photos/
Misir_hiyeroglifleri (Erisim Balmain,33068.html (Erisim Tarihi:19.11.2019)

Tarihi:20.11.2019)

Resim 14: Alexander McQueen / Spring 2008. Resim 15: China-Miao / Geleneksel Kostiim.
Kaynak: Kaynak:
https://ar.pinterest.com/pin/488992472019006340  https://ar.pinterest.com/pin/306033737173101580
/ (Erigim Tarihi:04.09.2019) / (Erigim Tarihi:05.09.2019)
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https://fr.fashionnetwork.com/galeries/photos/Balmain,33068.html
https://fr.fashionnetwork.com/galeries/photos/Balmain,33068.html
https://ar.pinterest.com/pin/488992472019006340/
https://ar.pinterest.com/pin/488992472019006340/
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Resim 16: Maasai kabile iiyesi bir kadin / Resim 17: Christian Dior -John Galliano / Maasai

Boncuklu Takalar. Temali Koleksiyonu.

Kaynak: http://morvaliz.com/afrikanin- Kaynak:

modern-uygarligi-masai-kabilesi/(Erisim https://www.pinterest.co.kr/pin/372039619191482896/
Tarihi: 11.09.2019) (Erisim Tarihi:11.09.2019)

Bu noktaya kadar miicevhere dair bakistaki siirekliligi, ge¢misle bugiiniin devamli
diyalog halinde oldugu vurgulanmaya calisildi. Dolayisiyla simdi daha ayrintili olarak
tanimlanacak olan miicevher ge¢misten kopuk olmak bir yana oradaki deneyimlerin ve

arzularin farkli bir sekilde siirdiiriilmesi olarak goriilmelidir.

Degerli tas ve metallerden yapilan miicevher iiriinler, bedenle, malzeme,
form ve islev agisindan biitiinlegsmesi gereken ve olabildigince rahatlik saglayan
tasarim objeleridir. Benzer kaynaklarda anlatildigi iizere, moda faktorii
miicevheri etkilemekle birlikte teknolojik, kiiltiirel, dini, estetik, ve ekonomik
gelisimi de yansuttig1 ifade edilmektedir (Boucher, 1997, s. 86).

“Miicevher” degerli taslardan, altin ve giimiis gibi metallerden yapilan siis
esyalarina verilen genel addir. Miicevherler giyimi siislemek i¢in kullanildig: gibi bedeni

tamamlayan ve biitiinleyen unsurlar olarak da diistiniilmiistiir.

Kili¢ ve Bayburtlu’ya (2018, s.585) gore;
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Beden zizerinde sergilenmesi, kiginin estetik ve gizellik giidiilerine katk
sunmasi, sosyal ve kiiltiirel bir gdsterge unsuru olmasi, iktisadi ve sinifsal
vurgulart icermesi ve Kisinin zihniyet ve psikolojik dinyasina olumlu etki ve
katkilarindan dolayr diger sanat dallarindan ayrilan miicevher, takan Kigi ile
bitiinlesen ve etkilesen bir dogaya sahiptir.

Miicevherler i¢in kullanilan degerli malzemeler genellikle mineraller gibi
inorganik maddelerdir, fakat 6rnegin inci gibi bitki ve hayvan kdkenli malzemeler de

vardir. Tarih i¢inde miicevher yapimi i¢in kullanilan malzemeler ¢ok daha ¢esitlenmistir.

Ug gruba ayrilan taslar, metaller ve malzemeler:

Taslar: Akuamarin, Ametis, Ay tasi, bakir tasi, akik, donuk akik, dumansi
kuvars, inci, elmas, Kadikdy tasi, kantasi, kaplan gozii, krizopraz, kuvars, kehribar,
lacivert tasi, lal tas1, mercan, obsidiyen opal, oniks, pembe kuvars, peridot, safir, sitrin,
spinel, tanzanit, topaz, turkuaz, turmalin, yakut, yildiz tas1, yesim, zirkon, ziimriit.

Metaller: Aliiminyum, bakir, palladyum, parlak metal, paslanmaz ¢elik, piring,
rodyum, sterling glimiisii (925 ayar), tung, titanyum.

Malzemeler: Plastik, cam, deri ve siiet.

Miicevherler hangi materyallerle yapilmig olurlarsa olsunlar, iizerlerindeki
pariltilar1 ve etkileyici renkleriyle ¢ok eski zamanlardan bugiine insan hayatinin bir
pargast olmus; giizelligin, zenginligin ve giiciin sembolii olarak goriilmiistiir. Daha
oncede deginildigi gibi miicevher; toplumsal bir hiyerarsinin olustugu donemde daha
yiiksek sinifta olan insanlarin daha gii¢lii olduklarini simgelemek, onlarin toplum igindeki
statiilerinin daha yiiksek oldugunu ifade eden gostergeler olarak da kullanilmislardir. Bu
miicevherin toplumsal ve psikolojik boyutu olarak ifade edilebilir. Diger taraftan
miicevher i¢inde barindirdig1 degerli taslar ve onlarin giizel uyumu sayesinde ancak bu
sembolik islevini yerine getirebilmektedir. Sonu¢ olarak miicevher sadece basit bir
isaretten ibaret degildir. Miicevher toplum i¢inde bdyle bir islev goérmekle birlikte
zanaatgisinin ellerinde bir sanat olarak kendi i¢ glindemine de sahip olmustur. Burada
zanaatkar; malzemesini igleyerek daha iistiin formlara ve tekniklere ulagsmaya ¢cabalamis,
bir bakima miicevher tasarimlar: iizerinden giizelligin ve islevselligin farkli formlarimi

arastirmistir. Dolayisiyla miicevher salt degerli taslarin dylesine bir diizende viicuda veya
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giysiye takilmasi degildir. Belli bir tasarim fikrinin gelistirilmesiyle ve giizellik
hedeflenerek ortaya konan nesnelerdir. Tam da bu noktada tasarimdaki miikemmellik
sayesinde, bunlara sahip olan insanlar toplum iginde iistiin goriiliirler. Bir bakima ustanin,
kuyumcunun mahareti ve uzun giinlere hatta haftalara, aylara yayilan emegi miicevherin
bahsedilen sembolik islevlerini gosterebilmesini saglar. Miicevherler bu sembolik
islevleriyle so6zsiiz bir iletisimi ileten gostergeler gibidirler. S6zsiiz iletisim formlar1 olan
miicevherler uzun yillar boyunca dini inanglar1 ve kiiltiirel gelenekleri temsil eden
imgeler olarak ikonlagsmistir. Gegmisin bu ikonlar1 bugiiniin moda diinyasinin
vazgecilmez unsurlart olmaktadirlar. Bu mistik ve sembolik formlar; basta nazar
boncugu, Fatma’nin eli, tilsimlar, muskalar ve kuru kafalar olmak {izere dini sembolleri

de i¢inde barindirirlar.

Bu tiir gostergeleri miicevher olarak tasarlamak ge¢miste oldugu gibi bugiin de
stirmekte, cesitli tasarimcilar bu konuya farkli yorumlar getirmektedirler. Birkag¢ iinlii
tasarimciy1 6rnek vermek gerekirse, gecmisle bugiin arasinda tasarimsal bir diyalog kuran
inlii tasarimcilardan 6zellikle, Mawi Keivom ve Theo Fennell sayilabilir. Gorsellerine

yer verilen tasarimcilara yukarida s6z edilen isaretleri vermektedir (Resim 18-19).
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Resim 18: Theo Fennell / Hallowen collections.
Kaynak: https://nasvete.com/theo-fennell-halloween-jewellery/(Erisim Tarihi: 12.09.2019)

Resim 19: Mawi Keivom / Koleksiyonlart.
Kaynak: http://maiadavitashvili.blogspot.com/2011/04/mawi-necklaces.html (Erisim Tarihi: 10.07.2019)
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2.2. Miicevher Tasarimi

Eski ¢aglardan itibaren miicevher; zanaatkarinin mahareti ve emeginin iiriinii
olarak ancak miimkiin olabilmistir ve bahsedildigi gibi onun estetik ve teknik zenginligi
miicevheri 6n plana ¢ikartan esas kismidir. Bu donemlerde bilgi ustadan ¢iraga tecriibe
tizerinden aktarilirdi. Fakat 16. ylizyildan itibaren tasarim kavraminin bilincine varilarak,
tek tek ustalarin kendilerine 6zel tecriibelerine odaklanilmadan genel olarak tasarim fikri
tizerine disiiniilmeye baslanir. Bu daha sonra hayatin bir¢ok alaninda oldugu gibi
miicevher tasarimi iizerinde de devrimsel sonuglara yol agar. Dolayisiyla miicevher

tasarimi konusu ele alinmadan once tasarim kavraminin ele alinmasi gerekir.

Tasarim ¢agdas diinyanin her yoniiniin altinda yatan bir kavramdir. Ingaat
sektoriinden miicevhere kadar insanin bir ihtiyacini veya arzusunu gerceklestirmek lizere
bazi ilkelere gore ve bir plan dahilinde amaglarini gergeklestirmesidir. Tasarim temelli
tiretimlerde el yordami veya tesadiiften ziyade diisiince ve planlama 6n plandadir. Bu
konu iizerine cesitli agiklik getirme girisimleri olmustur. Ornegin Stamm (2003, s. 12)
tasarimdaki biling unsuruna vurgu yapar. Ona gore tasarim her seyden Once bir karar
verme siirecidir ve bilingli bir dizi kararin sonucunda ortaya ¢ikan hizmet (soyut) veya

irlin (somut) tasarim olarak adlandirilabilir.

Tasarim, kelimesi ilk olarak 1580 yillarinda kullanilmis ve Latince “designare”
kelimesinden tiiremistir (Ozgiingor, 2013, s. 81). TDK sozliigii ise “bir sanat eserinin,
yapinin veya teknik iirtiniin ilk taslag, tasar ¢izim, dizayn” anlamin1 vermektedir. Kelime
anlammin &tesinde tasarmmi felsefi olarak Ismail Tunali sdyle yorumlamaktadir:
“Tasarim, insamn tinsel yaratma erkiyle meydana getirdigi, dogaya alternatif bir varlik
alamdir. Bu varlik alam bilimden sanata, felsefeden teknige insamin yarattigr her tiirlii

nesne, tiriin ya da yapiti igine alan bir kiiltiir diinyasidir” (Tunali, 2002, s. 125).

Yildiz ise daha somuta indirgeyerek tasarimi su sekilde yorumlar:

Tasarim, giicii insanmin kendi oziinden ‘nesneler diinyasina aktardigi bu
olaganiistii enerji kaynagini’ temsil eder. Ozellikle alisveriste, marka tasarimi,
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lrtin tasarimi, hizmet tasarumi, imaj tasarimi, mekan tasarimi, gorsel magaza
tasarimi vb. adi ne olursa olsun degdigi her seyin ‘degerini artirici’ bir etki
olusturur (Yildiz, 2015, Erisim Tarihi: 6.11.2016).

Biri felsefi digeri uygulamali bu iki tanimlama girisimini tarihte ilk tasarimci olma
onuru verilen Leonardo Da Vinci’nin bir tasariminin yorumlanmasi kullanarak tasarimin

ne oldugunu kisa ve dogrudan ifade etmeye ¢alisilmistir.

Resim 20: Leonardo da Vinci / Tank Tasarimi
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/163537030191319633/(Erisim Tarihi:05.05.2019)

Da Vinci’nin bu tasariminin bir “Savas Tank1” eskizi oldugu diisiiniilmektedir
(Resim 20). Leonardo da Vinci 16. yiizyillda yasamistir ancak bir tankin savas alaninda
kullanilmast ise 20. yiizyllda olacaktir. Peki Da Vinci boyle bir fikri nasil
gerceklestirebilmistir? Bu durum aslinda Ismail Tunali’nin bahsettigi “dogaya alternatif
tinsel yaratim” ile agiklanabilir. Da Vinci dogal bir varlik olmasini asan tinsel bir tarafa
sahip oldugu icin kendisine Ozgiirce sorular sorabilir ve bu sorulara imkanl ya da
imkansiz olmasindan bagimsiz olarak cevaplar verebilir. Bu tasarima yol agan soru ise;
“Savas alaninda en az zarar gorerek en fazla zarar nasil verilebilir?” Goriildiigii gibi soru
bir kez bu sekilde soruldugunda tasarimci kendi zihninde 6zgiirce bu soruya gesit gesit
cevaplar bulabilir ve bunlarin uygulanabilip uygulanmayacagiyla ilgilenmez. Tasarim bir
kez somut ihtiyaglar alanina bagimli olmaktan ¢ikip bilincin kendi kendine sorular
sormasi ve ¢oziimler aramasi olarak kavrandiginda tasarimci tarihsel veya dogal sartlara
bagimli olmaksizin 6zgiirce istedigini hayal edebilir ve tasarlayabilir duruma gelir. Bu

ozgiirlik gercek ve giincel ihtiyaglar i¢in kullanilmaya basladiginda ise ortaya her
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alandan miithis yenilikler ve icatlar ¢ikmaya baslamistir. Tasarimin bu 6zgiir kuvveti

somut uygulamada esi benzeri olmayan degerler ortaya koyabilmektedir.

Tasarimin yarattig1 degerler ¢cok katmanlidir. Tasarim her seyden bir nesneyi
gorlinlir kilar ve algilatir, insanlarda gilizel bir his yaratabilir veya diisiindiirebilir,
dikkatlerini bir tarafa g¢ekebilir, insanlarin hafizalarina kazinmayi1 saglayabilir, arzu

uyandirabilir ve bunlarla baglantili olarak satis1 arttirabilir.

Kilig ve Bayburtlu’ya (2018, s. 586) gore;

“Eski donemlerde, takilar, topluluklar: imleyen ikonik objeler ve sosyal ve kiiltiirel
yasamin konsantre anlamlar iceren ikonik objeleri ve iktisadi birer meta iken artik
gliniimiizde giizel sanatlarin bir alant olarak kabul edilmekte, bu objeler minyatiir
sanat eserleri ve bu eserleri iiretenlere miicevher tasarimcisi denilmektedir”.

Kilig ve Bayburtlu'nun altin1 ¢izdigi gibi miicevher tasarimi bugiin herseyden
once bir giizel sanat alanidir ve 6zellikle likks markalarin ortaya koyduklari tasarimlar s6z
konusu oldugunda sanatla ve sanat tarihiyle hep etkilesim halinde olduklar

goriilmektedir.

Bu boliimde tezin konusu olan Tiffany & Co.’dan bir miicevher tasarimi

hikayesinin 6rnegi verilerek konu detaylandirilacaktir.

Tiffany & Co. boliimiinde daha ayrintili deginecegi gibi, sirketin kurucusu Charles
Tiffany miicevher tasarimi tarihinde gegen tinlii alt1 tirnak {izerine elmas nisan yliziiglinii
tasarlamadan once amaci elmasin parlakligin1 6n plana ¢ikarmakti. Bu hedefi Oniine
koyduktan sonra ise metal kismi1 daha arka plana itecek ¢oziimler bulmasi gerektigini
anlar ve nihayetinde alti tirnakli elmas yiiziigii tasarlar ardindan {iretim asamalarini
planlar. Goriildiigii tizere burada da bilingli tasarim iradesi somut bir ihtiyact optimum
¢ozme amacgh olarak devreye sokularak ileride de goriilecegi gibi miicevher alaninda
muazzam bir basar1 yakalanmistir.

Ne var ki miicevher tasarimi son derece karmasik siireclerin birlesimidir ve

yukaridaki drnekteki gibi teknik basarilar bu siireclerin sadece bir pargasidir. Oyle ki, bir
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miicevherin tasarimi ¢izgi, renk, doku, form gibi elementler ile; uyum, kontrast, denge,
oranti gibi prensipleri de igcermektedir. Tasarimcilar bu elementler ve prensiplerden yola
cikarak, hedeflenen amaclar dogrultusunda sadece somut bir nesne yaratmazlar ayni
zamanda belirli bir form igerisine kodlanmis bilgiler dahilinde soyut cagrisimlar da
yaratirlar. Zira miicevher sadece pratik degil estetik ve sembolik bir isleve de sahiptir ve
bu islevlerini yerine getirmesini saglamak onun teknik 6zelliklerini tasarlamaktan farkli

Rodop’unda (2017, s.22) ifade ettigi gibi bir gorgii ve bakis acisin1 da gerektirir.

Miicevher tasarimini gorsel bildirisim agisindan, pratik iglev, estetik islev
ve sembolik islev olarak iti¢ ana bashk altinda incelenir. Bir nesnenin
(miicevherin) islevi, olusumun varligina ve siirekliligine katkisiyla belirlenen etkin
bir ozelliktir. Miicevher tasariminda ise islev, tiriin ile onu kullanan arasindaki
iliskiyi saglar. Bu iliskinin temel 6geleri ise o tiriiniin pratik, estetik ya da sembolik
degerleridir. Miicevherin hem estetik islevi, hem pratik islevi hem de sembolik
islevi vardr.

Sonug olarak bir miicevherin pratik ve estetik islevinin yaninda sembolik bir islevi
de vardir ve bu nedenle “iyi gelistirilmis bir tasarim, kullanicimin fizyolojik, sosyo-

kiiltiirel ve psikolojik gereksinimlerine rasyonel olarak cevap verebilmelidir”’ (Rodop,

2017, s. 26).

Bu gereksinimlere cevap verilebilmesi i¢in de bir miicevherin toplumda tuttugu
sembolik anlami iizerine diistinmek gerekir. Zira miicevher satin alan insanlarin
motivasyonlar1 bilinmeden yapilan bir tasarim kendinden menkul bir degere sahip
olacaktir. Miicevher liikks kategorisine ait bir iirlindiir ve genellikle liiks tiiketicileri
tarafindan sembolik amaclarla satin alinir ve kullanilirlar. Dolayisiyla miicevher tasarimi
ayn1 zamanda sosyolojik ve psikolojik bir boyuta sahiptir. Miicevherin bahsedilen
sembolik boyutu ise bugiin itibariyla gogunlukla markalar tarafindan insa edilmektedir ve
markalarin kimlikleriyle iliskili olarak var olurlar. Sonu¢ olarak cagimiz itibariyla
miicevher tasarimi ve onun sembolik islevi markalarin biitiinsel kimlikleriyle daha 6nce
hi¢ olmadig1 kadar iligkilidir.

Sonug olarak, miicevher tasarimi bir marka i¢in yapildiginda tasarimcinin marka
hikayesini igsellestirmesi, hem marka hikayesini siirdiirmesi hem de onu gelistirmesi

beklenmektedir.
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2. 3.21. Yiizyilda Onde Gelen Miicevher Tasarimecilari ve Tasarimlari

Miicevher boliimiiniin i¢inde alt baslik olarak, dnde gelen bagimsiz miicevher
tasarimcilarina yer verilmesinin konuyu daha iyi agiklayacagi diisiiniilmiistiir. Bu amagla
21. Yizyilin 6nde gelen miicevher tasarimcilarindan “Lydia Courteille”, “Sevan
Bigake1”, “Luz Camino” ve “Wallace Chan” tanitilacaktir. Bu dort tasarimciya 6zel yer
ayirmadan Once baska ¢agdas tasarimcilarin sanatlarini nasil tanimladiklar1 ardindan
cagdas teknikler ve malzemeler {izerine bir agiklama yapilmasi ve sonra segilen dort

cagdas sanat¢inin diisiincelerine ve tiretimlerine yer verilecektir.

Michelle della Valle kendi taniminda ge¢cmisteki formlar ile bugiinkii formlar
arasindaki benzerligi ve buna ragmen Ozglin olmanin anlamint  su cilimlelerle
aciklamaktadir: “Bir miicevher, binlerce kez yapilmis olsa bile eger arkasinda bir fikir
varsa biriciktir. Miizikte bir par¢a soylediginiz zaman su sorulur: Niyetiniz nedir? Ne
hissediyorsunuz? Hiiziinle mi yoksa neseyle mi soylemek istediginizi... Aynisi

miicevhercilik i¢in de gegerlidir” (Rochefoucauld, 2013, s.8).

Anna Hu miicevher tasariminin bir giizel sanat olarak algilanmasi gerektiginin

altin1 su sekilde ¢izmektedir:

Miicevher sadece pahall taslardan veya siislemeden ibaret degildir ya da
sadece bir moda aksesuari degildir; gergekten bir giizel sanat temasina sahiptir.
En yiiksek dikkati hak ettigini diisiiniiyorum; yaratict siirecinden eserin
bitirilmesine kadar olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. O giizelliktir, mimarisi
vardr, en yiiksek sayguyt hak eder... (Rochefoucauld, 2013, s.8).

Dickson Yewn de ge¢cmisle bugiin arasindaki siirekliligin altin1 su ciimlelerle
cizmektedir: “Miicevher yapim tekniklerinin ¢ogu, muhtemelen %80'i 3.000 sene once
zaten vardi; sadece bizim verdigimiz adlart vermiyorlardi” (Rochefoucauld, 2013, s.8).

Sergio Carrion for Vicente Gracia ise miicevher tasarimciliginin ¢ok boyutlu bir
yaratim siireci oldugunu vurgular ve onu bir giizel sanat olan heykelin altina su ifadelerle

yerlestirir:  “Miicevher biiyiik bir sanattir, gii¢lii bir sey yaratmak icin ¢ok ozel
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zanaatkarlara ihtiyaciniz vardir, iletisim kurmasi gerekir, bir heykeldir, miihendisliktir,

bir fantezidir” (Rochefoucauld, 2013, s.8).

Edmond Chin ¢agdas miicevher sanatgisinin i¢inde bulundugu bir giigliikkten
bahsetmekte ve kendi eserlerinin markalarindan bagimsiz olarak, yani sadece estetik
olarak degerlendirilmesi 6zlemini su sekilde belirtmektedir: “Hemen fark edilmeyen bir
sanat yapma fikriyle, insanlarin onu tizerindeki markasi nedeniyle almadig: bir anlayisia
heyecanlaniyorum. Onu satin alirlar, ¢iinkii ¢cok giizel oldugunu diistindiikleri igindir -
Bizim ne yaptigimizi anlayan kisiyi ariyorum, umarim yaptigimiz sey ¢ok giizeldir”

(Rochefoucauld, 2013, 5.9).

Stephen Webster ise cagdas miicevher piyasasinda 6n plana ¢ikmak i¢in siradisi
seyler tasarlamak gerektiginin altin1 ¢izerek su sekilde ifade eder: “Bir kisinin en son
isteyecegi sey pahall bir seyin siradan olmasidir. Miicevher piyasasinin bu doneminde

insanlar siradisi seyler gormek istiyorlar” (Rochefoucauld, 2013, s.9).

Daha oncede ifade edildigi gibi tasarim, insanlarin giindelik hayatini evlerinin
iginden disina kadar yasaminin her noktasina niifuz etmektedir. Yiizyillar 6ncesinden
baslayan bu devrimin bugiin ¢ok daha fazla alana yayildig1 ve sundugu olanaklarin ¢ok
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bugiin yasanan ¢ag; uydular, bilgisayarlar ve cep
telefonlart ile yakindan hissedilen ve siirekli yenilenen teknolojik ilerlemeler olarak
tanimlanmaktadir (Rochefoucauld, 2013, s.10). Miihendislik alaninda gergeklesen
ilerlemeler ¢agdas sanati oldugu gibi miicevher sanatin1 da etkiler, zira bu sayede yeni
teknikler gelistirilebilmektedir. Miicevher zanaatkarinin lazer gibi bir teknolojiyle 19901
yillarda bulugsmasinin muazzam bir olanak oldugu diisiiniilmiistiir. Lazer sayesinde ¢ok
daha ayrintili ve kesim islemlerinin ¢ok daha kii¢iik bir 6l¢ekte yapilabilir duruma
gelmesi, hafif ve karmagik yaratimlarin diiglenebilir hale gelmesinde ve metalin adeta bir
dantel gibi islenebilir hale gelmesinde etken rol oynar (Rochefoucauld, 2013, s.10).
Ayrica “bilgisayar destekli tasarim”, tasarimcilarin agirligi, hacimleri vb. kalibre
etmelerinde biiyiik olanaklar yaratir. Onceden giinler siiren dikkatli hesaplamalar artik
saatler icinde yapilabilmektedir (Rochefoucauld, 2013, s.10). Titanyum, paslanmaz

celik, aliiminyum ve tipta ve disgilikte kullanilan seramikler gibi malzemelerin
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kullaniminin ¢agdas donemin miicevher tasarimcilart iizerinde derin etkilere sahip oldugu

goriilmektedir (Rochefoucauld, 2013, s.10).

Tanitilacak dort ¢agdas tasarimcinin ortak noktast hepsinin bir markaya baglh
olmadan, sadece sanatsal yaraticiliklarina, sebatlarina ve maharetlerine dayanarak bu

meslegi icra edebilmis ve basarili olabilmis olmalaridir.

2.3.1. Lydia Courteille

Lydia Courteille Paris dogumlu bir miicevher tasarimcisidir ve antik miicevher
uzmanidir. Paris'te kendisine ait bir butigi vardir. Lydia Courteille giizel, tuhaf ve merak
uyandirict olana karsi tutkulu oldugunu ifade etmektedir. Kendi kendisini yetistiren
biridir. Arastirmaci bir ruha sahip olan Courteille, tasarim veya taglarin se¢imi konusunda
sinir tanimadigini séylemektedir (Rochefoucauld, 2013, s. 146). Courteille tasarimlarinda
kendisini ¢evreleyen diinyadan esinlenmektedir. Her gittigi yere not defterini gotiiriip bol
bol taslaklar ¢izdigini sdyleyen Courteille bir¢ok fikrini bu gezileri sirasinda sans eseri
buldugunu su sekilde ifade eder: “Etrafimdaki her seye her zaman ilgi duymusumdur -
tekstil  iirtinleri,  jeoloji,  kelebekler, pullar...” (Rochefoucauld,.2013,5.146).
Tamamen kendine 6zgii miicevherlerine bir ¢izimle baglayabildigi gibi bir tasi tema
belirleyerek de baslayabildigini ifade etmektedir. Ornegin “Xochimilco Koleksiyon™u
icin 6nce Meksika opalleri ile ¢alismak istedigine karar verdigini belirtmektedir. Bu
taglara 0zgii turuncu, sar1 ve yesillerin zengin pariltilarim1 kullanarak semenderlerin,
kaplumbagalarin ve bdceklerin  diinyasin1 miicevherlerine doker (Resim — 21)

(Rochefoucauld, 2013, 5.146).
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Resim 21: Lydia Courteille / Spider Ring. Resim 22: Lydia Courteille / Santa Muerte.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.146. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.148.

Courteille’i en ¢ok tanimlayanin belki de Santa Muerte adini verdigi muhtesem
kolye ucu tasarimidir (Resim 22) (Rochefoucauld, 2013, s.149). Kutsal 6liim anlamina
gelen Santa Muerte bir iskelet formu temelinde hazirlanmistir. Bu bakimdan Courteille'in
de ilkel zamanlardaki formlar1 ¢agdas donemde farkli ve 6zgiin bir tarzda ele aldigi
goriilmektedir. Elmasla yapilmis liileler panzehir tasiyla Ortiilerek siislenmistir; bu tas
elindeki ¢igekleri yapmak i¢in de kullamilmistir, ¢icekler bir gelin imgesini olusturmak
icin elde tutulmaktadir. Pariltili taglarin kullanilmasiyla 6zel bir atmosferin, bir gizemin

yaratildig1 gézlemlenmektedir (Roche foucauld, 2013, s.149).

Resim 23: Lydia Courteille / Monkey Bracelet Resim 24: Lydia Courteille / Dragon and Serpent

Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Bracelet.

Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An

Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.156. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.155.
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Lydia Courteill miicevher tasarimlarinda doga ve hayvan figiirlerine de siklikla
basvurur. Ozellikle kurbaga, yarasa, pirana balig1 ve bocek figiirlerine yer verdigi gdze
carpar. Onun bu figiirleri isleme bi¢imi, gerceklige hayal gliciinlin ve riiyalarin rengini
verir. Sanat¢inin favorisi genellikle maymunlardir. Genis boyutlu ve degerli taslar veya
mercan ya da yesim tasindan oyulmus cicekleri tutan bir sekilde maymunlar tasarlar
(Rochefoucauld, 2013, s.156). Ayrica, bir antik miicevher uzmani olan Courteille
tasarimlarin1 yaparken kullanmak veya esinlenmek i¢in Antik diinyadan nesneler toplar
(Rochefoucauld, 2013, s.150). Bu bakimdan yine ge¢misle bugiin arasinda baglari
koruyan bir tasarimci olasi yoniiyle dikkat ¢eker. Miicevherin sembolik yoniine 6nem
veren Courteille bunu soyle ifade etmektedir: “Insanligin veya insanlarin sembolizme
kattiklari gizemli yon ilgimi ¢ekiyor” (Rochefoucauld, 2013, s.152). Onun bu goriisiiniin
izleri tasarladigi miicevherlerde de goriilmektedir. Diisiinceyi tetiklemeye calisan,
insanlarin sembolik diinyalarinda etki yaratmaya c¢abalayan bir yon gézlemlenmektedir.
Favorisi parildayan taglar, 6zellikle opaller, aytaslari, kedi gozleri olan sanatg1 eserlerinin
ylizeyinde yarattigi 151k oyunlariyla 6zel bir atmosfer, bir gizem yaratir (Rochefoucauld,
2013, s. 149) Ona gore, “miicevher bir uyumdur, sonra renktir veya rengin olmayisidir.
Icinde bir oran barmdirmalidir ve beraberinde fantezi getirmelidir” (Rochefoucauld,
2013, s. 149). Kendisini 0zgiir ruhlu biri olarak goren Courteille higbir sinir
tanimamaktadir. Bir hikaye anlatmak veya hikayeyi giiclendirmek i¢in renkleri ve

ilaveleri 6zgiirce kullanabilmektedir (Rochefoucauld, 2013, s. 149)

Courteille tasarladig1 miicevherlerinde, kendisinin tabiriyle “asil metalleri” tercih
etmekte ve sadece platinyum, altin ve giimiis kullanmasinin nedenini su sézlerle ifade
eder: “Bana oyle geliyor ki yapay metaller kullanmak balkabagina dontismek anlamina
gelirdi; ben fosiller ve metaller gibi doganmin gercek pargalarini elmaslarla bir araya
getirmeyi, insanla doga arasina kopriiler kurmayt istiyorum” (Rochefoucauld, 2013, s.
149).

Courteille miicevherlerini giin yiiziine ¢ikartirken ilk asamadaki konsepsiyonu
Paris’te gergeklestirir. Daha sonra bu konsepsiyonun hayata gegirilmesini saglayacak
ustalarin konumuna gore Parisli at6lyelerle oldugu gibi diinyanin herhangi bir yerinden

ustalarla da calisabilmektedir (Rochefoucauld, 2013, s. 149). Her bir atdlye kendi
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yaraticiligini bu miicevherlere katmaktadir. Miicevherlerinin bir¢ogu pavedir ve favori
olarak turuncu safirle ve yesil tsavorit granatla ¢alismaktadir. Ayrica, “siyah” altin etkisi

yaratmak i¢in rodyomlu platine siklikla bagvurur (Rochefoucauld, 2013, s. 149).

Antika toplayicisi olarak Courteille, her zaman ilgi ¢ekici nesneler de
toplamaktadir. Bu amagla yaptig1 gezilerinden birinde, 19. ylizyildan kalma kaplan
pengeleri ve digleri bulmus ve bunlari miicevhere doniistiirmiistiir (Rochefoucauld, 2013,
s. 149). Courteille'in bu tiir nesneler lizerinden gergeklestirdigi bir koleksiyonunun ismi
“Yamyam Koleksiyonu”dur. Bu koleksiyonun ortaya c¢ikmasindaki motivasyon
Courteille’in Namibia konusundaki bir duyarliligidir. Namibia’da birgok degerli tas
madeni bulunmaktadir, fakat bu taslarin biiyiik boliimii, 6zellikle turmalinler kesilmek
icin Idar Oberstein’a gitmektedirler ve bunlarin c¢ok azi iilkede kalmaktadirlar.
(Rochefoucauld, 2013, s. 150) Buna cani sikilan Courteille Namibia'nin baskenti
Windhoek'in eteklerindeki ufak bir diikkani ziyaret eder ve orada buldugu balina
kemikleri ile mors bali§i omurgasini satin alir. Bu kalintilar1 kullanarak olusturdugu
koleksiyonuna ise “Yamyam Koleksiyonu” adini verir. Courteille'in miicevhere bakisi
oldukca kendine 6zglidiir, soyle Ki; benim miicevherlerim sizin servetinizi géstermek igin

degildir. Amaglar: gii¢lendirmektir ” (Rochefoucauld, 2013, s. 150).
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Resim 25: Lydia Courteille / Vanity and Serpent ~ Resim 26: Lydia Courteille / Vanity - Pendant
Sautoir. Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.153.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.153.
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Lydia Courteil miicevherlerinde bir hikaye anlatmayr bagarabilen nadir
tasarimcilardandir. Ve bunu basarabildigi i¢in miicevher gibi zor bir alanda politik
mesajlar dahi verebilmektedir. Ornegin diinya iizerinde yerlestirdigi iskeletten olusan
kolye ucunda bu goriilebilmektedir. Lacivert tasin diinya gezegenini temsil ettigi bu
tasariminda iskelet diinyanin tizerinde yiirimektedir ve bir ayag1 tokezlemek iizeredir.
Espirili ve komik bir goriintii yaratilmakla beraber altta bir mesaj verildigi
gozlemlenmektedir. Buna gore savaslar ve aghigin gezegen iizerindeki yasantimizin

pargalar1 oldugu ifade edilmektedir.

Lydia Courteil miicevher tasarimlari araciligiyla hikayeler anlatmay: kariyerinin
basindan itibaren kendisine amag¢ edinmistir. Toplamda simdiye kadar 1800 parca
miicevher tasarlamistir. Bunlar1 9 ayr1 tema, onun deyisiyle “evren” altinda kategorize
etmisgtir. Bu evrenlerin adlar1 sdyledir: “Gizli Bahgeler”, “Kassandra”, “Hayvan
Hikayeleri”, “Afrika,” “Nafilelikler”, “Ezoterizm”, “Minyatiirler”, “13. Isaret”, “Merak
Dolab1” (Rochefaucauld, 2013, s. 150).

Lydia Courteille kendisini ayrica bir tas uzmani olarak da tanimlanir. Nadir ve
gdsterisli taglar bulmak igin siklikla diinyay1 dolasir. Ornegin Tiirkmenistan’dan buldugu
yesil turkuaz rengindeki taglar sayesinde “Amazon Koleksiyonu”nu meydana getirmistir
(Rochefoucauld,s.153).

Resim 27: Lydia Courteille / Orchid Ring
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.155.
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Courteille ilk magazasin1 1987°de agar. Bugiin kullandigi magazasina ise 1993
yilinda tasinmistir. Miisterilerinin gogunlukla kadindir (Rochefoucauld, s. 156). Courteil
kendi meslegini sOyle tamimlamaktadir: “Bu, bir kadimin kadinlar igin ugrasidir"

(Rochefoucauld, s. 157).

2.3.2. Sevan Bicakgci

Sevan Bigakgei, uluslararasi alanda da olduk¢a taninan bir miicevher tasarimcisidir.
Istanbul’da dogan ve yasayan Bicake1 bu sehri dogasindan tarihine kadar tasarimlarma
tagir. Bicaker ¢cocuklugunu Samatya'da gegirir, orada bir¢ok Ermeni ve Grek Orthodoks
kliseleri bulunmaktadir. 13 yasindayken Ermeni altin kuyum ustasi Hovsep Chatak
(Citak)'in yanina ¢irak verilir (Rochefaucauld, 2013, s. 85). Dolayisiyla ¢ok erken yasta
Kapaligars1 atmosferini ve Istanbul’un tarihi dokusunu soludugu goriilmektedir. Bigakg1
sanatsal yaratimmin esas esinlendigi sehir olan Istanbul’u su ciimlelerle tanimlar:
“Istanbul ¢ok katmanli bir sehirdir. Giizel islemeli kiliseleri ve camileri bir¢ok seyi
ortaya koyar. Sadece disaridan gériilen giizel mimariyi degil, ayrica Istanbul'u Istanbul

yapan bir¢ok dini, hikayeyi ve sanati da ortaya koyar (Rochefoucauld, 2013, s. 85).

Resim 28: Sevan Bigak¢i / Laleli Yiizik. Resim 29: Sevan Bigakgi / Ayasofya Yiizik.
Kaynak: : Rochefoucauld, J. W. (2013). An Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.89. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.91.
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Bigake1 daha on sekiz yasindayken Chatak vefat eder ve atdlyeyi ondan devralarak
Avrupa sitilinde altin kuyumuna devam eder. Daha Sonra at6lyeyi kapatmak zorunda
kalir (Rochefoucauld, 2013, s. 85). Bigakei, bugiin baktiginda bu olay1 sanslt bir durum
olarak gormektedir. Ciinkii bu sayede geleneksel Tiirk kuyumuna &zgii filigran ve
graniilasyon tekniklerinin ve Avrupa menseli usluplarin disina ¢ikabildigini ifade eder
(Rochefoucauld, 2013, s. 85). Sevan Bigak¢r kendi kariyerinde onu en ¢ok egitenin
deneysellik oldugunu belirtir. Her adimda biraz daha ilerledigini sdyler. Ornegin onun
adiyla 6zdeslesmis oymalar baslangigta daha diizken sonraki 6rneklerinde rolyeflerle

zenginlesir (Rochefoucauld,.2013, s.86).

Resim 30: Sevan Bicake1 / Ehr- Istanbul Yiiziik.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.93.

Tasarimcimin  anitsal  oymalar1  Ortadoks  kiliselerini  ve  Osmanl
Imparatorlugu’nun iinlii camilerini kendisine &rnek alir. Bunlarin bigimi bir kez kiymetli
taga verildikten sonra, her bir oyma biiyiik bir zahmetle resmedilir; boylece, tasta gizemli

katmanlar olusturulur. Baz1 kubbelerin tizerindeki minarelerin darligi ve mimari yapilarin
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temsillerindeki ayrinti  derinligi bir miicevherin teknik zorluklarin1 ortaya

koyabilmektedir (Rochefoucauld, 2013, s.86).

Kumrular, baykuslar ve martilar bu insan yapimi harikalar kadar ilgi ¢ekerler
(Resim 31-32-33). Kanatlarinin ve gagalarinin ayrintilart muazzamdir. Kanatlar, kiymetli
taglarin icinde ebedi olarak tutulacak gergek kanatlar gibidir. Bu ayrinti derinliginin

yillara dayanan denemeye, hiinere ve sabra bagli oldugu goriilmektedir (Rochefoucauld,
2013, 5.86).

Resim 31: Sevan Bigak¢1 / Tavus Kusu Yiiziik. Resim 32: Sevan Bigak¢1 / Baykus Yiiziik.

Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, 5.92. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, $.98.

Resim 33: Sevan Bigak¢1 / Ask Kusu Yiiziik.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.92.
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Sevan Bigake¢1’nin miicevherlerindeki ayrinti bollugu ve karmasikligi hayranlarini
cok sasirtir, bununla birlikte bu ayrint1 zenginliginin arkasinda en az dokuz hiinerli el
daha bulundugu sdylenmektedir. Her bir usta kendi sihrini bu eserlere eklemektedir.
(Rochefoucauld, 2013, s.86). Aquamarin, turmalinler, tanzanit ve tiim seffaf bi¢imleriyle
kuvars (dumanli kuvars, giill kuvars, kaya kristal) taslarin1 kullanmaktadir. Tek
dokunmadigi tasin ise “bela ¢ikaric1” buldugu “kunzit” oldugu séylenir (Rochefoucauld,
2013, s5.86).

Alintilanan kaynakta Sevan Bigak¢i’nin fikirlerinin zihninde bagladigi ve
cogunlukla kafasinda olan tasarimi bir sanat¢iya betimleyip acgiklayarak yaptirdigi ve
boylece ortaya detayl bir ¢izim ¢iktig1 ifade edilmektedir. Baz1 miicevherler bu agsamaya
hi¢ gelmeden dogrudan kuyum ustasiyla tartigilabilmektedir. Bir fikri zanaatkarlarina
iletmek icin tekniklere basvurabildigi gibi, bazen kendi i¢ kelimelerine ve ifadelerine
dayanarak da birbirlerini anlayabilmektedirler. Bigak¢mnin ti¢ boyutlu bir fikri kesin bir
sekilde betimleyebiliyor olmasi onun uzun yillar Kapali Carsi'da ¢alismasi sayesindedir.

(Rochefoucauld, 2013, s.88).

[k taslaklardan sonra mum bir kalip veya dogrudan bir metal model yapilir.
Miicevherin formunun oranlar1 bir kez kabul edildikten sonra, ger¢ek miicevherin kalip
dokiim islemine gecilir. Bir sonraki asama yiiziiglin dekorasyonudur. Bigak¢inin
hiinerinin devreye girdigi nokta tam olarak bu asamadir. Kaligrafi ve mikro mozaik
Istanbul’'un neredeyse her yerinde vardir ve Bigak¢r bu mirastan esinlenerek
miicevherlerini gii¢lendirecek 6zgiin yontemler bulur. Yiziigiin altin veya glimiis
cergevesi daha sonra nakislanir ve kiymetli taglarla ve/veya minyatiir ve mine ile siislenir.
Birgoguna eski diinyadan, mesela Odyseus’un sirenlerden korunmak igin kendini direge
bagladig1 sahneden esinlenen kaligrafiler ve minyatiir sahneler eklenir. (Rochefoucauld,

2013, 5.88).
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Resim 34: Sevan Bigak¢1 / Damla Kiipe (Mikro Mozaik).
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.91.

Bigak¢i, seramik mikro mozaikleri de kullanmaktadir. Sonug¢ olarak mozaik
etkisini ortaya ¢ikaran seyler, aslinda sag¢ telinden ancak biraz daha kalin seramik
cubuklarin birlestirilmesiyle elde edilir. Cok ince bir tutkal iizerinde duran bu ¢ubuklarin
yerlestirilmesi i¢in mikroskop kullanmaktadirlar. (Rochefoucauld, 2013,s.91). Cilalama
ise son asamadir. Bicak¢i’nin cilalama islemi bir¢ok miicevhercininkinden farklidir.
Buradaki amag¢ miicevheri parlak ve yeni gostermek degil eski ve kadim gostermek i¢indir

(Rochefoucauld, 2013, s.91).

Tezgah basinda geg¢irdigi ustalik yillarindan sonra Sevan Bigakc¢i bugiin artik ise
elini dokunmamakta, daha ziyade ¢irak ve kalfalarina direktifler vermekte veya igine
girdikleri yolda yasayabilecekleri zorluklar1 anlatmaktadir. Daha ziyade bir 6gretmen ve
miicevher tasarimcisi olarak kariyerine devam eden Bigak¢i’nin son derece hiinerli
ogrencileri bulunmaktadir (Rochefoucauld, 2013, s.91). Bicak¢1 yeni yeteneklere her
zaman kapist agik olan, hatta kendisi bu kisileri arayan bir sanatcidir. Kendisine

bagvuranlar1 nadiren reddettigi bilinmektedir (Rochefoucauld, 2013, 5.98).
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Sevan Bigake1 politik konulardan da esinlenerek bir seyler yaratabilen bir sanat¢idir. Kaz
daglarinda altin aranmasi konusuna tepki vermek iizere on yil Once bir proje
gerceklestirir. Bigakel bu dagin temsil ettigi kiiltiir miras1 ortaya koymak tizere Antik
Yunan doneminden ve Roma doneminden figiirleri miicevher olarak tasarlamistir ve
bdylece altin aramak adina zehirlenecek olan topraklarin evrensel karakterini 6n plana
cikararak su sekilde ifade etmistir: “Bu miicevherler grubunu belli bir mesaj i¢in
yarattik..., mesajimiz bu yerin kiiltiirel onemidir ve bu oradaki altindan ¢ok daha

onemlidir” (Rochefoucauld, 2013, s. 94).

Resim 35: Sevan Bigakg1 / Ahtapot Bileklik.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.95.

Sevan Bigak¢i’nin bagka bir esin konusu ise romanlardir. Ornegin bir ahtapotun
igine yerlestirdigi inci seklindeki bileklik Jules Vernes’in “Denizler Altinda 20.000
Fersah” kitabindan esinlenerek yapilmistir. Buradaki ahtapot deniz altindaki vahsi
hayvanlar1 temsil ederken, i¢indeki inci kitaptaki Kaptan Nemo karakterinin bulunmasina

yardim ettigi biiyiik inciyi temsil etmektedir (Rochefoucauld, 2013, s.94).

Bigakei yillar icinde miicevherleri i¢in birgok ddiil kazanmustir. Odiil kazanan her
parga, atOlyede dikkatlice korunmakta, irade ve esinin birlikteliginin neler
basarabilecegini gostermek lizere insanlara gosterilmektedirler. Bu pargalar bir

bakima Bigak¢i'nin kilometre taglaridir (Rochefoucauld, 2013, s.96).
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2.3.3. Luz Camino

Ispanya dogumlu olan Luz Camino miicevher tasarimina geg bir yasta baslamistir.
Paris’te Fransizca 6grenirken Chambre Syndicale de la Haute Couture’e kaydolur ve
orada moda ve tekstil okur. Mezuniyeti i¢cinse Place Vendome ve onun miicevher
evleriyle ilgili bir tez yazar. Daha sonra Ispanya'ya doner ve evlenir. Kocasi onu
miicevher yapiminda ilerlemesi i¢in destekler. Madrid’de egitimine devam eden Camino,
yaslar1 13-16 arasinda degisen ¢ocuklarla birlikte bes sene boyunca temel egitim alir
(Rochefoucauld, 2013, s. 104). Egitiminin hemen basinda kendisi ve ailesi i¢in takilar
yapar. Camino’nun bundan sonra yapacagi en biiyiik atilim bir tasarimci olmaktir ve bunu
uzun siiren emeklerinin sonunda basarir. Son derece Ozgiin tasarimlar ortaya koyar

(Rochefoucauld, 2013, s.106)

Camino’nun ¢agdasi birgok miicevher tasarimcisi agirlik olarak daha hafif bir
seyler i¢in titanyuma yonelirken, o arayisini 20. yiizyil baglarinda bulur. René Lalique'in
tasarimlarina hayran kalan Camino mine ve vitray {izerine c¢alisir ve o kadar basarili
olmustur ki bu alanda ilk akla gelen sanatgilardan biridir denilebilir (Rochefoucauld,
2013, s. 102). Onun kararlilig1 sayesinde mineyle siislenen eski bigimler hayatta kalmistir.
Ayrica hafiflik ihtiyacin1 bu sekilde karsilayarak gelenek ve cagdas gereksinimler

arasinda iliski kurdugu da goriilmektedir.

Resim 36: Luz Camino / Seaweed Brooch. Resim 37: Luz Camino / Spanish Dancer Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013).An Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013).An
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.105. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.104.
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Camino'nun Seaweed adin1 verdigi brosu onun mineleme teknigini ne kadar farkli
renkler ve golgelerle kullanabildigini gostermektedir. Elmas ve yesil turmalinler yoluyla
151k netligi saglandig1 goriilmektedir. Bu bros icin destek glimiisten yapilmistir ve mine
katmanlar halinde yapildig1 i¢in siirecin sonunda sadece yar1 saydam mine

birakilabilmistir. (Rochefoucauld, 2013, s. 102).

Mineleme Camino'nun miicevherlerinde siklikla goriiliir. Spanish Dancer Fish
adim verdigi brosunda da bu teknik kullanilmaktadir. Camino kendisine “Higbir sey
imkansiz degildir"i ilke edinmistir ve zanaatkarlarinin smirlarint bu ilkeye gore
zorlayarak estetik ideallerini gergeklestirmeye caligsmaktadir. Bu brosta da Camino
baligin yatay yiizeylerine elmaslarini yerlestirmistir. Boylece fazladan altin
yerlestirmeye gerek kalmadan 15181 yakalamayir amacladigi sdylenmektedir. Bunu
basarmak i¢in siyah minelerin i¢ine elmaslar atilmigtir. Ortaya c¢ikan etki ise
malzemelerin ve 15181 bir gosterisi olmustur (Rochefoucauld, 2013, s. 102) Camino'nun
bahge sevgisinin miicevher tasarimlarina esin verdigi soylenmektedir. Bu sevgi ona
ailesinden kalmistir: “Bahar ve giiz cicekleri o kadar giizeldi ki onlari takmak

istiyordum...” (Resim 38-39) (Rochefoucauld, 2013, s. 106).

Resim 38: Luz Camino / Rose Ring, Resim 39: Luz Camino / Flower Bracelet
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An
Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.106. Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.106.
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Resim 40: Luz Camino / Wild Flower Bouquet Brooches.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club,s.106.

Onun lavanta ¢igekleri, ametist tasindan ve mor safirden yapilmistir; kokler topragi temsil
eden sert elmaslarla kurulmustur (Resim 40). Dogadan bir an yakalama ¢abasi Camino'yu
recineyi kullanmaya itmistir; taglar yerine regine siklikla bagvurabilmektedir. Onun regine
buketlerinin Luz Camino ismiyle esanlamli hale geldigi sOylenmektedir ve bunlar

diinyanin birgok yerindeki miizelerde sergilenmektedirler (Rochefoucauld, 2013, s.106).

Resim 41: Luz Camino Starry / Night Necklace
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.109.

35



Camino’nun bir diger esin kaynagi ise onun galaksilere ve genis uzaya olan
tutkusudur. 19. yiizyilda siklikla islenen bu temalara Camino’nun yaklasimi daha
gercekei bir betimleme sunma ¢abasidir (Rochefoucauld, 2013, s. 109). Camino incilerle
calismay1 da seven bir tasarimcidir. Barok incilerini deniz canlilarina gevirerek Ronesans

donemi kuyum sanatiyla benzer isgler ¢ikarmistir.

Camino’nun kullandig1 malzemelerin ¢esitliligi sadece bulabildikleriyle sinirhdir;
yani o her seyi kullanmaya goniilli bir tasarimcidir. Kristalize bizmuttan kyanite,

labradorite ve giines tagina kadar birgok tas kullanmistir (Rochefoucauld, 2013, s. 111).

Camino giindelik siklikla karsilasilan fakat goriilmeyen nesnelerden ve
canlilardan esin alarak tasarimlarini yaptigini su sozlerle belirtmektedir: “Giinliik
karsitlasmalar, yolun kenarinda ¢icekleri goriirsiiniiz... insanlar — gélgelere bakmazlar.
Gazetelerden fikirler bulurum, kitaplardan, tek yapmaniz gereken, yeni fikirler bulmak
i¢in acik fikirli olmaktir” (Rochefoucauld, 2013, s. 108). Luiz Camino basit nesneleri ya
fiziksel bigcimleriyle ya da kendi hayalinde aldiklar1 bigimleriyle alir ve onlar1t muhtesem
ve Ozgln miicevherlere c¢evirir. Onun havada adeta periler gibi ugusan ¢icekleri ve
bitkileri Paris'in Arts Décoratifs miizesinde ve New York'un Art and Design miizesinde

yerini almistir (Rochefoucauld, 2013, s. 102).

Camino yaraticilik igin hareketin 6nemli bir unsur oldugunu belirtmektedir. Bu
her zaman fiziksel bir hareket anlamina gelmemektedir. Kast ettigi yaptig1 tasarimin
akigkan olabilmesi, yani bir hareket yanilsamasi yaratabilmesidir. Renkleri ve piriltili
taglar1 bu amacini gerceklestirmek {izere sectigini belirtmektedir (Rochefaoucauld, 2013,
s. 112)

Camino’nun Afrika’ya olan tutkusu kullandigi bir¢ok tasin oradan geliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan adeta mesleki varolusunu bor¢lu oldugunu
diistindiigii Afrika i¢in heykel tarzinda fakat ayn1 zamanda giyilebilir ve oldukga ayrintili
bir bileklik tretmistir (Rochefaoucauld, 2013, s. 112). Bu parganin ad1 “Fragmented
Africa”dir. (Resim 42) Cam Afrika seklini almaktadir. Camino bu eserini soyle
aciklamaktadir: ”Kalibi tahtandan yaptim, sanki hi¢ bitmeyecekti. Ustalar demirden bir

kalip yaptilar ve cami igine doktiiler. Bittigi zaman camin kirilmasi amaciyla igine su
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doktiiler. Bu iglemin defalarca yapilmasi gerekti, ¢iinkii dogru seklin saglam olarak elde
edilmesi gerekiyordu; sanirim alti yedi ay kadar siiren bir ¢abaydr (Rochefaoucauld,
2013, s. 113).

Resim 42: Luz Camino / Fragmented Africa Bracelet.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.113.

Miicevherin iizerindeki taglarin Sahra ¢oliinii, Eritre’yi, Orta Afrika'yl, Fildisi
Sahilleri'ni, Kongo nehrini, Viktorya selalerini, Kruger Parkin1 ve Kimberly Madenlerini
gosterecek sekilde yerlestirildigi goriilmektedir. Kuzeyi Giiney’den ayiran okyanus mavi
safirler olusturulmustur. Son olarak mavi kabason safiri ile Dadab miilteci kampi

gosterilerek politik bir soruna isaret de edilmektedir (Rochefaoucauld, 2013, s. 114).

Camino gen¢ miicevher tasarimcilarina su sozciiklerle cesaret tavsiyesinde
bulunmaktadir: “Cesaret sahibi olmak onemli, kendi inanclarinizin arkasinda durma
cesareti. Miicevher soz konusu olunca fiyat nedeniyle kendinizi hep kisitlanmig
hissedersiniz, ama bir kez buna bos verdiginizde ve sevdiginiz seyi yaptiginizda, bu

gercekten her seyi degistirir ve her sey satilabilir...” (Rochefaoucauld, 2013, s. 115).
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2.3.4. Wallace Chan

Wallace Chan’in miicevher sanatini anlamak i¢in onun Zen Budizmiyle olan
iligskisinin temele alinmasi gerekir. Wallace Chan Cin’in giiney bolgesinde diinyaya
gelmistir ve fakir bir ailenin ¢cocugudur. 13 yasinda bir fildisi ustasinin yanina ¢irak olarak
verilir, ¢linkii ailenin onu okutacak durumu yoktur. Fakat Chan dokuz ay kadar sonra bu
cirakligr birakir ve kendi iradesiyle kendi yolunda yiiriime karar1 alir (Rochefaoucauld,

2013, s. 118).

Chan ¢irakligi biraksa da orada Cin mitolojisini 6grendigi gibi ayrica
Avrupalilarin mezarliklarina da is yaptiklar i¢in farkli bir kiiltiir hakkinda da fikir sahibi
olur. O yillarla ilgili Cin ve Bat1 kiiltiirii arasinda soyle bir ayrim oldugunu séyler: “Bir
mezarlikta olmak tamamen bagka bir diinyada olmak demektir... Ayrica Bati ve Cin
mimari teknikleri arasinda biiyiik bir fark vardw” (Rochefaoucauld, 2013, s. 118).
Chan'mn mezarliklarda g¢alismast onu hayati sorgulamaya iter ve Ozellikle Avrupa
mezarliklarinda 6liim tarihleri oldugu i¢in ve bu tarihler kimileri i¢in erken kimileri igin
gec oldugu i¢in su soruyu sorar: “Insanlarin neden farkl émiir siireleri var? Yoksa kotii
ruhlar mivar?...” (Rochefaoucauld, 2013, s. 118). Chan’in igsel yolculugu iste bu sekilde
baslar. Yillar sonra Yih Shun Lin ile tanisir. Shun Lin, onun hem arkadasi hem de rehberi
olacaktir ve Chan’1 budizm hakkinda okumaya tesvik eder (Rochefaoucauld, 2013, s.
118). Chan'in aydinlanma yolculugu, onu bir Budist tapinaginda Stupa adi verilen ve
icinde kutsal emanetlerin bulundugu biiyiik bir anit1 yeniden yapma goreviyle karsi
karsiya getirir. Bu gorev geregi Almanya'ya ve Isvigre'ye gidip kiymetli taslarmn nasil
dekor olarak yerlestirildigini 6grenir. Ayrica Avrupa’da oyma sanatini gelistirir.
(Rochefaoucauld, 2013, s. 118). Stupa'y1 basariyla tamamladigi iki buguk sene iginde
Chan sadece bu isle ilgilenir. Ve is bittiginde de en yakin arkadasi Yih Shun Lin'i
kaybeder. Bu andan sonra Chan alt1 ay boyunca yalnizligina ¢ekilir ve ardindan yagam ve

6liim dongiistiniin ruhani anlamini1 kavradigimi su ctimlelerle belirtir:

Eger ge¢misi uzaklastirmazsam, yeni bir baglangi¢c yapamam... Budizm'de
her saniyenin, her dakikanin mutlulugu ogrenmek igin degerlendirilmesi gerektigi
soylenir. Kast edilen anlik gegici mutluluk degildir. Kendini yalniz ve umutsuz
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hissetmedigindeki mutluluk, icinde huzuru hissettigindeki gibi bir mutluluk. Iste
tam olarak bu huzur durumundayken kisi gecek yaratict siirece baglayabilir,
gergekten gormeye baslayabilir... (Rochefaoucauld, 2013, s. 120).

Chan daha sonra ge¢misle tamamen barisarak kendisini miicevher sanatgiligina
verir. Yarattig1 ilk miicevher parcasi 26 ve 28 karatlik giil kesim elmas kiipelerdir
(Rochefaoucauld, 2013, s. 121). Chan’a bu kiipeleri 1smarlayan miisterisi ¢ok memnun
kalir, fakat Chan cagdasi diger tasarimcilar gibi miicevherin agirligi problemiyle
karsilagir. Bunun iizerine miicevherlerini nasil hafifletebileceginin yollarin1 aramaya
baslar. Titanyum’un tipta, havacilikta ve denizaltilarda kullanimin1 okuduktan sonra bu
malzemenin miicevherde nasil kullanilabilecegini merak etmeye baslar. Chan titanyumu
ayni bir altin gibi tavlamak, asitlemek, naksetmek, kazimak, dokumak, vb. ister fakat
altina gore hakim olmasi ¢ok daha zor bir metal oldugunu fark eder (Rochefaoucauld,
2013,5.21).

Resim 43: Wallace Chan / Mother and Child, Elation Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.120.

Uzun siiren bir deneme yanilmanin ardindan ilk ortaya ¢ikan basarili tasarimi,
“Mother and Child -Elation” adin1 verdigi brostur. Bros, dogal titanyum rengindedir ve

yakalanan ayrintilar muhtesemdir (Resim 43). Renkli elmaslar fillerin iizerine adeta toz
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parcalart gibi atilmiglardir. Chan bu brosun yasamin siirekliligini temsil ettigini
soylemektedir. (Rochefaoucauld, 2013, s. 121). Bu baglamda, aydinlanma yolculugunu

miicevherle siirdiirdiigiinii soylemek miimkiindiir.

Resim 44: Wallace Chan / Butterfly Wings Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.122.

Resim 45: Wallace Chan / Anandatman Sculpture Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers. Woodbridge:
Antique Collerctors' Club, s.121.

Chan sekiz sene siiren bu tiir denemelerinin ardindan 2007 yilinda, ilk kez

Uluslararas1 Baeworld Fuari’nda titanyum miicevherlerini goriicliye ¢ikarir ve miithis bir
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hayranlik toplar. Orada tasarladigi kocaman kelebekleri ve agustos boceklerini sergiler
(Resim 44-45). Adeta bulut pargalar1 gibi hafiftirler ve renkleriyle seyircileri biiyiiler

(Rochefaoucauld, 2013, s. 121). Chan’in miicevherlerinin her biri, Antik Cin bilgeliginde
bir hikayeye veya siire karsilik gelmektedir. Eger bir miicevherin arkasinda tam
belirlenmis bir gonderme yoksa da kesinlikle Zen Budizminin inang¢larinin sembolizmi
tarafindan belirlendigi belirtilir (Rochefaoucauld, 2013, s.123). Kelebekler Cin
kiltliriiniin kalbinde 6zel bir yer tutar. Ebedi agk anlamina gelir. Ciinkii Cin’li iki {inli
asik olan Liang Shanboo ile Zhu Yingtai’'nin 6ldiikten sonra kelebege doniistiiklerine
inanilir. Ayrica Chan icin ¢ok 6nemli bir fikir olan yasam dongiisliniin yenilenmesini

temsil etmektedir (Rochefaoucauld, 2013, s. 123).

Resim 46: Wallace Chan / Fish’s Dream Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club, s.124.

Chan’in en bilinen tasarimlarindan biri “Fish's Dream” adin1 verdigi brosudur
(resim 46). Elmas ve ametrin temelli tasarladig1 bu brosu bir baligin i¢ine Moskova'daki
Kizil Meydan' islemesiyle tinlenmistir (Rochefaoucauld, 2013, s. 124). Bunu yapmaktaki
amac1 kendisinin 2008 yi1linda Moskova’da diiznenlenen Diinya Giizel Sanatlar Fuari’na
0zel davet edilmesidir. Bu bros ayrica Cin’de gegen bir hikayeyi anlatmaktadir. Buna
gore bir Cinli filozof bir kopriide durmaktadir ve asagidaki nehirden bir balik gegtigini

goriir. Yanindaki arkadasi da bu balig1 goriir ve baligin cok mutlu goriindiigiinii soyler.
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Bunun {izerine filozof sorar: “Sen balik degilsin, mutlu oldugunu nasil biliyorsun?”
Arkadasimin cevabi su olur: “Sen ben degilsin. Baligin mutlu oldugunu bilmedigimi
nerden biliyorsun?” Chan i¢in bu brosun anlami sudur: “(...,) hepimiz seyleri kendi
perspektifimizden goriiyoruz ve bu nedenle nesnel olmali ve seyleri farkli acgilardan

gormeliyiz” Rochefaoucauld, 2013, s.125)

Resim 47: Wallace Chan / Fish’s Dream Brooch.
Kaynak: Rochefoucauld, J. W. (2013). An Inspired Style 21. Century Jewellery Designers.
Woodbridge: Antique Collerctors' Club,s.121.

Son olarak Wallace Chan ile ilgili ilging ve 6nemli bir detay1 vererek bu bolim
sonlandirilacaktir. Wallace Chan kendi ismiyle anilan bir kesim yOntemine sahiptir. 18
yasinda soracak kimsesinin olmamasi onu yenilik¢i bir kesim yontemi gelistirmeye
gOtiirlir. Patentini ise 1987°de alir. “Wallace kesimi, iliizyon yaratan bir oyma bigcimidir.
3 boyutlu bir oyma bigimidir ve Orta Cag oyma yontemiyle gorsel cameo illiizyonunu

birlestirir’ (Rochefaoucauld, 2013, s. 126).
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3. LUKS KAVRAMI

“Liiks” kavrami, insanoglunun ihtiyaci olandan fazlasini iiretebilir duruma geldigi
andan itibaren tarihin bir parcasi olmaya baglamis ve bu baglamda da zaman iginde liiks
anlayis1 degisim gostermistir. Bununla birlikte kabul gérmiis ve zaman i¢inde degisime
ugramamis tanimlar1 da bulunmaktadir. Bu bdliimde degerli taglardan olusturulmus ve
liiks tiiketim {irlinii olarak kabul edilen “miicevheri” daha iyi analiz edebilmek i¢in liiksii
tanimlayan ozelliklerden s6z edilecek ayni zamanda tezin odaklandigi asil noktanin
cagdas diinya ve buradaki liikks anlayisi olmasindan dolayr “liiks tiiketim”, “liks
tilketicisi”, “liikks algis1” ve giiniimiizde gecerliligi olan “liikks tiiketim motivasyonu” gibi

konularla birlikte degerlendirilecektir.

3.1. Liiks’tiin Tanim

Liiks, her donemde tartismal1 bir kavram olmustur, bu nedenle lizerinde uzlasilmis tek bir
tanim1 olmayan celigkili bir kavramdir. Bir yandan israf, gereksizlik, asirilik, dogal
olmamak, gosteris¢ilik vb. gibi kavramlarla birlikte diisliniiliir ve bu nedenle toplumlari
yoksulluga ve savaglara itmekle suglanir. Diger yandan ise incelik, zarafet, nadirlik,
giizellik vb. gibi kavramlarla eslestirilir ve bu bakimdan, toplumlar1 daha iyiye ve giizele
dogru kamgiladigi, bir bakima insanhig: ilerlettigi savunulur. Bu zit iki bakis agisinin
kendilerince dogruluk paylar1 vardir ve liiksii tanimlarken bu iki kutbun da g6z 6niinde
bulundurulmas1 gerekir. Liiksilin etimolojik kokenine bakildiginda, bu anlam farklilig1
cok daha fazla hissedilir. Liiks nesneler genellikle g6z alic1 ve parlak nesneler olduklari
icin liikksiin etimolojik kokeninin Latince 151k anlamina gelen “luxus”ten geldigini
diistinmek gibi yaygin bir kanaat vardir. Oysa liiks kelimesinin etimolojik kokeninin
birincil anlam1 “151k” degildir. Tiirk¢e’ye Fransizca “luxe” kelimesinden gegen liiksiin
etimolojik kokeni Latince “luxus”tur (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s. 115). “Luxus”
kelimesi ise temelde “luxuria” kelimesinden gelir ve i¢inde asirilik, gereksizlik gibi

anlamlart barndirir (Orlandi, 2009, s. 13). Fransizca sozlik Laroussse’ta liks su
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anlamlarla birlikte verilir: “Pahali, incelikli ve satafatl olma ézelligi; pahali nesnelerle
meydana getirilmis mekan, pahali ve incelikli bir ¢evrede yasam siirme bi¢imi; ayrica,
gercek bir gereksinime karsilik gelmeyen gérece pahali hazlar; bir seyden ¢ok bol
miktarda olma durumu; ve son olarak, sirf haz almak i¢in olmayacak seyler yapma ve
soyleme”  (https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/luxe/48146?q=luxe#48058).
TDK ise liiks i¢in dort farkli tanim verir. Ilkine gore liikks; giyimde esyada, harcamada
asirtya gitme, gosteris ve satafat anlamma gelir. Ikincisinde ise, “gdsterisli ve satafatl1”
olanin niteligi olarak yer almaktadir. Ugiinciisiinde “gereksinim dis1” olan anlamina
geldigini  soyler. Dordiinciisiinde ise “asir1, fazla olan” olarak tanimlanir
(http://sozluk.gov.tr). Sevan Nisanyan’in online etimoloji sozliiglinde ise, “gosteris,
gosterigli” anlaminin yaninda “asirilik, israf, tantana, debbede” anlamlarina geldigi

goriilmektedir (https://www.nisanyansozluk.com/?k=1%C3%BCKks).

Kuskusuz liiksiin tanimi igin sadece sozlikk anlamlar yeterli gelmeyebilir ama
giris i¢in baz1 fikirler verebilir. Kisaca lilks kavrami, gosterisli nesneler igin
soylenmektedir, yani bu nesneler goze hitap eden estetik nesnelerdir ve liiks olan asirilikla
ve gereksizlikle eslestirilerek tanimlanmaktadir. igerisinde olumsuzluk igeren bu
anlamda; liiks nesnelerin dogal ihtiyaglardan ¢ok asir1 arzulara hitap ettigi ve bu
bakimdan bunlar tiiketmenin israf oldugu seklinde bir diisiince olusur. Oyleyse liiks
dogal bir ihtiyaca karsilik gelmeyen ve asirilik barindiran bir seydir. Ayrica bu asirilik
giizelligi amagladig1 veya amaglayabildigi i¢in de goze hitap eder.

Bununla birlikte, bir 6nceki paragrafta ifade edildigi gibi, liiksiin taniminin sadece
sozliik anlamiyla verilmesi yeterli degildir. Liiks, gereksinim duyulan siradan seylerden
cok hayal edilen ve arzulanan, felsefi ve sosyolojik boyutlar1 olan bir kavramdir (Heine,
2011, s. 30-35). Ayrica liiks nesnenin fiyati, nasil kullanildigi ve ona sahip olan kisi
tarafindan nasil deneyimlendigi liikslin tanimlanmas: i¢in hesaba katilmasi gereken

faktorler olarak gosterilebilir (Ciftyildiz & Siitiitemiz, 2011, s.2).
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Sombart (1998, s.89) liikksii soyle tanimlar;

Liiks ¢ift anlamhdwr: nicel ve nitel bir bi¢cimde kurulmus olabilir. Nicel
anlamda liiks, mallarin ‘ziyan’ edilmesiyle es anlamlidwr: bir usak ‘yettigi’ halde
yiiz ugak tutmak ya da puroyu yakmak i¢in ii¢ kibrit ¢optinii birden tutusturmak
gibi. (...). Nitel liiks kavramindan yola ¢ikarak, incelmis mal ile hemen hemen
ayni anlama gelen liiks mal kavramini tiiretiyoruz. Mallarin, temel gereksinimi
giderme amacinin disina tasacak él¢iide islenmesine, incelme denir.

Sombart’in nicel ve nitel arasinda yaptig1 ayrim, liiksiin basta vurgulanan olumlu
ve olumsuz anlamlarinin birlikteligini ¢ok giizel bir sekilde ortaya koymaktadir. Nicel
anlamda liikks asiriligr ifade ederken, nitel anlamda liikks bir malzemenin en ince
ayrintisina kadar islenmesi, bir bakima onun estetik bir nesne olarak degerlendirilmesi ve
glizellestirilmesi anlamlarini igerir. Sombart’in ifade ettigi incelme, liiksiin estetik tasarim
boyutu ile diisiiniilmesini saglar. Liiksiin tanimi agisindan nesnenin estetik olarak
inceltilmis olmasi onemlidir. Bu yaklasim dogrultusunda, liks nesneler en ince
ayrintisina kadar diisiiniilmiis ve islenmislerdir. Bu incelme ¢ok biiylik zihinsel ve
bedensel emegin iriinii olarak ortaya c¢iktigi igin bunlar nadir nesneler olarak
tanimlanirlar ve c¢ok yiiksek fiyatlara sahiptirler. Nadirlik ve yiiksek fiyat liiksiin
taniminin olmazsa olmaz bilesenleridir. Oyle ki giiniimiizde bircok liiks marka satilmayan
tirtinlerini daha ucuza satmak yerine nadir olma niteliklerini kaybetmemeleri i¢in etmeyi
tercih etmektedirler (Demirel, 2018).

Bir iirlinlin biiytik bir zihinsel ve bedensel emekle ¢ok yiiksek standartlarda
tiretilmesi dogal bir gereksinim degildir, ama bu hi¢bir mantigi olmadigi anlamina da
gelmez. Liiks, herkes tarafindan bilinen anlami olarak yiiksek smiftan insanlarin
kendilerinin Ustiinliigiinii hissetmeleri i¢in ve bagkalarina da gdstermek i¢in yaptiklari
harcamalardir. Bu nedenle bu tiriinlerin alicilar1 i¢in “fiyat” konusu énemli degildir, zira
fiyatin asir1 olmasi bizzat liikksii tanimlayan olgulardan biridir. Bu nedenle liiksii
tanimlarken; “liikks tiketim”, “liiks tiiketicisi”, “tiiketici motivasyonlar1”, “liikks algis1” ve

liiksii nasil deneyimlediklerine konuya agiklik getirecegi diisiincesiyle yer verilmistir.

Bir bakima liiks, arzularin kendisinde cisimlestigi bir sembol haline gelmistir.

Liiksiin bu 6zelligi tarihsel olarak yeni bir durumdur. Liiks kavramu tarih i¢indeki farkli
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kosullarina gore farkli algilanmistir. Liiksiin nasil algilandigi yasanilan donemle de
ilgilidir. Ornegin buzdolabiin olmadig1 bir dsnemde yazin buza sahip olabilmek biiyiik
bir likksken bugiin buzdolaplarinin oldugu bir dénemde buz bir liikks degil ihtiyag¢ haline
gelmistir. Benzer sekilde zorunlu gida maddelerine, barinma ve giyinme gibi temel
ihtiyaglara ulagsmanin dahi biiyiik bir emek gerektirdigi donemlerde liiks ahlaki olarak
yargilanmis ve mahkiim edilmistir. Bu bakis agisini1 en berrak sekilde ifadelerden biri

Antik donem filozofu Platon’a aittir.

Berry (1994, 5.46), Platon'un liikkse bakisini su sekilde 6zetlemistir:

Polislerde ii¢ temel ortak ihtiyag, yemek, barinma ve giyimdir ve biitiin bu
ihtiyaglar tamamlandigi takdirde, polislerde yasayan insanlar hayatlarina devam
edebileceklerdir. En basit polislerde ihtiyaglar; bu ii¢ temel ihtiyagla simrlidir.
Fakat Platon, bu minimum ihtiya¢larin biraz daha ilerisinde ihtiyaclar bulmustur.
Kuyafetler sadece insanlart ¢evreden korumamali aynmi zamanda temel
fonksiyonunun otesinde giizel ve sik olmalidir. Yemegin sadece yenilmek igin
servis edilmesinin yanminda sunumu ve as¢iligi da es degerde onemlidir. Gereksiz
arzular insanlart hayvan statiisiinden oteye tasir. Buna ragmen; genisletilmis
arzular polislerdeki miikemmel primitif harmoniyi yikar. Ihtiyaclara yonelik ortak
tatmin; bitmez tiikenmez zenginlik ve liiks miicadelesi araciligiyla yer degistirir.
Bu nedenle liiks, toplumda yasaklanmalidir ¢iinkii sagliksiz ve gii¢siiz bir durum
yaratmaktadir.

Bu goriis Sanayi Devrimi’ne kadar devam edecek genel bir bakisin ifadesidir.
Insanlarin biiyiik cogunlugu yiizyillar boyunca liiksiin toplumu kirillgan kildigim ve
savaglarin sebebinin insanlarin dogal ihtiyacglarinin disinda arzularin pesinde kosmalari
olarak gormiislerdir. Dolayisiyla bu donemde liikse dair daha ziyade ahlaki bir bakis agisi
gbozlemlenmektedir. Fakat daha sonra bu algt kirilir. Berry’nin (1994, s.101) liiksiin
“gayri ahlakilesmesi” olarak adlandirdigi bu dénem 17. ve 18. yiizyillara karsilik
gelmektedir. Bu yiizyillarla birlikte, yani kapitalizmin ortaya ¢iktig1 zamanlarla paralel
olarak liikse dair bahsedilen olumsuzlayici bakis agis1 giderek degismeye baslar. Ticaretin
temel ekonomik faaliyet haline gelmesiyle ve tliccar sinifin giic kazanmasiyla, liiks,
eskinin tersine bu sefer toplumlar ileriye tasiyan bir itici gli¢ olarak goriiliir ve 6zellikle
kapitalizmi destekleyen kisiler tarafindan siki bir sekilde savunulur (Sombart 1998, s.
223). Kapitalizmin liikse olan bakis1 degistirmesinin yaninda, aslinda bir bakima liiks

arayisl da kapitalizmi ortaya c¢ikaran temel bir faktordiir: “Gordiigiiniiz iizere;, gayri
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mesru askin mesru ¢ocugu olan liiks, iste boylece kapitalizmi var etmistir” (Sombart,
1998, s. 224.) Liiksilin yayginlasmasi ve mesru goriilmesiyle birlikte liiks tiiketimi de
giderek artmustir, buna bagli olarak liikks tiiketicilerin profili de olduk¢a degisim

gostermistir.

Donemlere, cografi bolgelere ve sosyolojik etkenlere gore degisen Liiks algisi,
bireysel ve kiiltiirel farkindaliklar ile ¢ok baglantilidir. Bir siire oncesine kadar zor
ulagilan ve ¢ok pahali olan, “likks” olarak kabul edilirken, giiniimiizde aidiyetle
eslesmesiyle birlikte birgok sektoriin, kendi liikks segmentini miisterilerine sunmaya
baslamasiyla yeni liikks kavrami ortaya c¢ikar. Yaraticilik ve 6zgiinliik temelli olan yeni
liiks kavraminda kolay ulasilabilir olmama dayali yeni bir yasam tarzi ve hayat felsefesi

vardir (Ipekli, 2017).

Literatiirde kabul edilmis bir tanim bulunmamasina karsin farkli perspektiflerden
ele alinan likks kavramina yonelik yapilan en son arastirmalar 6zellikle tiiketici algisina
yogunlagmaktadir (Godey, Lagier & Pederzoli, 2008, s. 528). Liiksiin tanimlanmasi,
liksii tiiketenlerin onunla ilgili algilar1 bakimindan ancak tam olarak miimkiin
olabilmektedir. Liiksii tanimlamak isteyen bir¢ok arastirmacida ayni sekilde bunun ancak
tiiketicinin algisin1 odaga alarak gerceklestirilebilecegine kanaat getirmislerdir. Tiiketici
algis1 lizerine yapilan arastirmalar; liiks ile eslestirilen temel 6zelliklerin “essiz iiriin
kalitesi”, “cok yiiksek fiyat”, “enderlik”, “estetik”, “uzun bir gelenege sahip marka

gecmisi”, “gerekli olmama / kullanighi olmama” oldugunu gostermektedir (Baumgarth
vd., 2008, s. 564).

Kose ve Cakir (2016, s. 31) liikks olgusunun, insanlar arasinda farkliliklarin altini
cizmede etkin rol oynadigini soylerler. Kisiye 6zgii hazlar, tutkular ve duygular liiks iiriin

aracilifiyla temsil edilebilir oldugunu su ciimlelerle ifade etmiglerdir:

Liiks kavrami kisisel algilara dayanmakta, zaman ve kosullara bagh
olarak yeniden gsekillenmektedir. Her ne kadar fiziksel kosullari ve temel
gereksinimleri tammliyor gibi algilansa da ozde; farkliligi temsil eden, arzulara
yonelen, segkin ve elit bir gruba ait olma arzusunu yasatan konforla biitiinlesen,
haz ve tutku gibi duygusal degerleri hedef alan bir olgudur.
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Liiks esya satin alan ve bunlar1 kullanan insanlar bir yaraticigin {iriinii olan ve
nadir bulunan bu nesnelerle daha ¢cok duygusal bir tatmin yasarlar; liiks tiriiniin degerini
kendilerine katarak diger insanlardan kendilerini ayirt etmeye ¢alismalari liks tliketim
algisindan gelmektedir (Dikmen, 2008, s. 52). Bu acidan liiks tiiketiminin ardinda yatan
nedenlerin sosyolojik oldugu kadar psikolojik oldugu ifade edilebilir. Liiks iirtinler
kullanim degerlerinden ayr1 olarak tiiketici tarafindan birer semboller yumag: olarak
algilanirlar. Bu sembollerin tam olarak bilincinde olmasalar bile yasamlarindaki bir

arayis1 bunlarla sonuglandirirlar.

Liiksti tanimlamak adina alt1 ortak 6zellik ¢ikaran Dubois, Laurent ve Czellar’in

(2001) tablosuna gore;
Tablo 1 Liikstin Alt1 Yonii

-Istisnai malzemeler, zevk, uzmanlik ve el isciligi
.. ., | -Kullanilan malzemeler ile iiriintin uzun omiirlii ve dayanikll
Miikemmel kalite <
olmaswni saglayan
ogeler
-Pahali, elit ve iist diizey fiyatlama
. -Kalitenin garantilenmesi i¢in édenmesi gereken bedel, iirtintin
Cok yiiksek fiyat digerlerinden
tistiin kilinmasini saglama
Enderlik ve -S‘m‘z_rll dggztlm, strl sayt, {ayye ozel o
. e -Uritinlerin ¢ok az sayida kigide bulunmasi, essiz hissetme
essizlik g
duygusunu saglama
Eslie:;k Ve birden -Sanat eseri, giizellik, hayal
cot auyuya -Tasarim, renk, stil gibi giizellik tireten 6geler
seslenme
Gecmisten gelen | *Uzun tarih, gelenek, nesiller arasi aktarim
miras ve kigisel *Alaminda uzman sayilan ve yillardwr var olan
tarih markalarin tercih edilmesi
Gereg n den fazla Gereksizlik, islevsel olmama
/ fuzuli olma

Kaynak: Dubois, B. Laurent, G. & Czellar, 2001. Consumer rapport to luxury:
Analyzing complex and ambivalent attiudes.

Liiksii tanimlayan alt1 ortak 6zellik de liiksiin, bir tirtiniin miitkemmel bir kalitede
ve ¢ok yliksek bir fiyata sahip olmasi iizerinedir. Estetik bir giizellige sahip oldugu gibi
goze hitap etmeli ve baska duyular1 da uyandirmalidir. Tarihsel olarak ise, bir ge¢misi

olma hissi vermelidir. Yani liikks bir tirin gelip gegici bir moda olmamali zamansiz ve
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ebedi bir sey izlenimi vermelidir. Zeybek (2013, s. 17) sosyolojik arastirmalarin
sonucunda liiks olgusunun ¢agristirdig nitelikleri; “Gii¢ géstergesi, gosteris, belli bir
durus, asalet, siklik, zarafet, yiiksek maliyet, dayaniklilik, yapiminin zor olmast (el yapimi
gibi), pahalilik, estetik olmasi, belli bir tarzin géstergesi olmasi, kaliteli olmasi, degerli

olmasi, keyif vermesi, kisiye 6zel olmast”. olarak 6zetlemektedir:

Zeybek (2013, s. 24) liiks ve liiks tiiketicisinden su sekilde bahseder:

Onu satin alan kiginin psikolojik diinyasinda dilsel ve gérsel bazi
gostergeler yoluyla cesitli ¢cagrisimlar olusturmakta ve bu sekilde liiks tiiketicisi
kisi, kendisinin siradan olmadigini diisiinmekte, daha iist bir statiide bir seckin
oldugunu hissetmekte; ve ayrica siklik, seckinlik, prestijlilik, nadirlik gibi baska
degerleri deneyimlemektedir.

3.2. “Yeni Liiks” Kavram

Sanayi devriminden sonra liiks giderek daha fazla insanin hayatina girer. Bunun
nedeni ise, makine giicii sayesinde her {iriiniin bol miktarda tiretebilir duruma gelmesidir.
Kapitalizm Oncesi aristokrasi siifinin bir ayricaligi olan liikks, satin alma giicii yiiksek
burjuvazi sinifinin da ayricaligi olur ve giiniimiiz itibariyla giderek orta siniflara kadar
yayilir. Hatta lilks pazarinda yapilan harcamalarin biiyiikk ¢ogunlugu orta smiflar
tarafindan gergeklestirilir hale gelir (Allison, 2008, s. 1). Bu durum liiksiin taniminin

gecmise nazaran degismesi anlamina gelir.

Yanik, (2011, s. 63) liks olgusunun 6zellikle 1980°1i yillardan sonra yeni bir
anlam kirilmas1 daha yasadigini soyler. Ciinkii bu yepyeni ve dolayisiyla hala
tanimlanmakta olan liiks algis1 gegmise nazaran ¢esitli degisiklikler ortaya koymaktadir.
Ozellikle Bat1 6nciiliigiinde gerceklesen bu doniisiimleri Yanik (2011, s. 63) su sekilde

yorumlamaistir:

Ac¢tk¢a Bati, 1980 ve sonrasinda dogan jenerasyonu liiksiin gelecegi
olarak goriiyor. Iste bu nedenle markalar genclesiyor. Stratejilerine siradisilik ve
yaraticuik katiyor. Givenchy gibi en agir ve ciddi isimler bile, iiriin yapilarindan
mesaj ve gorsel tasarimlarina kadar her alanda degisiklik yaparak genglere
ulagsmanin yollarini ariyor.
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Yeni liiks kavrami ¢agimizda hala bir yolculuk i¢indedir. Bu genglere ulasma
cabalari sirasinda daha belirginlesen yeni liiks kavraminin insa edilmesinde en 6n plana
c¢ikan olgularin sosyal sorumluluk projelerine 6nem verme, ¢evre duyarliligi oldugu tespit
edilmektedir (Yanik, 2011, s.63) Yeni liiksiin 6nemli bilesenlerinden bir digeri ise
pazarlama ve iletisim tekniklerinde internet kullanimidir. Geleneksel lilks mantiginin
icinde dislinen firmalar uzun silire internete soguk bakmis olsa da bahsedilen yeni
kusaklara uygun yeni bir liikks imgesinin olusturulmasi dogrultusunda internete giderek

daha fazla bagvuruldugu goriilmektedir (Yanik, s.63).

Bu degisimin sebeplerini Maden (2014, s. 14) bes kavrami merkeze alarak su

sekilde 6zetlemistir:

1- Demokratiklesme: Herkesin liiks iiriinlere erisebilme sansi dogmustur.
Liiks
tiriinler sadece elit kesim tarafindan ulasilabilen bir olgu iken, artik orta sinifa da
inen ve orta swif tarafindan kullanimi giderek normallesen bir olgu haline
gelmektedir. Demokratiklesme, hem maddi anlamda erisilebilirligi, hem de
liikstin erigilebilir ve kullanilabilir bir olgu oldugu diisiincesinin yerlesmesi
yontindeki zihinsel degisimi ifade eder.
2- Harcama giiciiniin artisi. Hem parasal, hem de zamansal anlamda alim
giiciiniin artisini ifade eder. Burada ozellikle, gelismekte olan iilkelerdeki alim
giictintin artisi liiks sektoriiniin gelecegi icin onem tegkil eder.
3- Kiiresellesme: Harcama giiciinii arttirmanin yani sira, fivatlarin diismesini ve
liiks  iiriinlerin  diinyamin  farklt  yerlerinde ulasilabilir hale gelmesini
saglamaktadir.
4- [letisim: Kitlesel medyanin gelisimi ve uluslararasi seyahat olanaklart,
insanlarin kiiltiirel zenginlikleri fark etmesini saglamis ve karsilarinda ne kadar
fazla alternatif olabilecegini gormiislerdir.
5- Yeni liiks tiriin kategorilerinin olusumu: Liiks iiriinler, eskiden hi¢bir sekilde
liiks olabilecegi diigiiniilmeyen degisik iiriin kategorilerine yayimistir. Ornegin,
temel ihtiyaclar kategorisinde yer alan su, Fiji ve Evian gibi su markalar: bu
pazar igerisinde liiks olarak konumlandirilmaktadir.

Yasanan bu geligsmelerin ardindan yeni liiks olgusu ile eski liiksii birbirinden ayirt
etmenin dnemli oldugu goriilmiistiir. Danziger (2011, s. 64) eski liikksiin “seyler” {izerine
oldugunu, yeni liiksiin ise artik “deneyim” anlamina geldigi tespitinde bulunur. Ve bunu
su sekilde ifade eder: “Yeni liiks " icin daha faydali bir tanim tiiketici perspektifinden liiks

deneyimiyle olusturulmalidir. ’Eski liiks’ kalite, ozellikler ve iiriiniin faydalari ile
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tamimlanirken miisteriyi géz ardi eder. Eski liiks ‘seylerden’ (isim) ibarettir, yeni liiks ise

deneyim (eylem) demektir ” (Danzinger, 2011, s.65).

Bu yeni likks anlayisinda merkezde miisteriler ve onlarin kisisel yasam
tercihlerinin bulundugu goriilmektedir. Liiksiin daha genis kesimlere ulagsmas1 anlamina
gelen bu yeni lilks caginda miicevher dahil tiim liiks markalar daha farkli bir liiks

tiikketicisiyle kars1 karsiya kalmislardir ve bu tiiketicilerin motivasyonlar1 kendine hastir.

3.3. Liiks Tiiketicisi ve Motivasyonlari

Zeybek (2013, s.12) liiks tirtinleri kendi i¢inde {i¢ gruba ayirir:

1) Ev ici liiks tiriinler: Yasam alani olarak evilerde kullanilan her tiirlii
arag, gere¢ ve malzemeler...
2) Kisisel liiks iiriinler: Bir kisinin, parfiim, miicevher, saat, araba, telefon gibi
kendine ozel tiikettigi tiriinler...
3) Yasantisal liiks iiriinler ya da alinan hizmetler: Bir kisinin toplumsal diizeyde,
yvemek, eglence, kaliteli bir aksam yemegi gibi yasam bi¢imini olusturan ve anlam
yiikleyen, kendisine deger katan tiriin, marka ya da hizmetler.

Bu gruplamada, micevherin kisisel lilks iriinler kategorisinde yer aldigi
gorilmektedir. Bu baglamda miicevher tiiketicisi, liikks tiiketicisi olarak ifade

edilmektedir.

Odabas1 (2013, s. 16), “Tiiketim kavrami belirli bir ihtiyact tatmin etmek igin bir
tirtinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak™ tanimlar. Bu
eylemi gerceklestiren birey ise tiiketici olarak adlandirilmaktadir (K6se ve Cakar, 2016,
s. 29). Bu genel tanimin bir alt baglig1 olarak liiks tiikketiminde ise ihtiyaglardan 6te arzular
devreye girer. Liiks tiiketicisi, ihtiyaglarini karsilamak icin degil arzularini tatmin etmek
icin liiks tiiketir. Bu durumda diisiince olarak liiks tiiketicisinin yiiksek bir gelire sahip
olmas1 gerekir, fakat yiiksek gelir sahibi olmakla liiks tiiketicisi olmak arasinda birebir
iliski bulunmamaktadir. Bagka faktorlerin devreye girmesiyle biraz daha alt bir gelire
sahip insanlar, liiks tiiketim yapabildikleri gibi ¢ok yiiksek bir gelire sahip olduklar1 halde
liiks tiiketime soguk bakan tiiketiciler de bulunmaktadir.
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Kapferer ve Bastien (2009, s. 104), zengin olmak ile modern olmak arasinda bir

ayrim koyarak liiks olgusuna farkli bir bakis agis1 getirmektedirler.

Tablo 2 Farkli Gruplarda Varlik Gostermesi

Siklikla liiks tiiketen insanlarin durumu

Zengin %61 %25 %36
Zengin olmayan %39 %15 %24
Muhafazakdr Modern
Farkl tabakalarda liiksiin varligi
Zengin %5.4 %11.3
Zengin olmayan %2 %5
Muhafazakar Modern

Kaynak: Kapferer, J. N. & Bastien, V. (2009). Theluxurystrategy: Break therules of
marketingtobuildluxurybrands. KoganPage, LondonandPhiladephia, s.104-105.

Tablo 2’de goriildiigii gibi liks tiiketicilerin %61 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunu
zenginler olusturmaktayken zengin olmasa da liiks tiiketen insanlar %39 gibi ciddi bir
orana sahiptir. Ve yine tabloda goriilmektedir ki ¢aga uygun yasam siirmeye calisan
modern insanlar lilks tiikketmeye, geleneklere bagli kalmaya calisan muhafazakar
insanlara gore daha yatkindirlar. Ayrica, gelir durumu miisait olmasa bile modern

degerleri sahiplenen insanlar liiks tiiketimine daha yatkin olduklar1 gériilmektedir.

Liiks tiiketicilerini farkli yas gruplarina gore siniflandiran ¢aligmalar da olmustur.
Zeybek'in (2013, s.13) aktardigina gore bu calismalarda liiks tiriinleri daha ¢ok zengin
ailelerin 24 ile 30 yaslar1 arasindaki genclerinin tiikettigi sonucuna varilmistir. Yine ayni
aragtirmaya gore, 15-20 y1l once liiksii tiikketenlerin daha ziyade 40 yas {stli insanlar
oldugu tespit edilmistir; fakat bu durum artik degismistir, liiks tiiketicilerinin ekonomik
ozgiirliige sahip genclerden olustugu goriilmektedir. Ozellikle “Y” kusagmin en ideal

profili olusturdugu tespit edilmistir.

Kisinin modern veya muhafazakar, yashh ya da gen¢ olmasi gibi genel
kategorilerin yaninda daha spesifik ayrimlara da gidilmistir. Zeybek'in (2013, 5.39-40)
aktardign IPSOS Medya tarafindan yapilan kategorilestirmeye gore liiks tiiketiciler;

Ozgiirligline diiskiin olanlar, aligveris bagimlilari, gosterisi sevenler, teknoloji takipgileri,
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evcimenler ve muhafazakarlar diye ayrilirlar. Bu tiiketicilerin her birinin liikks tiiketim
yapma motivasyonlari birbirinden farklidir. Motivasyon insanlarin davraniglarini
yonlendiren i¢sel bir kuvvet olarak yorumlanabilir. Insanlarin eylemlerini ve secimlerini
belirleyen bir kuvvet olarak nitelendirilir. Pincus (2004, s.376) motivasyonun tiiketici

davraniglarini etkiledigi konusunda arastirmacilarin hem fikir olduklarini belirtir.

Her alanda aktif olmaya c¢alisan Ozgiirliikk isteyen grup daha ¢ok kadinlardan
olusmaktadir. Bundan dolay1 da liiks tiikketiminde bulunmay1 da 6nemsemektedirler.
Aligverise diigkiin insanlar i¢in “liikks” bireysel yasamlarinda mutlu olmak i¢in olmazsa
olmazlaridir ve bu nedenle likkse 6nemli harcamalar yaparlar. Liikksiin tanimi i¢inde yer
alan; gosteris severler goriiniir olmay1 dnemsedikleri i¢in onlar1 daha 6n plana ¢ikaracak
olan liiks iriinleri tereddiitsiiz satin alirlar. Teknoloji severler ise genelde otuz bes yas
altindadirlar ve liiks harcamalarin1 genel olarak yeni c¢ikan teknolojik {irlinler
dogrultusunda yaparlar. Bu insanlar liiks araciligiyla kendilerini elit gibi hissederler ve
liks harcamalarini ¢ok az insana gosterirler. Geleneklerine bagli daha muhafazakar
insanlar icin ise liiks temel olarak nesiller arasinda baglanti kuran bir miras gérevi goren

bir olgudur (Maden, 2014, s. 84).

Vigneron ve Johnson’nun (1999, ss. 5-8) literatiire olduk¢a katki saglayan
calismalarinda liiks tiiketim i¢in statii, essizlik, uyum saglama, kalite ve hazcilik olarak
bes ayr1 motivasyon cesidi ortaya koymuslardir. Statii kisinin kendisini toplumsal
hiyerarside iist bir tabakada bulunma motivasyonunu ifade eder. Toplum i¢inde statii ii¢
degisik bigimde elde edilebilir: Bunlardan birincisi yiiksek bir gorevde, ikincisi bir alanda
basarili, son olarak tiiketim de toplum nezdinde yliksek bir statliye sahip olmaktir

(Allison, 2008, s. 23).

Bir diger motivasyon ise hazcilik kaynaklidir. Bilindigi gibi hedonizm olarak da
adlandirilan var olma bi¢imi, insanlarin kendi arzularmin ve zevklerinin ardindan
gitmelerini ifade eder. Dolayisiyla tiiketiciler sadece somut ihtiyaclari icin degil sirf keyif
almak i¢in de yani hedonist amaglarla da tiiketebilmektedirler (Hirschmann&Holbrook
(1982, s.93). Sonug olarak tiiketici motivasyonlar1 disiiniiliirken tiiketicilerin hayal

diinyalar1, haz deneyimleri ve arzular1 da 6nemli rol oynamaktadir. Bir diger motivasyon
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ise biriciklik motivasyonudur. insanlar bireysel olarak kendilerini diger bireylerden ayirt
etmek, onlarla bir ortakliga indirgenemeyecek bir degere sahip olduklarini hissetmek

isterler.

Liikks tiiketim motivasyonlarindan birisi de kisinin liiks tiiketim araciligiyla
kendisini ayricalikll hissetmesidir. Liiks tiiketicisinin bu hissi tatmin edebilmesi i¢in liiks
irlinleri tanimlayan nadirlik 6nem arz eder, zira kendisinde bol miktarda olan ve herkeste
olan bir iirlin kisinin kendisini biricik hissetmesine engel olur. Liiks tiiketiminin bir diger
motivasyonu ise farkli bir psikolojiye sahip tiiketici grubu i¢indir. Bu tiiketiciler haz
almak veya statii saglamak i¢in degil diger insanlarla uyum saglamak igin liiks tiiketmek
isterler (Vigneron ve Johnson, 1999, s.8). Boylece toplum tarafindan taninan ve kabul

edilen bir birey olmay1 amaglarlar.

Son olarak {iizerinde durulmasi gercken ise, kalite motivasyonudur. Burada,
trtiniin somut islevselligi kisiyi daha fazla ilgilendirmekte ve bu tiir bir motivasyon
icindeyken gergekten yiiksek bir kaliteyi tecriibe etmek istemektedir (Allison, 2008, s.
29). Zira liiks iiriinler sembolik anlamlariyla degerlendirilse de bu sembolik anlam sadece
yaratilan bir atmosferle veya pazarlamayla miimkiin olamaz. Liiks {iriiniin gercekten
yiiksek kalitede olmasi tiiketiciler agisindan ad1 konmamis bir mecburiyet olarak goriiliir

ve bu nedenle kalitenin bir parcasi olarak {iriin tasarimi i¢in son derece dnemlidir.

3.4. Liiks Marka Ornekleri

Yukarida vurgulandigi gibi liiksiin tanimi1 zaman icinde siirekli degisimlere
ugramaktadir. Liiksii tanimlamaya ve anlamaya 6zel yer ayrilan bu boliimde bazi1 6nde
gelen liiks markalara yer vermenin uygun olacagi goriilmiistiir. Bu tiir markalarin en 6nde
gelen markalarindan Christian Dior, Cartier ve Bvgari iizerinden 6rneklendirmenin

liiksiin anlasilmasinda daha anlamli olacagi diisiiniilmiistiir.
Bir modaevi olarak 1946 yilinda hayatina basglayan Christian Dior yirminci

yiizyilin moda devlerinden biri haline gelir. Son dénemine damga vuran ise onun artik bir

liiks iiriin holdingi haline gelmesidir. Oyle ki 2011 y1l1 holding gelirlerinin sadece %2'si
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moda sektoriinden elde edilmistir (The Brand Age, Subat 2013, s.105). Christian Dior
moda alanindaki bagarisini arkasina alarak kurulusunun ilk yillarinda farkli Giriinler de
sunmaya baslar. 1947'de parfiim sektoriine girmis ve oldukga basarili olur. Markanin daha
sonra iiriin yelpazesini genisletme bigimi dikkate alindiginda “yeni liiks” kavramini bir

oncust olarak addedilebilir.

1950°de Dior'un Genel Miidiirii Jacques Roue tarafindan planlanan bir
lisanslandirma programi ile Christian Dior ismi bir dizi aksesuarin tizerine
kondu, bunlar arasinda kravatlar, coraplar, kiirkler, sapkalar, eldivenler, el
cantalari, miicevherler, i¢ camagsirt ve esarplar vardi. Fransa Ozel Tasarim
Modacilart Odasi'ndaki arkadaslar: tarafindan, yiiksek moda sektoriiniin imajini
zedelemekle suclanmalarina ragmen, bu lisanslandirma semas: sirketin uzun
vadeli basarisinda bir kilometre tasi oldu ve bu egilim, ilerideki yillarda
gliclenerek biiyiidii (The Brand Age, Subat 2013).

Christian Dior 70'li yillarin sonunda ekonomik bir darbogaza girmesine ragmen
once devlet tarafindan desteklenerek ayaga kaldirilir. 1984 yilinda Bernard Arnault
tarafindan satin alinir (The Brand Age, Subat 2013, 5.106). Bernard Arnault Time dergisi
tarafindan “likks driinlerin krali” olarak adlandirilan birisidir. Bu el degistirmenin

ardindan marka giderek liiks yasamin 6nciilerinden biri haline gelir.

Liiks ve oOzellikle liiks miicevher deyince ilk akla gelen kurumlardan birisi
kuskusuz Cartier'dir. 1819 yilinda dogan Louis Franco Cartier tarafindan 1847 yilinda
Paris'te kurulur. Bir miicevher evi olarak acildiktan hemen sonra Paris sosyetesini
etkilemekle kalmaz, kraliyetinde ilgisini de ¢eker (The Brand Age, Nisan 2013, s.96).
Cartier miicevherle baslayan hayatina zaman iginde farkl tirtinler de katar. Bunlardan en
onde geleni neoklasik tarzda yarattig1 kol saatleri olmustur. (The Brand Age, Nisan 2013,
S.96). Paris'te ¢ok biiyiik basar1 yakalayan firma 1900'lerin hemen baginda Londra'da ve
New York'ta subeler acar. Bunu takip eden on yillarda Avrupa’nin 6nemli baskentlerinde
subeler acan firma, uluslar arasi bir boyut kazanir ve kraliyet ailelerinin birgogunun
miicevher saglayicisi olarak goriilmeye baslanir (The Brand Age, Nisan 2013, s.97).
Cartier “krallarin miicevhercisi, miicevhercilerin krali” olarak anilmakla birlikte
tasarimlarinda hep yeni bir ¢izgi arayisinda oldugu goriiliir ve liikksiin tanimlanmasinda

etkili olur. Art Nouveau’nun popiiler oldugu zamanlarda Art Deco stilini benimser (The
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Brand Age, Nisan 2013, 5.97). Bu yenilikgi anlayigini hala siirdiiren Cartier 1998'de deri
tirtinleri de liiks iriin arzina dahil etmistir (The Brand Age, Nisan 2013, s.98). 21.

yiizyilin en 6nemli liiks iiriin saglayicilarindan biri olmaya devam etmektedir.

Bvlgari markasinin  kurucusu 1857 yilinda dogan Yunanistanli Sotirio
Boulgaris'tir. Sotirio daha sonra Italyan Korfu adasina yerlesir ve 1870'li yillarinda bir
diikkan agmasiyla firmanin tarihsel yolculuguna baslar (The Brand Age, Nisan 2012,
s.116). Geng bir metal is¢isi olan Sotirio 1880°de islerine Roma’da devam etme karari
alir. Burada Boulgaris soyadin1 Romanvari isim olan Bulgari ile degistirir. Kisa siirede
islerini biiyiiten ve Italya'nin farkli kentlerinde is yerleri acan Sotirio 1905 ylinda
Roma'da ylizy1l boyunca amiral magazalar1 olacak olan Via Condotti adindaki diikkan1
satin alir (The Brand Age, Nisan 2012, s. 117). Bu yeni diikkana tagindiktan sonra iiriin
yelpazesinde genislemeye gidilir. Kabartmali ve islemeli glimiis esyalar, seramik
dekorasyonlar, altin ve giimiis miicevherler ve tasli setler bu yelpazeye dahil olur. (The
Brand Age, Nisan 2012, s.117) Sotirio Bulgari’nin 6liimiiniin ardindan ogullar1 1932
yilinda firmaya bugiine kadar gelecek olan “BVLGARI” adi verirler ve aym yillarda
Bvgari elmasli platin setlere yonelirler. Miisteri profili giderek genisleyen Bvgari, Evita
Peron, Nelson Rockfeller gibi donemin 6nemli insanlarinin miicevher tedarikgisi haline
gelir. Yine bu tarihe denk gelen yillarda Bvgari, italyan kuyumculugunun Fransiz
etkisinden ¢ikmasi adina attig1 adimlar siklastirir ve kendi 6zgiin stilini su sekilde dile

getirmistir:

Elmaslar daha ¢ok renk oyunlarini destekleyici bir malzeme haline
gelmeye basladi. Taslart segerken kuyumcular geleneksel ziimriit-yakut-safir
ticliisii yerine tiireticilerin artistik yeteneklerini sergilemeyi saglayacak tas
parcalart kullanmayr yeglediler. Sonu¢ olarak diiz, hos ana hatlar iizerine

islenmis ve sitilize edilmig sar1 altin Bvigari'nin klasik goriintimiinii tamamladi
(The Brand Age, Nisan 2012, s. 117).

Diger liiks markalara nazaran ge¢ bir zamanda uluslararasi alana agilan Bvgari
1970'te New York'ta bir magaza agar ve bunu Geneva'da, Monte Carlo'da ve Paris'te {i¢
magaza takip eder. 1980°1i yillarinda liikse dair yeni bir perspektif gelistirir ve markanin
bugiine kadar artarak gelen tanimirligini arttirir. Firmanin 6nemli yoneticilerinden Gianni

Bulgari stratejilerini su sozlerle 6zetlemistir: “Kaliteyi sevmek ve onu istemek igin zengin
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olmak zorunda degilsiniz” (The Brand Age, Nisan 2012, s. 118) Bu perspektife uygun
olarak 1990'l1 yillarda iiriin yelpazesi siirekli genisletilerek, giimiis sofra takimlar1 ve
hediyelik {iriinler gibi kategorilere de giris yapilir. Ayrica parfiim sektoriinde onemli
basarilar elde eder. 1996'da ipek esarp, kravat, giines gozIiigii gibi giindelik tiriinler sunar.
Tiim bunlar goz 6niine alindiginda Bvgari'nin ¢agdas liiks olgusunun tanimlanmasinda

oncii bir rol aldig1 goriilmektedir.

3.5. Kurumsal Kimlik ve Marka Arasindaki liski

Dordiincii boliim olan “Liiks marka yonetimi”’ne gegmeden dnce tezin biitiinliigii
acisindan liiks ile kurumsal kimlik ve marka arasindaki iliskinin ayrica vurgulanmasinin

gerekli oldugu diisiiniilmiis ve marka yoneticilerinin roportajlarina yer verilmistir.

Pringle (2008, s. 131) satisa sunulmus bir esyanin lilks addedilebilmesi i¢in
kurumsal bazi kurallara da uyulmasi liizumunun altim ¢izer. On plana ¢ikardigi alti
kurumsal 6zelligi, “Taninan ve bilinen bir marka olmak; dogrudan nihai tiiketiciye
ulasmak; tiiketiciyi cezbeden, ayiwrici bir niteligi barindirmak,; haz yaratabilmek ve hazla
gelen duyulart uyarmak; az sayida iiretim ve yiiksek satis fiyati, kitlesellesmeden uzak

durmak.” olarak siralar.

Yanik, Brand Age dergisi i¢in yaptig1 roportajlarda Tiirkiye’den ¢esitli liikks marka

yoneticilerine liikksiin tanimini sormustur.

Can Goktas (Ciragan Palace Kempinski Istanbul Satis ve Pazarlama Direktorii):
“Bana gore liiks, istediginiz bir servis ya da iiriiniin istediginiz anda, istediginiz sekilde

ve size ozel olarak saglanabilmesidir” (Yanik, 2011, s.70)

Meltem Kazaz (Vakko Kurumsal iletisim Direktorii): “Vakko markasi olarak
liiksti, ‘kigisellestirilmis deneyim’ olarak tamimliyoruz. Bugiin artik hepimiz kabul
ediyoruz ki sadece, ‘pahali’, kaliteli’, ‘nadir’ gibi tanimlar liiksii anlatmak i¢in gereksiz

ve yetersiz somut kavramlar. Bizce i¢inde yasadigimiz yeni diinya diizeninde liiks tanimi
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icin asil olan kisiyi degerli, farkli ve mutlu hissettirecek deneyimleri sunabilmektedir”

(Yanik, 2011, s.72).

Mark Izatt (Vertu Miisteri Deneyimi ve Gelistirme Mudiirii): “Liiksiin taniminin
goreceli olduguna yiirekten inaniyorum. Benim igin bu, merkezinde dokunabilirlik olan,
bir¢ok duyuya hitap eden bir macera: Yeni ipek bir kravatin verdigi his ya da muhtesem
bir sekilde uyan bir ceketin durusu... Vertu kullanicilart i¢in bir¢ok diizeyde hizmet
vermeyi amagliyoruz, safir kristal ekranin miikemmel durusundan Vertu Concierge
tarafindan yerine getirilen bir istek sayesinde tasarruf edilen zamana kadar. Diger bir

deyisle liiks, basart ve tatmin birbirini tamamlayan etkenler” (Yanik, 2011, s.73).

Levent Giir¢ay (Four Seasons Pazarlama Direktorii): “Liiks, her ne kadar fiziksel
bir kosulu tamimlryor gibi algilansa da giintimiiz kosullarinda liiks, kisinin kendisini iyi
hissetmesini saglamak, kendisini iyi hissettiginden emin olmaktir diyebiliriz. Cagimizdaki
gelisim ve degisimlerle, maddesel liiks ¢ok daha rahat ulasilabilir bir hal aldi.
Seceneklerin ve imkanlarin artmasi ile birlikte, bir¢ok liiks tiriin rahatlikla elde edilebilir
konuma geldi. Turizm sektoriine baktigimiz zaman, kisiler i¢in 6nemli olan unsur, kalite
ve stil sahibi mekanlarin ig¢inde harmanlanmis deneyimler yasamalari. Servis kalitesi,

giivenilirlik ve standartlardaki tutarlilik, her zaman igin oncelikli tercih sebepleri”

(Yanik, 2011, s.76).

Gino Bottaro (Dogus Otomotiv Bentley Genel Miidiirii): “Liiks i yiiksek fiyatl
tirtinler olarak degerlendirmek, kavrami eksik birakiwr. Bireyleri bu iirtinleri almaya iten
etken sadece ¢ok paralari olmas: degildir. Bu tarz iiriinler kullanicisina giiclii bir marka
degeri vaat etmektedir. Bir otomobil, kullanicisina kalite ve giivenligi sunabilir. Buna
erismek ¢cogunluk icin kolaydir. Ama beklenti gii¢, asalet ve egsiz olmak ise tiim bunlar
icin "liiks" bir otomobile ihtiya¢ vardir. Ayricalikli olduklarini hissetmeyi isteyen tiiketici,

Bentley gibi bunu sunan liiks markalara yonelmektedir (Yanik, 2011, s.77).
Kurum yoéneticilerinin likks tanimlari da bu kurumsal ozelliklerle paralel bir

sekilde gerceklestigi goriilmiistiir. Zeybek (2013, s. 20) hem Tiirkiye'den hem de

diinyadan cesitli lilkks markalarin yoneticilerine sorulan “Sizce liikks nedir?” sorusuna
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verilen yanitlarin ortak noktalarini su sekilde 6zetlemektedir: “Istenilen zamanda alinan
hizmet ya da iiriin, kisiye ozel; kisiyi degerli, mutlu ve iyi hissettiren iiriinler ya da

hizmetler"; "kisilerin yasam kalitelerine katki saglayan deneyimler”
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4. SEMBOLIK TUKETIM CAGI VE LUKS MARKA YONETIMI

Liiksiin varlig1 daha 6nce deginildigi gibi ¢ok eskilere dayanmaktadir ve kendi
cagina gore farkl sekillerde yorumlanmistir. Tezin odak noktasi ise, giiniimiizde “liikks
kavrami” ve onun “miicevher alanina olan etkileridir”. Bu nedenle giiniimiizde en goze
carpan 0Oge olarak tiiketim olgusunu merkeze almanin bir gereklilik oldugu
diisiiniilmektedir. Sosyal bilimcilerin artik “tiiketim toplumu” olarak adlandirdig1 ¢agda,
insanlar kendilerini gergeklestirmek icin, kendilerini baska insanlardan ayirt etmek ve bir
benlige sahip olmak icin tiiketmektedirler. Yani tiiketim sadece fiziksel bir ihtiyag
olmaktan ¢ikmustir. Uriiniin islevselligi ikinci plandadir, bunun yerine psikolojik tamlik

icin tilkketmek 6nemli bir hale gelmistir.

Tiiketim tutkusu, modernizmden sonra gelen kapitalizmin ya da ‘post-
modern’ kapitalizmin tipik ozelliklerini sergileyen bir siire¢ haline geldi. Artik
¢ogu insamin kimlik duygusu bu insanlarin i rollerinden c¢ok, izledikleri tiiketim
kaliplariyla ilgili olduguna gore kolaylikla soylenebilir ki yeni bir kapitalizm
donemi ortaya ¢ikti. Daha onceki donemlerden ayirt edebilmek i¢in bu yeni
ddoneme ‘post-modern’ diyebiliriz. Postmodern tiiketimcilikte arzu duyulan sey,
tiiketilen ‘gergek’ ¢ikolata, ‘gercek’ otomobil, ev veya mobilya degil. Esasinda bu
‘gercek’ nesneler, arzularin yerine konan seyler, doyurulmasi istenen arzular,
sembolik arzular. Yani kiiltiirel rumuzlarla temsil edilmeden biyolojik olarak
sahip olunan arzular degiller (Bocock, 2005, s.84).

Bocock’un insanlik tarihinde yeni bir asama olarak tespit ettigi bu postmodern
tilkketme bi¢imi, i¢inde yasadifimiz caga hala damgasin1 vurmaktadir. Biyolojik
ithtiyaglarin geri planda kaldigi, kiiltiirel ve psikolojik ihtiyaglarin 6n plana ¢iktig1r bu
titketme bi¢imi sembolik tiiketim olarak adlandirilmaktadir. Kose ve Cakir (2016, s. 28),
bahsedilen sembolik tiiketim ile glinimiiz marka olgusu arasinda kuvvetli baglar

oldugunu ve bunlar birlikte diistinmek gerektiginin altin1 su ifadelerle ¢izerler:

Diinyada yasanan bas dondiiriicii teknolojik, ekonomik, sosyal degisim ve
gelisimler toplumlarin sosyal yasantilarimi farkinda olmadan tiiketim odakl
sekillendirmis ve tiiketim olgusunu zaruri ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok daha
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ote bir noktaya tasimistir. Bu noktada tiiketimin tiirlerinden biri olan, psikolojik
ve sosyolojik boyutuyla ele alinabilecek sembolik tiiketim kavrami son derece
onemli hale gelmistir. Markalar ve bir iletisim aract olarak kullandiklar
reklamlar ise sembolik tiiketimin bas tetikleyicileri olarak; dikkat ¢ekme,
sasirtma, hayal ettirme, hissettirme ve harekete gecirerek satin alma istegini
tiiketiciler nezdinde en etkin sekilde yerine getirmeyi basarmaktadirlar. Sembolik
tiiketim ile reklama konu olan iiriin ya da hizmetler, sunduklari fonksiyonel
faydalart asip;, daha sofistike, daha duygulara doniik faydalar iizerine
yogunlasmislardir. Reklamlarda sunulan imajin ve anlamlarin nasil hissettirdigi
olgusu tiiketicileri esaret altina almistir. Arzu ve hazlara hitap eden, her giin
binlerce reklam mesaji bombardimanina maruz birakilan tiiketiciler goz éniinde
bulunduruldugunda sembolik tiiketim kavraminin ézellikle liiks marka olgusu ile
iliskilendirilmesi tesadiif olmasa gerektir.

Insanlar olduklar1 veya olmak istedikleri seyleri ifadenin bir araci olarak
“tliketim” yoluna bagvurmaktadirlar. Bu bakimdan tiiketimin sembolik boyutu 6n plana
¢ikmaktadir. Sembolik tiiketimin doruk noktasi ise “liikks tiiketim” olarak ifade edilebilir.
Liiks markalar ve bunlarin yonetiminden sorumlu olan tasarimcisindan pazarlamacisina
kadar tiim insanlar sembolik tiiketim zincirinin halkalar1 olarak c¢alismaktadirlar. Bu
nedenle irettikleri iiriiniin maddi degerinden ziyade ‘“sembolik degerin” esas degeri
meydana getirdiginin farkinda olarak hareket ederler. Dolayisiyla miicevher satis1 bugiin
icin estetik bir bakis agisiyla degerli taslar kullanarak miicevher imalatindan ibaret
degildir. Bu maddi temel tizerinde sembolik bir degerin siirekli yeniden yaratilmas1 bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikar. Bu nedenle liiks iirlin satan herhangi bir firma i¢in sembolik
degerin tasiyicist olan markanin yonetimi arz edilen iirliniin islevselliginden ¢cok daha
onemlidir. Bu boliimde sembolik tiiketim ve marka yonetimi konular1 hem ayr1 ayr1 hem

de birbirleriyle olan iliskileri ile degerlendirmeye caligilacaktir.

4.1. Sembolik Tiiketim

Gilinlimiizde son derece yayginlasan “tiiketim” artik sadece bir ihtiyaci gidermenin
disinda kendisinin amag¢ haline gelmesi, ihtiyaglara gore degil arzulara gore tiiketim

yapmayi da beraberinde getirmektedir. Bu durumda ise, toplumun tiiketim motivasyonlari

psikolojik ve sosyolojik bir anlam kazanmaktadir (Odabasi, 1999, s. 40).
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Liiks tiiketim ve onun sembolik yonii konusundaki tartismalar Veblen’e” (1899)
kadar gider. Veblen’in teorisinde, statii arzusunun bir toplumdaki en etkin kuvvetlerden
biri oldugu yer alir. Bunun sosyolojik etkisi olarak, insanlar i¢in servet sahibi olmanin
yeterli olmadigi, ayrica bu serveti kamusal alanda gosterme istegi gibi bir sonuca
varilabilir. Bu baglamda, serveti gostermenin yollarindan biri “liiks tiiketim” olmaktadir.
Serveti goriiniir kilmak i¢in yapilan liikks tiiketimi Veblen, “gdsterisci tiiketim” kavrami
altinda inceler. Gosterisgi tiiketim, kisinin toplumdaki prestijini arttirmak amaciyla mal
ve hizmetleri diger kisileri etkilemek ve egosunu tatmin etmek amaci ile kullanmasi
olarak tanimlanmaktadir (O’Cass & McEwen 2005, s. 27) Veblen, ekonomik bir olgu
olarak liiks tiiketiminin agiklanabilmesi igin “gdsteris” kavramini 6n plana ¢ikarmak
gerektigini ileri siirer. Ona gore insan iinli klasik iktisat kuramcist Adam Smith'in
diisiindiigii gibi stirekli en dogru fayday: nasil elde edebilecegini diisiinen rasyonel bir
varlik degildir. Darwin sonrasi bir iktisat diigiintirii olarak insanin akilli bir hayvan
olmasindan ziyade diirtiileri olan bir hayvan oldugunu savunur. Buna gore insan kendisi
icin faydali olsun veya olmasin belli diirtiilerinin pesinden giden, bunlar1 tatmin etmeye
calisan bir varliktir. Liiks tiikketim analizlerinde siklikla basvurulan “gosterisli tiiketim”
ise bu noktada 6nem kazanir. Bu tiir bir tiiketim mantiginda tiiketilmekte olan aslinda
malin kendisi degil, sagladigi farkliliktir, bu farklilik ise ¢esitli sembolik gostergelerle
ortaya konulur. islamoglu (2000, s.121) bunu su sekilde agiklar:

Veblen, insant i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina
ve genel olarak ¢evresindeki kiiltiir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir
varlik olarak niteler. Ona gére, insan ihtiyaglari ve davranislari, biiyiik 6l¢iide
tiyesi oldugu ve olmak istedigi gruplar tarafindan belirlenir. Veblen bu yargiya,
Aristokrat sinifin harcamalarini inceleyerek varmistir. Aristokratlarin biiyiik
olgiide gosterig ve yarigma igin tiiketim yaptiklarini gozleyen Veblen, bu yargisini
iddiali bicimde genisletmistir. Bu diisiinceye gére, bir tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin tiyesi
oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin almada bulunur. Bu goriisii derinlemesine
vapiulan arastirmalarla test etmeye yonelik c¢aliymalar; insanin tutum ve
davranislan, icinde yer aldigi toplumun kiiltiirii ve alt kiiltiirleri tarafindan
etkilendigini gostermistir. Cogu kimse, hala kiiltiirlii oldugunu kanitlamak icin,
pahali ciltli kitaplar biifesinin en goze ¢arpan késesine yerlestirir. Bazi pahali ev

* Thorstein Bunde Veblen (1857 -1929): Amerikal iktisat¢1, sosyolog ve akademisyendir. Kurumsal
iktisat ekoliiniin kurucularindan biridir ve hazirladig1 eserler ile bu akimin ilk teorisyenlerinin basinda
gelmigtir (www.heretik.com.tr, 2015)
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esvalart ¢cagdas goriintii i¢in satin alinmaktadir. Bazi mallar ise, varlilik ya da
soyluluk gostergesi olarak algilanmaktadir.

Bir tiiketici tiyesi oldugu grupta lider olabilmek, iinlenmek ya da kendi grubunu
asarak daha iist gruplarin tiyesi oldugunun imajin yaratabilmek i¢in satin alma egilimleri
de bu dogrultuda olmaktadir. Bundan elden edilen ¢ikarim ise, tiiketicilerin liiks mallar
tilketerek fizyolojik ya da ekonomik bir yarar gormek yerine, sembolik bir anlam ve
manevi doyum saglamay tercih ettikleri yoniindedir (Tiglt ve Akyazgan, 2003, s. 23).
Veblen’nin 1899 yilinda Aylak Sinifin Teorisi isimli kitabinda 6ne siirdiigii teori daha
sonra akademik camiaya “Veblen etkisi” olarak gegmistir. Buna gore tiiketiciler islevsel
nitelikleri ayn1 olan iki iiriinden fiyat1 daha fazla olani tercih ediyor; fiyati1 az olani tercih
etmiyor ise, ortaya ¢ikan bu durum “Veblen etkisi” olarak aciklanmaktadir (Bagwell ve
Bernheim, 1996, s. 349). Veblen yasadigi donemde, kendi ¢aginin iist sinifi olan
Aristokrasiyi analiz ederken bu teorileri ortaya ¢ikarmigtir. Fakat o giinden bugiine
degisim gosteren toplumlarda zengin bir burjuvazi ortaya ¢ikmis ve bunlarin etrafinda
yine zengin bir orta sinif meydana gelmistir. Bu nedenle gosteris amaglh tiikketim hem

yayginlagmis hem de kilik degistirmistir.

Bugiin gosteris odakl tiiketim daha ziyade meta {iretimi ile ilgilidir. Tiiketilen
metalar toplum i¢inde kisinin farklilagmasina hizmet etmektedirler. Bu bakimdan liiks

markalar gosteris amagli bir tiiketim igin ¢esitli metalar arz ederler (Maden, 2014, s. 95)

Maden (2014, s. 97) liiks tiiketim piramidinden su sekilde bahsetmistir:

Veblen'in teorisini one siirdiigii donemde, liiks, ¢cok az sayida kisi i¢in var
olan bir seydi. Giiniimiizde liiks tiriinlerin tiiketimine bir¢ok tiiketici olumlu olarak
vaklasmaktadir. Veblen’in gosteris¢i tiiketim teorisini gelistirdigi donemden
gtintimiize, liiks tiiketim piramidin iistiinden altina dogru daha genis bir tabana
yayinmustir. 2000°li yillara gelindiginde, diinyanin pek ¢ok yerinde orta sinifin
gelir miktarlarinda 6nemli artiglar gériilmiistiiv. Bu artis, hem gelismis, hem de
gelismekte olan iilkeler icin soz konusu olmugtur.

Giliniimiizde tiiketimin, gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu sosyal ve
kiiltiirel bir siire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir (Bocock, 2005, s. 13); ¢iinkii

tiiketicilerin; bugiiniin tiikketim eylemlerinde, markalara yiikledikleri sembolik anlamlar;
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satin alma davraniglarinda fonksiyonel ihtiyaglara oranla agik ara dndedir. (Kose ve

Cakur, 2016, s. 29).

Sonug olarak, tarih boyunca bir¢ok agamalardan gegen liiksiin degeri sonunda liiks
esyanin somutlugundan ¢ikip sembolik bir degerle 6zdeslestirilir hale gelmistir. Liiks
esyalara sahip olmanin arkasindaki motivasyon, esyanin kendisi degil baskalara
gosterdikleri ve hissettirdikleri olmustur. Dolayisiyla “liikks” igerisinde sembolik anlam
iceren ve neredeyse sadece bu sembolik degerinden ibaret olan bir anlama gelmistir.

Gilinlimiizde bu sembolik degeri tasiyan ve olusturan ise “marka” bilinci olmustur.

Bahsi gegen degisimi Brethon P., Pitt ve Brethon J. (2009, s.45) kisaca su sekilde

Ozetlemislerdir:

17. yiizyil boyunca liiks, Karayipler’'den gelen ender inciler, kristaller,
parfiimler ve baharatlar swra disi ticari mallar olarak goriilmiistiir. 19. yiizyil
boyunca ve 20. yiizyilin baslarinda diinya ticaretinin yiikselisiyle liiks, kadin
giysisi tireten Christian Dior, sandik vireten Louis Vuitton ve silah iireticisi James
Purdey gibi zanaatkarlarin iiriinii haline gelmistir. Giiniimiiz sanayi diinyasinda,
seri tiretim problemlerinin ¢oziilmesiyle liiks, dikkatlice ve ustalikla yaratiimis
Sembollerle, malzemenin ve zanaatkdarin oniine gecerek diiglerin, imajlarin,
isaretlerin, desenlerin diinyasina ¢agiran marka haline gelmistir.

Liiksiin artik marka haline geldigini destekler sekilde Doyle (2004, s. 27) Deger
Temelli Pazarlama isimli kitabinda modern tiiketicinin bir sey satin almadan 6nce {irtiniin
markasina dikkat ettigini ve bu markanin hem kendisi hem de ¢evresi i¢in ne anlama
gelecegini diisiindiigii ve buna gore kararlar aldig1 tezini savunur. Oyleyse markalar
tiketim nesnelerinin sembolik anlamlarmin tasiyicilart olarak tiiketicilerin karar
mekanizmalarinda devreye giren bilingdis1 6geler olarak da degerlendirilebilir. Sonug
olarak “liiks kavrami1” sembolik tiiketimin yasandigi bugiin itibariyla artik “marka
kavram1” ile birlikte diisiiniilmelidir. Sembolik alanla ilgili olan marka kavrami {iriin
kavramindan ayridir ve liretim siirecinden ayr1 olarak yonetilmelidir seklindeki diistinceyi

Cakirer (2013, 5.9-10) su sekilde agiklar:

Marka kavraninin net olarak aciklanabilmesi icin oncelikle iiriin-marka
arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. (...) Uriin islevsel bir yarar
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sunarken marka, tiriiniin islevsel amacinin otesinde o tirtiniin degerini arttiran bir
isim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda tiriin ile marka arasinda bir fark soz
konusu olup, tirtin tiretilmekte, marka ise olusturulmaktadir.

Tablo 3 Liiksiin Farkli Gruplarda Varlik Gstermesi

Uriin Marka

Fabrikada tiretilir Zihinlerde olusturulur

Nesne ya da hizmettir Tiiketici tarafindan algilanir

Bigimi, 6zellikleri vardir Kalicidir

Zaman icinde degistirilebilir ve ya | Tiiketici ihtiyaglarinin  giderilmesinde

gelistirilebilir tatmin saglar

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar Eﬁ}(etici tgr.affmdan statli gostergesi olarak
egerlendirilir

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Kisiligi vardir

Beynin sol (rasyonel tarafina) hitap eder | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder

Kaynak: Cakirer, M.A., 2013. Marka yonetimi ve marka stratejileri, Ekin Basim, s.10.

Tabloyu 6zetlemek gerekirse iiriin daha ¢ok maddi olanla ilgiliyken marka manevi
olanla ilgilidir. Marka {irliniin insanin duygularina ve deneyimlerine hitap eden, manevi
tamamlayicisidir denilebilir. Bu nedenle marka yonetimi esas olarak sosyolojik ve
psikolojik bir analize dayandig1 gibi bazi iletisim tekniklerini uygun sekilde kullanmay1
gerektirmektedir. Zira marka, tiiketiciler tarafindan adeta “kisi” gibi algilanmakta ve bu

“kisiligin” tutarli ve sevilir olmas1 bir markanin basarili olmasi i¢in olmazsa olmazidir.

4.2. Liiks Marka Yonetimi

Markalasma ve marka konumlandirmasi agisindan marka yoOnetim siireci; marka
bilinirligi yaratarak marka imajinin olusturulmasi ve markanin giiclenmesi agisindan
bliylik 6nem tagimaktadir. Marka yonetiminde, stratejik yonetimin oldugu gibi bu
yonetimin uygulamalarinin, genel sirket politikalarinin birbirine uyumlu olmas1 gerekir

(Uztug, 2003, s. 51-52).

Liiks tiiketim deyince en 6nde gelen markalardan biri olan Louis Vuitton'un bagkani
Yves Carcelle, liiks markalarin siirekli kendileri yenilemeleri ve hep modern kalmalari

gerektigini bir roportajinda su sekilde ifade etmistir:
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Liiks isinde bir sirketin kéklii tarihi onemli rol oynar. Biz ii¢ farkl yiizyil
gormiis bir markayiz. Kimse sizin nasil iirettiginizi gérmez ama iiriin o tiretim
stirecini yansitir. Marka diiriist ve inandirict olmali. Stirekli yeni icatlar yapmali,
yeniden yaratmalisiniz. Bunu yapmazsinz sikict olursunuz. Insanlar siirpriz sever
ve mutlu olmak ister. Yaratumdan iiretime, pazarlamadan dagitima tutkulu
insanlarla ¢alismalisiniz. Tutkulu biri bir markaya, sirkete ¢ok sey katar.
Becerebilirseniz, olursaniz liiks karli bir istir. Liiks segmenti zordur. Bir taraftan
el iscileriyle ugrasiyoruz, diger taraftan yaratici ve tasarimcilarla. Tahmin
edemeyeceginiz kadar talepkdr bir pazar. En yiiksek kaliteyi, miikemmeli isterler
ve en ufacik bir tolerans yoktur. Biitiin dagitim ve perakende kanalina sahip
olmamiz basarimizin swrri. Louis Vuitton toptan satmaz; franchise, lisans vermez.

Biitiin magazalar: kendisine aittir. Liiks isi sizi odiillendirebilir ama beklentisi de
coktur (Bilgin, 2007).

Yves Carcelle’in altin1 ¢izdigi gibi “litks marka” inovasyondan pazarlamaya kadar
¢ok boyutlu olmalidir. Bu baglamda, liikks bir marka i¢in miicevher tasarlayan birinin de
bu ¢ok boyutlulugu dikkate almasi, bu atmosferin i¢inde {iretim yapmayi bilmesi gerekir.
Ciinkii 20. yiizyildan itibaren liikks tiiketim nesnelerinin liikks olma 06zelliklerinin
yonetilmesi, bu nesnelerin birer sembol olduklarinin bilinciyle piyasaya siiriilmeleri ciddi
bir konu haline gelmistir. Bu tiir iiriinler arz eden firmalar sadece {irlinlerinin liiks kalitede
olmasmin yetmeyeceginin lilkks kavraminin icine baska degerlerin ve gostergelerin de
girdiginin farkina varmiglardir. Zira ¢ok yogun iiretimin ve tiiketimin gerceklestigi bir
donemde piyasada kendine yiiksek bir konum elde etmek isteyen bir miicevher firmasinin
marka yOnetimi i¢in ¢agi takip etmesi ve siirekli yenilik yapmasi, tiiketici sosyolojisini
ve psikolojisini takip etmesi ¢ok Onemli bir hal almistir. Bu bakimdan s6z konusu
markanin tasarim departmaninda ortaya konan islerin basarisi kadar reklam ve pazarlama,
markanin medya araciligiyla sembolik iletisimi, ve ozellikle son yillarda 6nemli hale
gelen sosyal sorumluluk projeleri, biitiin bunlar liikks markalarin hesaba katmasi1 gereken

unsurlar haline gelmistir.

4.2.1. Liiks Marka Tanimi ve Kimligi

Nisanyan’a gore, Fransizca “marque”tan dilimize gegen marka sézciigii isaret,
damga, alamet gibi anlamlara gelmektedir (https://www.nisanyansozluk.com/?k=marka).

Tiirk Dil Kurumu ise bu Fransizca kelimenin Tiirkce’ye biri ger¢ek digeri mecaz olmak

tizere iki anlama geldigini sOyler. Marka sozciigii dilimizde temel olarak “bir ticari mali,
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herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan ézel ad veya isaret”,

mecazi olaraksa taninmus iiriin veya saygin kisi gibi anlamlara gelmektedir.

Markalar kapitalizmle birlikte ortaya ¢ikmis kavramlardir ve tam da sozlik
anlaminin ifade ettigi gibi ayn1 piyasaya iirlin arz eden farkli firmalar1 birbirinden ayirt
etmek i¢in kullanilir. Dolayisiyla markalar esas olarak farkli kurumlarin adlar gibi
diisiintilebilirler. Fakat 6zellikle ¢cagimizda bu farkli isimlerin degerleri piyasadaki mal
dolasiminda en 6nemli noktaya gelmistir. insanlar yukarida analiz edildigi gibi tiikketimin
sembolik kismina 6nem verdikleri i¢in bir sey satin almadan dnce lirtiniin i¢ 6zelliklerine
degil disarida ilk goze ¢arpan markaya bakmaktadirlar. Bu nedenle marka kimligi son
derece Onemli hale gelmistir. “Alisverisin, adeta insan varhigmin kaynagi olarak
goriildiigii tiiketim toplumunda, tiiketilen tiriinler, markalar bir kimlik olusturma araci
haline gelmistir. Boylece tiiketim toplumu Benetton, Louis Vuitton gibi logolari tasiyan
bireyleri ortaya ¢ikarmistir” (Maden, 2014, s. 78).

Kapferer ve Bastien’e gore liiks iiriinler artik sadece liikks markalarin sunabilecegi
tiriinler haline gelmislerdir. Dolayistyla liiksiin tanimlanmasinin kurucu pargalar1 haline
gelen liiks markalar arastirmanin merkezinde durmalidir. Kapferer ve Bastien (20009, s.
116) gore; “Liiks esyalar, liiks markalarin sundugu esyalardir. Sadece elmaslar igin
gegerli degildir bu;, markasindan ziyade boyutuna ve safligina gére degerlendirilir. Geri

kalan i¢in, marka yoksa liiks de yoktur (...). Liiks marka tiriiniin otesine geger”.

Marka kimligi bizzat kendisi tiiketiciyle dogrudan bir iletisimi kurabilmektedir.
Clnkii satin alacak kisi marka kimligi sayesinde on bir bilgiye sahip olabilmekte ve
bdylece zaman kazanabilmektedir. Marka, mal ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek gibi
basit bir isin diginda sahip oldugu kimlik sayesinde iiriiniin kendisi hakkinda ilk fikir
vermek gibi bir isleve de sahiptir. Ozellikle giiniimiizde edinilen ilk intiba gok énemlidir,
ciinkii tiiketiciler genellikle sadece {iriiniin bu dis yiiziiyle muhatap olmakta ve algilarinda

tirtinle ilgili fikirleri marka {izerinden gelismektedirler (Odabasi ve Oyman, 2004, s.18).

Markalarin iiriin hakkinda bir ilk bilgi vermeleri gibi bir sorumluluklarinin

olmasinin yanisira firmasinin tanimlanmasindan, hatirlanmasindan, onun {iriinlerine bir
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sadakatin yaratilmas1 gibi sorumluluklar1 bulunmaktadir (Sakiz, 2015, s.14). Ozellikle
liikks markalar i¢in sadakat son derece 6nemlidir, zira gelip gecici degil kalic1 miisteriler,
yani kusaktan kusaga ayni markanin iiriinlerini satin alan miisteriler liikks markalarin esas

gelirini olusturur. Bu bakimdan ise “marka kimligi”” kavrami 6nem kazanmaktadir.

Liiks markalarin marka kimlikleri oldukca giicliidiir, ¢iinkii bu markanin kimligi
kendine 6zgiidiir ve tarihinden tasarimlarindaki 6zgiinliige kadar biriciktir. Liikks markalar
diger markalarda s6z konusu oldugu gibi piyasadaki diger oyuncularin yaptiklarina bakip
kendilerini konumlandirmazlar. Liiks markalar her zaman kendilerine hastir, tarzlar
benzersizdir. Daima yenilik yaratirlar ve trendler tarafindan belirlenmek bir tarafa
trendleri belirlerler (Kapferer ve Bastien 2009, s.116-118)

Tigh ve Akyazgan (2003, s. 34) on sekiz liiks iiriin tiiketicisiyle yaptiklar1 anketin
sonucunu degerlendirirken liikks bir {iriiniin markasinin taninmis olmasinin tiiketiciler
arasinda bir beklenti oldugunu saptamislardir. Ciinkii liiks bir {iriin ger¢cekten ¢ok degisik
bir nitelige sahip olmadiktan sonra eger taninmis bir markaya ait degilse tercih
edilmemektedir. Bu nedenle markanin kimligi son derece 6nemlidir. Yanik (2011, s.65),
liiks marka kavramini; “litks markanin en gercek élgiitii deneysel tatmini ne kadar iyi
sundugudur. Zira liiks marka kavrami, artik kurumsal stratejiyi tiiketici psikolojisi ile
birlestiren bir kavrama doniismektedir. 21. yiizyilda liiks markalamanin yeni dogasi
deneyimdir” seklinde agiklamistir. Zeybek (2013, 5.136) ise, liikks marka yonetimi, yiiksek
fiyata iirlin satma 151 olmaktan ¢ok markanin diger deger ortaklariyla kendine has iliskiler
kurma, 6zel bir diinya yaratma isi olduguna deginerek liiksiin deneyim boyutunun altini

doldurarak su sekilde ifade eder:

Liiks marka yonetimi, yiiksek fiyata iiriin satma isi olmaktan ¢ok markanin
tiim deger ortaklariyla son derece ozel ve derin iliskiler gelistirme, "ayricalikli bir
diinya yaratma" isidir. Eskiden soylular sinifina ait ayricalikli kigiler liiks
meraklisiydi. Sinirsiz servete sahip olan zenginler, ayni yasam bigcimlerine sahip
insanlarla bir arada olurlardi. Uye olduklar: kuliipler, cocuklarimin gittikleri
okullar, bindikleri arabalar, kiyafet diktirdikleri modaevleri ya da yerziler, resim
vaptirdiklart  sanatgilar...  Dolayisiyla  sahip  olduklart  paralart  nasil
harcayacaklarina kendi yasam felsefelerine gére karar vermekteydiler.
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Liiks markalar1 diger marka gesitlerinden ayirt etmek iizere ¢esitli caligmalar
yapilmustir. Valtin’in (2005) yaptig1 siniflandirmaya gore; “temel markalar”, tiiketicilerin
temel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik markalardir; daha sonra tiiketicilerin duygusal
olarak bir tatminlik duymalarini1 da amaglayan “premium markalar” gelmektedir; en {ist
diizeyde ise “likks markalar” bulunmaktadir ve bunlar ¢ok yiiksek bir kaliteye sahiptirler.
Estetik duygulara hitap eden tirinler yogun sembolik 6zellikler gosterirler (Valtin 2005,
5.27-29’dan aktaran Maden, 2014, s. 39).

Zeybek’e gore liiks markalari asla biiyiik tiiketim markalariyla karistirmamak
gerekir. Zeybek (2013, s.132-133) likks bir markanin {iriniinii 6teki markalarin
tiriinlerinden ayirt edebilmek icin bir dizi kistasin géz Oniline alinmasi gerektigini su

sekilde maddeler:

1) Fiziksel ac¢idan, tiriinlerin yapilis ve hazirlanis bigcimleri son derece
onemlidir. Liiks markalar genellikle nadir hammadde ya da pahali hammadde ile
velya da kalitesi ile kendilerini belli ederler.

2) Zaman olarak degerlendirme yapilirsa, liiks "zamansiz olma" egilimindedir,
ancak klasik liks gecmiste demirlemistir. Ornegin Chanel N5 gecmiten bir
markadwr ancak "klasik liiks" kategorisindedir ve "zamansiz bir iiriindiir: ¢iinkii
Chanel N5 halan vazgecilmezler arasindadir.

3) Mekan ag¢isindan, liiks markalar genellikle "atolyelerde”, tasarim evlerinde
hazirlanmir ve ozel tasarim agirlikli mekanlarda sergilenip satisa sunulurlar.
Bunlar liiks marka acisindan sembolik mekanlardir.

4)Olciitlere  bakildiginda, litks iiriinler icin  kimi zaman bir 6lgiit
belirlenmemektedir ya da gegerli Oolgiitler kapali/gizli ve ortiik bicimde
aktarilabilmektedir. Ciinkii "liiks" bir "biiviidiir"; él¢iit tammaz. Ornegin iiriiniin
teknik yararlihigi, o iiriiniin garantisini gosterebilir. Ancak klasik liiks tiriinler
"gosterisli" olmalidwr; "goriiniir" olmalidir. Ayrica, biitiin liiks iiriinler igin
sayginlik olgiitii gegerlidir.

5) Durugs-Tavir diizleminde, liiks tiriinler gergek yagsami yansitarak, liiks degilmis
gibi davranan markalardir, yasamla belli bir simetri yaratirlar (...).

6) Tasarim diizleminde, miikemmel bir teknik goze ¢arpar; ancak ozellikle yaratim
acisindan yogun estetik arzuyla bicimlendirilmis nesneler séz konusudur. Ustii
ortiik bir bigimde ise, iitopyamin yaratimi, miikemmelliyetin ve oliimsiizliigiin
aktarilmast soz konusudur.

Goriildigi gibi liks markalarin arz ettigi tirlinler birgok 6zellikleri bakimindan
diger markalardan aynidirlar. Liiks bir marka bu Ozellikleri gozeterek markasini

yonetmeye calisir. Liikks markaya dair ayirt edici 6zellikleri 6zetlemek gerekirse, liiks
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markalar egsiz iriin kalitesinde iiretim yaparlar. Bu friinlerin fiyatlart ¢ok yiiksek,
enderlik prensibine uygun, estetik tasarimi miikemmel, uzun bir gelenegin siirdiirticiisii
ve c¢agin gereklerine uygun sembolik degerleri olmalidir. Biitiin bunlar birlikte bu
diinyanin i¢inde ‘“ayri bir diinya” yaratmalidirlar, adeta {itopyanin bu diinyada
gerceklesmekte oldugu biiyiilii ve mistik bir diinyanin yaratilmasi olarak disiiniilebilir.
Bu etkiyi ortaya ¢ikarabilmek icin bir dizi 6nemli konunun birlikte yonetilmesi gerekir.
Essizlik ve enderlik konusunda, tasarim oldugu kadar fiyat politikas1 da onem arz eder.
Estetik kismi; tasarim departmaniyla ilgili oldugu kadar bir gelenegin siirdiriilmesini,
sembolik kisim; grafik tasarimini, reklami1 ve pazarlamayu ilgilendirir. Gliniimiiz degerleri
g6z Oniine alindiginda markalarin yiiriitecekleri sosyal sorumluluk projelerinin de
oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir. Goriildiigii tizere bir¢ok baslik tek tek ele alinmaya
miisait degildir, zira bir¢ogu birlikte degerlendirilmeyi gerektirmektedir. Bununla
birlikte, burada her biri tek tek degerlendirilmeye ve ayni zamanda iligkilerinden de

miimkiin oldugunca bahsedilmeye ¢aligilacaktir.

4.2.2. Miicevher Tasarimi, Marka Kimligine Katkist ve Sanatla Iliskisi

Liikks markalar s6z konusu oldugunda tasarim en onemli bilesendir denilebilir.
Markanin tiiketici nezdinde kendisini ayirt edebilmesi i¢in kendine has bir tasarim
cizgisine sahip olmasi ve bunu uzun yillara yayabilmesinin bir gereklilik oldugu

distiniilmektedir.

Marka kimligi; tiketicilerin se¢imlerini dogrudan etkileyen, tiiketicinin
hafizasinda yer edinen ve bdylece rakip markalar karsisinda ayricalik saglayan, arzu ve
sahip olma duygusunu tetikleyen temel unsurlar oldugu bilinmektedir. Marka kimliginin
olugsmasinda birgok semboliin 6nemi vardir, hatta marka kimligi “bu sembollerden geriye
hafizada kalandir” yorumu ile ifade edilebilir. Bu bakimdan miicevher tasarimi marka
kimliginin meydana getirilmesinde temel oneme sahiptir. Bu tasarimlar yoluyla ayrica
0zglin bir gorsel dil devreye girer ve tiiketicilerin hafizalarina kazinan ve arzularina hitap
eden bir kimlik oriiliir. Sonu¢ olarak bir markanin tasarim departmaninda estetik ve
yaratict nesneler iiretilmesi marka kimliginin olusturulmasindaki 6énem arz eden temel

noktalardan biridir.
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Tasarimin, kimlik yaratmadaki temel roliinii, bugiiniin dev liikks miicevher
markalarinda gérmek miimkiindiir. Bu boliimde oncelikle kisaca sanat ve tasarim iliskisi
tizerinde durulacak, ardindan lilks miicevher markalarinin bu konudaki faaliyetleri
gorsellerle desteklenecek ve son olarak diinyaca iinlii liikks markasi Louis Vuitton’un
marka kimligini diri tutmak igin giizel sanatlarla ve sanatgilarla nasil bir iligki i¢inde
oldugu oOrneklerle gosterilmeye calisilacak ve ayni zamanda tasarimda inovasyonun

Oonemine deginilecektir.

Miicevher, liks tiiketim nesnesi olarak estetik bir nesne olmak durumundadir.
Estetik gortiniim ve mitkemmel is¢ilik liiks bir miicevherin en 6nemli bilesenlerindendir.
Sembolik tiiketim nesnesi olan miicevher, tasarimcilar sayesinde estetiklesirler ve bu
tirtinler gorsel iletisimin malzemesi olurlar. Tasarim dolayisiyla estetik bir disiinceyle
oldugu kadar gorsel bir iletisimin aracisi olarak da degerlendirilmelidir. Bu iki unsurun
birlikteligiyle sembolik bir anlam ortaya konulmaktadir. Degerli taslarin estetik bir
sekilde tasarlanmasi ve bir miicevher (taki) olarak ortaya konmasi sanat, tasarim ve

zanaatin birlestigi noktadir.

Artun (2014, s. 68) “Tasarvmin anlamlandirma iizerindeki giiciiniin ontinti
acanlar ise Bauhausc¢ulardir.”” Cakir, Artun (2014, s.30)’dan hareketle bu durumun bir
bakima zamaninda Bauhaus sanat akiminin lideri Gropius’un tasarim idealinin
gerceklestirmis oldugu anlamina geldigi yorumunu yapar. Bu yorumunu ise soyle
strdiiriir: “Tasarim giintimiiziin en gegerli akgesidir ve biitiin anlamlandirma sistemlerini
etkisi altina almis goriinmektedir” (Cakir, 2018, s.97). Goriistinii desteklemek iizere,
Cakir, Westinghouse ve UPS gibi firmalara kurumsal kimlik danigmanligi yapmis ve
diinya capinda taninan PauRan’'in su sdézlerini alintilar: “Bir tasarimciyla sanatgi
arasinda aslinda fark yoktur. Tasarim bir sanat dalidir. Her ikisi de formlarla, iceriklerle

calisirlar” (Cakar, 2018, s. 97).
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Bayburtlu, Ertiirk ve Ulusman (2018) sanat, zanaat ve taki arasindaki iliskiden su

sekilde soz etmislerdir:

Disiplinleraras: Sanat; sanat dallart arasindaki sinirlart kaldiran, sanatt
etkilesime acgik kilan, sanat dallarimin birbirinden ilham alarak yeni bir estetik
anlam yaratmasina olanak saglayan bir yaklasimdir. Bu yaklagim sanatin ¢ok
yonlii ve karmagik dogasini ve sanat dallarmin birbirlerinden etkilenmelerinin
ka¢imilmazligini vurgulamaktadir.

1950’ler ve 1960°larda Bauhaus sonrasinda gelisen sanat¢i-zanaat¢t modeliyle
birlikte miicevher tasarimciliginda biiyiik bir hareketlilik yasanir. Bu dénemin
unlii sanat¢ilarimin miicevher tasarumlari, ya da bu sanat¢ilarin eserlerinden
esinlenerek tiretilmis takilar, sanat ve zanaat arasindaki boslugu kapatmustir..

Sanat ve tasarim kavramlarimin farkli oldugu sdylense de bugiin ikisi de kiiltiir
endiistrisini beslemektedirler ve metanin estetiklesmesine hatta pazarlanabilir olmasina

hizmet eder goriinmektedirler.

(...) Sanat ve hayatin kiiltiir sanayiinin buyrugu altinda nihayet
uzlasmasinin sonucunda tasarim ortaya ¢ikmistir. 1871 yiulinda Almanya, Fransa
ve Ingiltere ’ye karsi bir sanayilesme ve endiistrilesme hareketi baslatmistir. Eski
tiretim siireglerinin ve yasam aliskanliklarinin endiistriyel iiretime ve meta
kiiltiiriine uyarlanmasi gerekmektedir. Doniistimiin anahtart tasarimdi ve tasarim
kiiltiiriiniin de orgiitlenmesi bir egitim seferberligini gerekli kilmistir. Werkbund
ve Bauhaus ise entellektiiel itici gii¢ olacaktr (Artun, 2014, s. 67).

Sanatin bir¢ok dalinin giderek tasarima yaklastig1 goriilmektedir. Bu ¢agda sanat
tasarimlar yoluyla kurumlarla i¢ ice ge¢mistir, pazarin dogrudan i¢inde olmasini Giinay

(2015, 5.99-100) su sekilde agiklar:

Giintimiizde yaratici sektorlerin gelismesiyle artik sanat da kiiltiirel bir
tiriiniin otesinde anlamlar tasimaya baslamigtir. Hem de sanatin taniminda oteki
yaratici sektorlerle bir gegiskenlik soz konusudur (...). Artik ‘kaprisli sanat¢inin
skandal yaratan iglerini destekleyen sirket’ten ote, birlikte ¢alisma ve bunu
tiretime ve verime dondiirmeye ¢alisan sanatgi-kurum birliktelikleri kurulmaya
baslamistir.

Cakir’a gore ¢cagdas pazarlama sisteminde tasarim, iiriinlere ek degerler saglamakta

ve ayrica tiiketicilerin i¢in yeni bir ihtiyaci ve arzuyu ortaya ¢ikarmaktadirlar. Dahasi,
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kitlesel iiretim ¢aginda bir markanin 6tekilerden farklilasmasi ancak tasarim marifetiyle

miimkiin olabilmektedir (Cakir, 2018, 5.90).

20. yiizyilin baglar1 insanlik tarihi agisindan son derece O6nemli degisimlerin
gerceklestigi bir ylizyildir. Bu degisimler toplumsal, siyasi ve ekonomik alanda oldugu
kadar kiiltiirel alanda da gerceklesmistir. Ozellikle 1. Diinya Savasi’ndan sonra Bati
medeniyetinin gelenekleri ve yasam tarzi kokli degisimler gec¢irmek durumunda
kalmistir. Bir¢ok doniisiimiin gerceklestigi bu donemde sanat alaninda da degisimlerin
olmamasi diisliniilemez. Avrupa’da dogay1 merkeze alan sanatlar, bireysellik ve kisisellik
Freudgu ruh kuramiyla birlikte 6n plana ¢ikar. Ayrica kiibizmin 6nciiliiglinde modern
sanat ve tasarim hareketleri grafik bi¢cim dilini ve gorsel iletisimi yogun olarak

kullanmaya baslar (Becer, 2007, s. 20).

Bahsedilen tarihsel silirecte sanat akimlari, liksiin tanimini da etkilemistir.
Sembolik tliketim {iriinleri olan miicevherler; belli bir smifin tiiketebildigi essiz
geleneksel birer el sanati liriinii olmaktan ¢ikararak milyonlarca insanin kullandig1 ortak
begeni ve sayginlik unsuru haline gelmistir. Bu degisim geleneksel liiks markalarini her
yonden etkileyerek yeni bir yapilanmaya ihtiya¢ duymalarina neden olmustur. Artik liikks
teknoloji ve iletisim ¢aginin gereklilikleriyle yeniden sekillenen ‘“demokratik liiks

kavram1” tinlii liiks markalarin yeni stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmustir.

Cagimizda miicevher markalari, her biri pazarda belirli konumlar1 iggal eden ve
farkli miisteri tiplerine hitap eden birka¢ temel gruptan olusmaktadir. Bunlar kendi
iclerinde ekonomik ve kiiltiirel segmentlere baglilik gostererek belirli tiiketici gruplarinin
moda ve yasam stillerini gozetirler ve onlarin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini 6n goren
yenilik¢i ve yaratici yapilanmalar olustururlar. Marka gruplari bes baslik altinda

toplanarak incelenmistir.

1- Liiks miicevher ve haute couture miicevher markalar grubu: “Haute couture”,
Fransizca bir ifadedir ve “yiiksek kesim” anlamina gelir. Liiks miicevher ve haute couture
miicevherciligi degerli maden ve degerli taslarin {istiin zanaatkarlikla bulusmasini temsil

eder. Ekonomik giicli olduk¢a yiiksek olan miisterileri ve koleksiyonerleri hedefleyen
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miicevher diinyasinin yiiksek prestijli kademelerini temsil eden goérkemli, nadide ve essiz
iriin hizmeti veren markalardan olusmaktadir. Bu markalara “Boodles”, “Cartier”, “De

Beers”, “Van Cleef & Arpels”, “Harry Winston” gibi 6rnekler verilebilir.
%5'/
% F

Resim 48: Giardino Tasarimi - Van Cleef & Arpels / Kolye i¢in; 81.07 Karat (Kolombiya) Oyma
Ziimriit, 451 karat (Burma) Safir Boncuklar ve Elmaslar Kullanilmas.
Kaynak: https://www.vancleefarpels.com/eu/en/nanosites/romeo-juliet.html#lovers-path
(Erigim Tarihi:13.08.2019)

B -z

2- Dev markalar grubu: Uluslararasi bilinirligi olan, ikonik desenleri ve logolariyla kimi
zaman markanin temsili renklerinin de i¢inde bulundugu oldukga taninabilir, estetik giiclii
ve kaliteyle anilan yelpazesinde moda miicevherleri, saat koleksiyonlarinin ve gesitli
aksesuarlarin bulundugu genis liiks bir portfoye sahip markalardan olugmaktadir. Bu

markalara; Gucci, Hermes, Louise Vuitton ve Tiffany & Co 6rnek verilebilir.

Resim 49: Pierre Hardy Tasarimu / Hermes High Jewellery.
Kaynak: https://rcw.ms/2018/07/13/hermes-high-jewellery-pierre-hardy-designed/
(Erigim Tarihi: 10.08.2019).

3- Orta segmentli markalar grubu: Orta segmentli markalar, zincirlesmemis bagimsiz

magazalardan, kimi biiyiik magazalardan ve havaalanlarindaki bayiliklerden meydana
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gelmektedir. Kitlesel pazar ve likks pazar perakendeciliginin ortasinda bulunurlar. Orta
segmentli markalar genellikle erisilebilir, liiks teriminin i¢ine dahil olan markalardan
olusurlar. Yart degerli miicevher ve baslangi¢c seviyesindeki liikks miicevherden uygun
fiyatlh koleksiyonlar sunarlar. Bu markalara; Hot Diamonds, Links Of London, Pandora

gibi 6rnekler verilebilir.

NEW
COLLECTIONS

Resim 50: Emozioni Tasarimi / Hot Diamonds.
Kaynak: https://www.hotdiamonds.co.uk/emozioni/collections/new-in (Erisim Tarihi: 10.08.2019)

Resim 51: Links Of London / Pendant.
Kaynak: https://www.linksoflondon.com/eu-en/home (Erigim Tarihi: 10.08.2019).
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4- Ticari pazar grubu: Genellikle ana aligveris caddelerinde satilan ticari moda
markalarin1 igerir. Imalatcilar aracihigiyla yahut mevcut miicevher bilesenlerinin
tasarimlara uyarlanmasini saglayan firmalarin bilinyesindeki tasarimcilar araciligiyla
temin edinilen hazir miicevher iriinlerini temsil etmektedir. Modanin degisen trendlerini
takip eden kullan at nitelikli hizli tiiketim triinlerinde olusur. Bu markalara; Claire’s

Accessories, Folli Follie ve Topshop 6rnek verilebilir.
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Resim 52: Folli Follie / Collection
Kaynak: http://www.my-lifestyle-news.com/2012/11/folli-follie-crazy-for-gifts-crazy-for.html
(Erisim Tarihi: 10.08.2019).

5. Bagimsizlar grubu: Asamalari fiyat araligi ve marka konumlandirmasina odakli
serbest tasarimcilarin yer aldigi grubu temsil eder. Ticari fuarlarin araciligi ile miisteriyle
bulusan ve satin alma sorumlularina, internet odakli satisa, farkli magazalara ve
biinyesinde aksesuar miicevher bulunduran galerilere ve kimi zaman bagimsiz ticaretin

stirdiiriildiigii magazalara perakende {iriin hizmeti saglamaktadirlar. Kavramsal igerikli ve
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malzeme uzmanligiyla ilgili sanat miicevherlerini de biinyesinde bulundurur. Bu

markalara; Tom Binns, SMITH/GREY, Monica Vinader érnek verilebilir.

Resim 53: Monica Vinader.
Kaynak: http://www.gomoodboard.com/boards/V1CFDYgM/share (Erisim Tarihi: 10.08.2019)

Giiniimiizde sadece teknoloji ve islevsellikle bir iriiniin piyasada rekabet
edebilmesinin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Inovasyon ve tasarim iliskisi 2000’li
yillarla birlikte giderek 6nem kazanmustir. Inovasyon {iriin tasarimmi da kapsayacak
sekilde iiriin inovasyonu ve siireg inovasyonu tiirlerine ayrilabilir. Uriin merkezli
inovasyon, miicevher endiistrisinde rekabet edebilmek i¢in en énemli faktorlerden biri
olarak anilir (Orlandi ve Yonca, 2014, s. 208). Freeman ve Soete (2003)’ye gore; “Yenilik,
kelime anlaminin étesinde, rekabet kosullarinda onemli bir ekonomik girdi olarak énem
tasimaktadir. Iktisatcilar, teknolojik yeniligin iktisadi gelisme icin tasidigi hayati onemin
en genis anlamiyla her zaman farkinda olmuglardir.” Fakat bu inovasyon yoktan
yapilmak yerine kiiltlir mirasin1 bir deger olarak tasiyabilme potansiyeliyle birlikte de
diistiniilmelidir ve zanaat {iretimi giincel tasarim diline aktarilabilir. Bu ikisinin birlikte
basarmak fiyat lizerinde ise tasarimla farklilagmanin avantajlarini ortaya ¢ikarir (Orlandi
ve Yonca, 2014, s. 213). “Farklilasmayla iliskili olarak kimlik, yenilikle iliskili olarak
ozgiinliik, kaliteyle iliskili olarak otantiklik [iiks diriinlerin yaratilmasindaki temel
kavramlardir” (Cappellieri vd. 2005, 9-10). Liiks bir tiriin olarak miicevherin tiretiminde

tasarim bileseni olmadan basmakalip modeller bir seri olarak iiretildiginde rekabette geri
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kalinirken, geleneksel iiretimin zanaatciliginin bir adim Gtesine gegip, onu ¢agdas tasarim
diliyle bulusturabilen markalar daha iyi rekabet edebilirler (Orlandi ve Yonca, 2014, s.
209).

Bu tartisma baglaminda sanat ve tasarim arasindaki iliskinin ne kadar onemli
oldugu goriilmektedir. Bu tartisma 6zellikle liikks markalarin sundugu tasarim sah eserleri
s6z konusu oldugunda daha ilging bir hal almaktadir.” Liiks markalarda hem tasarim
yonetimini hem de sanata nasil yaklastiklarin1 ve boylece marka kimligini olusturmada
nasil rol oynadiklarini géstermek iizere “Louis Vuitton” 6rnegi verilerek konuya agiklik

getirilmeye c¢aligilacaktir.

Resim 54: Louis Vuitton.
Kaynak: http://www.markakonsept.com/marka/louis-vuitton-markasinin-tarihcesi/
(Erisim Tarihi: 11.08.2019).

Louis Vuitton 1821 Fransa dogumludur, daha sonra kendi adini verecegi
markasinin aynt zamanda ilk tasarimcisidir. Markasinin sembolii olan monogram
desenini de kendisi yaratmistir. Bugiin itibariyla diinyanin ilk kiiresel liiks markasi olarak

bilinen Louis Vuitton diinyada en ¢ok taklitleri yapilan marka olarak da bilinir.

Louis Vuitton'un CEO'su Yves Carcelle temsil ettigi marka ile sanat arasindaki

birlikteligin Paristeki empresyonistlere kadar gittigini su sekilde ifade eder:

* Liiks markalarin marka kimligi yapilandirmalar1 boliimiinde buna detayli olarak yer verilerek tasarimin
ve tasarim yonetiminin dnemi vurgulanmistir.
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150 yildan fazladir Louis Vuitton diinyamin en iyi zanaatkarlar,
tasarimcilart ve sanatgilariyla isbirligi yapiyor. Bu, Maison'un kurulusuna kadar
uzamr. Louis Vuitton'un kendisi Fransiz fotograf¢i Nadar araciligiyla Monet,
Renoir, Cezanne ve Degas gibi isimlerle bir araya geldi. Ayrica Nadar igin ozel
bir sandik da tasarlandi. Ronesans'taki gibi, artistik ve yaratici disiplinler
arasinda hi¢bir sinirlama yok (www.haberturk.com, 2012).

Louis Vuitton’nun 1997 yilinda Marc Jacobs’u sanat yonetmeni olarak tasarim
ckibine dahil etmesiyle marka ag¢isindan devrim niteligi tasiyan adimlar atilmaya
baslanir.

LOUIS VUITTON

Resim 55: Stephen Sprouse / Designer Resim 56: Takashi Murakami /Designer
Kaynak:https://www.oggusto.com/blog/detay/22  Kaynak:https://www.oggusto.com/blog/detay/22
97/louis-vuitton-bir-marka-hikayesi.html (Erisim  97/louis-vuitton-bir-marka-hikayesi.html (Erigim
Tarihi: 11.08.2019) Tarihi: 11.08.2019)

Resim 57: Marc Jacobs.
Kaynak: (https://www.oggusto.com/blog/detay/2297/louis-vuitton-bir-marka-hikayesi.html)
(Erisim Tarihi: 14.08.2019).
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Asirlar iginde insa edilen bir mirasi ve kiiltiirii yasatmayt siirdiiren Louis
Vuitton i¢in 90 lar gercek bir doniim noktasidwr, ¢iinkii -eski mimar- Marc Jacobs
markayr 21. yiizyila tasiyacak isim olur. Perry Ellis’ten kovulduktan sonra
1997°de LV’de ipleri eline alan Marc Jacobs, yavas yavas moda gurularinin
goziinden diismeye baslayan monogramin kiillerinden yeniden dogmasini
saglayan bir yenilesmeye gider. Yeniden yorumlamalar, marka ortakliklar: ve is
birlikleri ile monogram bir anda popiiler olur. Oyle ki tam da o giinlerde Naomi
Campbell’i ve Kate Moss u monogram ¢antalarla goriiriiz. Jacobs marka ¢atist
altinda bir yenilige daha imza atar; hem kadin hem erkek icin kiyafet
koleksiyonlar: ¢ikarr. Onun bu vizyonu, markanin gelecegini de sekillendirir. Bu
ilk koleksiyon, tipki cantalar gibi, elegan zenginligin bir yansimasidir (Berksii,
2019)

Resim 58: Louis Vuitton / Hayvan Heykelleri.
Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/pembenar/louis-vuitton-billie-achilleos-1503196
(Erigim Tarihi:12.08.2019).

Louis Vouitton’un tasarim ekibine kattig1 baska bir sanat¢1t 6rnegi olarak iinlii
heykeltrag Billie Achilleos verilebilir. Achilleos Louis Vuitton’un SLG koleksiyonunun
100. Yili i¢cin kendine has bir koleksiyon hazirlamistir. Sanat¢i, Louis Vuitton’un
monogram deseni ve renkleriyle clizdan, kemer, bozuk para cantasi, anahtarlik gibi
aksesuarlart hayvan heykelleri gibi tasarlanmistir ve bu tasarimlar Paris, Londra ve

Milano’da sergilenmistir (www.milliyet.com.tr, 2019).
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Resim 59: Louis Vuitton / Jeff Koons imzali Canta Tasarimu.
Kaynak: https://us.louisvuitton.com/eng-us/articles/jeff-koons-x-louis-vuitton
(Erisim Tarihi: 11.08.2019).

Fransiz modaevi Louis Vuitton, ayrica New York'lu sanat¢1 Jeff Koons ile de
birlikte caligmistir. Sanat¢t marka i¢in Leonardo Da Vinci’nin Mona Lisa’s1 dahil
diinyanin en dnemli ressamlarinin en bilinen eserlerini sira dist bir sekilde canta ve

aksesuarlar tizerinde ¢alismustir. (Aciman, 2014)

Louis Vuitton’un CEO’su Yves Carcelle birlikte ¢alistiklar1 sanat¢ilara bagimsizlik
tantyip tanimadiklari sorusuna verdigi cevaplar; “Mac Jacobs ile suna inaniyoruz ki, en
iyi sonuglar sanat¢rya tam bir bagimsizlik ve giiven ortami yarattigimizda ¢ikar. Boylece

insanlarda sadece merak yaratmak ve onlart biiyiilemekle kalmadik, ayni zamanda

satiglarimizda da rekor kirdik” seklindedir. (Aysun, 2012).

2012 yilinda yapilan bu réportajin amaci, Louis Vuitton’un farkli iilkelerin giincel
sanatlariyla ilgilenmesi ve 11 Tiirk sanatgisinin eserlerinden olusan “Yolculuklar:
Giliniimiiziin Tiirkiye’sinde Gezintiye Cikmak™ adli sergi agilmasi, moda ve sanat iligkisi
ile farkindalik yaratilmas: fikrini giiclendirmektedir. Yani liikks markalarin sanatcilarla
birlikte ¢aligmasi, sadece kendileri igin bir seyler tasarlatmalarinin 6tesine gegmektedir.
Tek boyutlu bir yarar iliskisinden ¢ok, marka ile sanatin 6zdeslesmesi, karsilikli bir
etkilenmenin olmasinin 6nii agilmaya ¢alisilmaktadir. Carcelle bu konuyu su sekilde ifade
eder: “Eger bir marka sanat¢ilara, mimarlara ya da tasarimcilara ilham verebiliyorsa,
onlar da Louis Vuitton i¢in ilham kaynagi olabiliyor” (Aysun, 2012).

Tezin son bolimiinde ayrintilartyla incelenecek olan liiks miicevher markasi

Tiffany & Co.’nun Tiirkiye'deki is ortag: liiks perakende grubu ipek Dekor A.S. sahibi
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Dilek Ertek verdigi bir roportajda marka kimligi agisindan sanatsal iiretimin 6nemini 6z

bir sekilde su sekilde vurgulamistir:

Miicevher almak isteyenler, sanat¢i elinden ¢ikan miicevherlerin her
zaman daha kiymetli oldugunu ve sonunda ac¢ik artirmalarda satildigin
unutmamalt" diye konustu. Marka igin tasarim yapan Jean Schlumberger'in
tasarimlarimin sanat miizelerinde sergilendigini belirten Ertek sozlerini séyle
stirdiirdii: “‘Tiffany & Co. her zaman koleksiyonlarinin sanat¢ilar tarafindan
tasarlanmasint tercih etmis bir marka. Schlumberger bunlardan biri... Paloma
Picasso ve Elsa Peretti de inanilmaz isimler. Biliyorsunuz marka Peretti'nin
tasarimlarint 20 yil daha kullanabilmek icin tam 47.3 milyon dolar édedi’. Ertek
Tiirkiye'de de Picasso koleksiyonunun biiyiik ragbet gordiigiinii séyledi
(www.sabah.com.tr, 2014).

4.2.3. Grafiksel Ogeler

Gorsel iletisim insanlik tarihinin ayrilmaz bir par¢asidir. Konusulan sézciiklerden
¢ok isaretler yapmaya veya izler birakmaya ihtiyag oldugu zamandan beri var oldugu
belirtilmektedir. Cagdas diinyada gostergeleri, sembolleri veya kelimeleri ya da
goriintiileri diizenleme ve kamusal iletisime sokma isine “grafik tasarim” denilmektedir
(Aynsley, 2001, s.6). Grafik tasarimin tarihsel siireci; tarih 6ncesi magara resimleriyle
baglatilir, Misir hiyeroglifleri, Cin kaligrafilerine kadar devam ettirilerek Orta Cag el
yazmalari ve on sekizinci yiizyildaki tipografiler olmak tizere kronolojik bir dizim yapilir
(Aynsley, 2001, s.6). Bugiin ise grafik tasarim deyince bir damga, etiket veya bilet gibi
en kii¢iik unsurdan kitaplarin ve dergilerin i¢ veya dis kapaklarina kadar genis bir alan
kast edilir. Ayrica reklam tasarimi, ticari markalar, logolar ve semboller gibi alanlar1 da

igcine almaktadir (Aynsley, 2001, s. 6).

Logo ve gorsel semboller ticari markalar s6z konusu oldugunda bir iiriiniin
farklilasmasindan temel bir ara¢ ve unsur haline gelmistir. Marka adlar1 ve markalamay1
giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi, iireticilerin ticaret ve tiiketiciler {izerinde
belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Ureticilerin giiclenmesi ile iiriinlerin
markalama siireci baglamis ve marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller iiriinlerin

farklilagsmasinda temel bir arag¢ haline gelmistir (Uztug, 2008, s. 16).
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Bir markanin gorsel ve grafiksel 6geleri, tiiketicinin marka algisinin olusmasinda
oldukca onemlidir, ¢iinkii markanin hatirlanmasinda agirlik merkezini logo, amblem,
renk, ambalaj gibi 6geler meydana getirmektedir (Sakiz, 2015, s.28). Bu grafiksel
Ogelerin oldukea titiz bir sekilde tasarlanmasi gerekir, ¢iinkil glinlimiiziin sehirli insant
yogun bir tempoda hayatin1 silirerken karmasik ve c¢ekici olmayan grafiksel Ogelerle

ilgilenmeye vakit bulamamaktadir (Becer, 1997, s. 11).

Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle alakali bir kavramdir ve bir marka veya
tiriin dahil giindelik sehir yasantisinin pargasi olan seylerin iletigimini hizlandirmak igin
kullanilan gorsel iletisim unsurlaridir. Ozellikle gelismis toplumlarda grafik goriintiiler
toplum yasaminda agirlikli bir role sahiptir (Becer, 1997, s. 28). Bir mesajin kisa ve
anlasilir bir sekilde iletilmesi grafik iletisimin temel amaci ve basar1 kriteri oldugu
soylenmektedir. Bu nedenle grafiklerin bir tasarim duygusuyla hazirlanmalari gereklidir.
Grafiksel tasarimda amag, ifade edildigi gibi mesajin iletimidir. Bu nedenle ayrintida

cekici ve giizel goriinen detaylar bir araya geldiklerinde dikkat dagitmamalidirlar (Becer,
1997, s. 11).

Becer (1997, s.13), kendine has bir tasarim hiinerini gerektiren grafik tasarimini

yapacak kisinin 6neminin altin ¢izer;

Bir¢ok iletisim organi, gorsel ve sozel mesajlarin etkili ve ¢ekici bir hale
getirmek amaciyla grafik tasarimcilarla isbirligi icine girerler. Bu, dogru bir
yaklasimdur. Iyi bir tasarim, degerli bir yatirum demektir. Grafik tasarimc, bir
mesajin hangi yazi karakteriyle ve nasil bir grafik iislupla daha iyi ifade
edilebilecegini saptayacak kisidir.

Becer’in s6ziinii ettigi yazi karakterlerinin ve grafik tislubunun karar verilmesinde
tasarimcinin  hedef kitleyi gozetmesi gerekmektedir. Hedef kitle su sekilde
tanimlanmaktadir: “Pazarlama biliminde okuyucu/izleyici/alici kitle; "hedef kitle" olarak
adlandirlir. Hedef kitle, ilgi alanlar: ve ozellikleri ayrintili bir bigimde tanimlanmuig bir

kitledir” (Becer, 1997, s. 15).

Liiks markalar s6z konusu oldugunda hedef kitle olan iist smiflar1 ve

aliskanliklarini tantyan bir grafik tasarimeisiyla ¢aligmanin uygun olacagi goriilmektedir:
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Becer’e (1997, s.16) gore;

Hedef kitlenin hobileri, fiziksel ve psikolojik ozellikleri, yasam big¢imi vb.
arastirilmak zorundadir. Ornegin, estetik yapidaki, yazi karakterlerindeki ve
illiistrasyonlardaki oncii ve yenilik¢i yaklagimlar, iist diizeyde sanatsal nitelikleri
olan bir hedef kitlenin zevkini oksayp begenisini kazanirken. Baska bir kitle
tizerinde hi¢bir etki yaratmayabilir ve hatta rahatsiz edici bile olabilir.

Sakiz (2015, s. 42) marka algis1 ve grafik tasarim arasindaki iliskiyi tezinde konu
alan Prof. Dr. Selahattin Ganiz’in grafik tasarimcilariyla yaptigi birebir goriismede,

“Marka ve grafik tasarimi nasil iliskilendirebiliriz?” sorusuna verilen cevap su sekildedir:

Markanin grafik tasarim ile olan iligkisinde grafik tasarimcinin yillarla
ifade edilebilen yogun tasarim ve uygulama deneyimi ve ayrica daha da énemlisi
tasarimcimin kreatif yonii, kreatif yeteneklerini uygulamaya tasiyabilme kabiliyeti
cok onemlidir. Saglam ve etkin bir marka olusumu i¢in ¢ok énemli olan kurumsal
kimlik-gorsel kimlik olusturmada, logo-amblem, logotype, renk ve font
seceneklerinin dogru belirlenmesi, basili evraklar, basin ilanlar, afig, billboard,
film-Tv. story boardlart ve bunun gibi markanin kalite ve kaliciliginda
standartlarin belirlenip yerlestirilmesi marka ve grafik tasarim ag i¢indeki dogru
iliskilendirmeyi belirler.

Sakiz ayn1 eserinde Mynet igerik editorii Yildiz Ertan’la yaptig1 goériismede ona
“Tasarim markayr nasil etkiler?” sorusunu yoneltmistir ve Ertan’in cevabi ise logo

tasariminin 6neminin altini farkli 6rnekler lizerinden ¢izerek su ciimleler ifade etmistir:

Hayatimiza dahil olan pek ¢ok marka artik neredeyse iiriin adini
kullanmak yerine tasarimlariyla 'biz buradayiz' diye bagirmaktadir. Ornegin love
mark'lardan bir tanesi olan Starbucks, sektore girdigi 1971 yilindan giiniimiize
kadar 4 kere logo degistirmis ve son olarak ozellikle bardaklarindan isimlerini
kaldrarak sadece Siren kizimi kullanmaya baglamistir. Ayni sekilde yine marka
bilinirligi ve logosunun taminirligi en yiiksek olan Apple'da sadece logosu olan
elma ile yoluna devam etmeye baslamistir (Sakiz, 2015, s. 53).

Bir markanin grafik tasariminin 6nemli unsurlarindan biri de amabalajidir. Becer'e
gore (1997, s. 205) gliniimiiz kosullarinda her iiriin kendi kendini satabilme 6zelligiyle
donatilmisg olmalidir. Bir iirlinii muhafaza etmesi veya icinde barindirmasi bir tarafa
tiiketiciye sunulan ambalaj 6nem arz etmektedir. Basarili bir ambalajin ¢ekici ve tiriinii

tanitic1 6zellikte olmasi gerekir (Becer, 1997, s. 205). Bu baglamda ambalaj “Her driingin
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veya firmanin kendi kimligini ve 6zgiin bicimini sunarak belirli imaj yaratmasi, tiiketiciyi
ikna etme ve satin alma kararlarinda onemli degisikliklere neden olur” (Isgoren, ve
Digerleri, 2017, s.403). Ambalaj i¢inde tiriinii temsil eden fotograf ya da illiistrasyonun
abartidan uzak olmasi gerektigi ve yanlis mesaj vermemesi gerekmektedir. Bir ambalaj
tasarimcisinin amact reklam islerinde ¢alisan kisilerle benzer olarak tanimlanmakta,
miisterinin iirlinii satin almas1 yoniinde tasarimlar yapmasi beklenmektedir (Becer, 1997,
s. 206) Her ambalaj tasariminin arkasinda, hedef kitlenin yasi, egitimi, cinsiyeti gibi

niteliklerinin goz oniinde tutuldugu séylenmektedir. (Becer, 1997, s. 207).

Tipografi, yani yazidaki harflerin sekli ve siralamasi1 konusu da grafiksel 6gelerin
onemli bir alamidir. Beceri'in (1997, s. 17) aktardigina gore 1800'lii yillarin baslarinda
Ingiliz baski ve tipografi ustas1 Thomas Codben-Sanderson tipografi hususunda sdyle
demektedir: "Tipografinin biitiin gorevi, yazar tarafindan iletilmek istenilen diisiince ve
imgeyi gozden kagirmadan okurun hayal giiciine seslenmektedir.” Becer'e gére arada
gecen zamanda bilgisayarlarla ¢alisilmaya baslansa da tipografi tasarimcisinin amaci yine
degismemistir, yapilmasi gereken iletisimin saglikli bir sekilde gerceklesmesine aracilik

etmektir (Becer, 1997, s. 17).

Logonun, markanin yarattid1 hissiyatin énemli boliimiinii {istlendiginin farkinda
olan markalar kimi zaman logo degisimlerine gitmektedirler. Olduk¢a koklii firmalar olan
Burberry, Celline ve Zara yakin zamanda logolarmi degistirmislerdir. Kreatif
direktorlerin karartyla gerceklesen bu logo degisikliklerinde markanin ¢aga ayak
uydurmasinin amaglandig sdylenmektedir. Ayrica herhangi bir marka tirlin yelpazesinde
degisimler yasadiginda da logo degisimiyle bunu perginleme yoluna gidebilmektedir.
(www.marketingturkiye.com.tr, 2019).

4.2.4. Reklam ve Pazarlama
Markalar pazarlama alaninin adeta amiral gemileridirler ve bu nedenle pazarlama
stratejilerinin bu basat Ogenin merkezde tutulmasiyla gerceklestirilmesi gerekir.

Pazarlamanin temel 6gelerinden biri olan reklam; bir {iriiniin veya hizmetin basin ve

yayin araclarinda para karsiliginda tanitilarak kamuoyuna iletilmesine yoOnelik
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faaliyetlerin hepsi olarak tanimlanmaktadir (Becer, 1997, s. 221). Becer’e (1997, 5.221)
gore her reklam bes amaca hizmet etmektedir: “1- Dikkat cekme, 2- Ilgi uyandirma, 3-
Istek yaratma, 4- Giidiileme (motive etme) ve ikna etme 5- Uriin ya da hizmetin nasil ve

nereden saglanabilecegi konusunda bilgi verme.”

Liikks markalar s6z konusu oldugunda, reklamlar ayni hedefler igin
gerceklestiliyor olsa bile diger markalara nazaran ¢ok farkli bir boyut alirlar. Marka
kimliginin meydana getirilmesinde reklamlar biiylik 6neme sahiptirler. Zira markanin
kendisini digerlerinden ayirt etmek i¢in sunacag dilsel ve gorsel gostergeler reklamlar
araciligiyla tiiketiciye iletilebilirler. Reklamlar araciligiyla bir marka 6rnegin arz ettigi bir
liiks miicevherin sadece tasarimi bakimindan degil temsil ettigi toplumsal ve psikolojik
semboller bakimindan da farkli oldugunu gostergeler. Sonug olarak reklamlarin sembolik
tiikketim ¢agmin bir bakima basta gelen iireticisi oldugu sdylenebilir. Ilettikleri gorsel ve

dilsel gostergeler araciligiyla markanin sembolik degerini olustururlar.

Elden, Ulukok ve Yeygel (2005, s.63) reklami soyle tanimlarlar:

Reklam hedef kitleye iiriin, hizmet, kurum ya da markann iletisim igine
girdigi, tanistigi, karsilastigi ortamdir. Bu ortamda hedef kitle iizerinde olumlu
etki yaratmak icin tiriin ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin
ve mesajlarin verilmesiyle ilk etapta tutumlar iizerinde bir degisim yaratilmaya
calisilir. Daha sonrasinda da tiiketicide olusturulan bu olumlu tutumlar
baglaminda satin alma eyleminin gerceklestirilmesi saglanmaya c¢alisilir. Bu
baglamda reklam ikna edici iletisim ozelligine sahip bir pazarlama iletisim
unsuru olarak degerlendirilebilir” (Elden, Ulukok ve Yeygel (2005, s.63’den
Becan, 2012, s. 38).

Bu nedenle reklamlarda hedef kitlenin 1yi bir sekilde analiz edilmesi gereklidir.
S6z konusu olan miicevher oldugunda hedef kitle ¢ok yiiksek gelire sahip olan kisilerdir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi, genel olarak modern yasamin gereklerine gore, degerler
etrafinda hayatlarim1 siirdiirmek ve bu modern diinyada ayricalikli bir yere sahip
olduklarini hissetmek istedikleri ifade edilmistir. Bu baglamda miicevher reklamlari, ikna
edici olmak i¢in hedef Kkitlelerinde yer alan insanlarin duyussal deneyimlerine

seslenmektedirler.
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S6z konusu duyussal iletinin lilks marka kimligini dogrudan yansitabilmesi i¢in
liks marka reklamlar1 taninmis Kkisilerle, tnliilerle ¢alisma egilimindedirler. Yakin
zamandan bir 6rnek vermek gerekirse, Chanel No. 5, 2017 yilindaki reklam filmine 10
milyon dolarlik bir biitge ayirdi ve toplam otuz saniye siiren reklamda Brad Pitt gibi bir
Hollywood yildiz1 yer almasit bunu kanitlamaktadir (Giilez, 2019, s. 11). Liiks bir
markanin diinyaca iinlii bir sanat¢1y1, reklamlarinda oynatmasi herkes tarafindan goriilme
ve taninma istedigi diirtiistinden kaynaklandigi sonucuna varilabilir. Oysa daha dncede
ifade edildigi gibi liiks markalar sinirli sayida ve seckin bir kesim tarafindan tiiketilmek
isterler. Bu yaklasim enderlik prensibinin bir geregi olarak goriilebilir. Ne var ki
verdikleri reklamlarda {inlileri kullanmalari, toplumun mimkiin oldugunca tiim
kesimlerine kendilerini duyurmak istenciyle dogru orantilidir. Park, Rabolt ve Jeon (s
244-259) likks markalarin reklam ve satis stratejileri arasindaki bu farki; liiks markalarin
kendilerini herkes tarafindan arzulanan bir cazibe nesnesi olarak gostermek istemelerinin
yaninda, ayni zamanda, ulasilmasi zor nesneler olarak konumlandirmak istemeleriyle
aciklarlar. Bu baglamda varilan sonug, liikks markalarin yonetimin ayn1 zamanda zor bir
ikilemin yonetilmesi anlamina da gelmesidir. Bir yandan herkes tarafindan istenir olmak,
fakat ayn1 zamanda herkes tarafindan ulasilamaz olarak kalmak. Herkes tarafindan
ulasilamaz kalmak i¢in liiks markalarin fiyat stratejileri son derece dnemlidir. Bu konuya

ayr1 bir baglikta deginilecektir.

Liiks markalar reklam verdikleri mecralar titizlikle secerler. Ne ¢ok gz 6niinde
olup diger markalar arasinda herhangi bir marka olarak gériinmek, ne de sadece sinirl bir
grubun bilgisi dahilinde olmak isterler. Bunu saglamak i¢in televizyon ve radyo gibi ¢ok
yaygin kullanilan kitle iletisim araglarina reklam vermekten kagindiklarini tespit etmek
gii¢ degildir. Televizyonlarda c¢ok liiks bir arabanin veya c¢ok liiks bir giyim markasinin
reklamlar goriilmemektedir, aynis1 radyo i¢in de gegerlidir. Degirmen, Vural ve Ulag
(2018, s. 524) liikks markalarin daha ziyade gazete ve dergi gibi yazili basini tercih ettikleri
tespitinde bulunurlar. Ayrica, bu mecralarda reklam vermelerinin yaninda, liikks markalar
yOneticilerine zaman zaman sdylesiler yaptirmakta ve boylece sdylemsel gostergelerle

reklamlarin1 yapmaktadirlar.
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Kose ve Cakir (2016, s. 40) Louis Vuitton'un basili yayinlara verdigi reklamlar1 inceledigi
calismasinda; “liiks markalarin, mutlu, farkl, ayricalikli, degerli ve ozel hissettirme gibi
duygusal gereksinimleri tatmin etmek amaciyla liiks deger aktarimini destekleyecek
cesitli gostergeleri pazarlama stratejilerinde titizlikle kullandiklar” sonucuna varirlar.
Kose ve Cakir'in vardigi sonucu bu arastirma agisindan yorumlanacak olunursa; diinyanin
en Oonde gelen liikks markalarindan biri olarak Louis Vuitton gosteris¢i tiiketim anlayisini
veri almakta oldugu ve tiiketicilerine sembolik degerler pazarladigi gibi bir sonuca
varilabilir. Louis Vuitton reklamlar1 araciligiyla liiks bir iiriinden saglamasi beklenen

yiiksek toplumsal statiiyii sunmaktadir.

Liiks markalar ge¢ de olsa sosyal medyay1 da kullanmaya baslamislardir, fakat
bunu kendilerine 6zgii bir stratejiyle siirdiirdiikleri i¢cin buna ayrica bir baglik agmanin

uygun olacagi diistiniilmiistiir.

“Liiks tiriin miisterisindeki gosterig tiiketiminin en onemli degiskenlerinden biri
enderlik prensibidir" (Tighh ve Akyazgan, 2003, s. 27) Liiks iiriin tiiketicileri igin satin
aldiklar iirlin ne kadar ¢ok insana aitse bu tirliniin ¢ekiciligi azalir, ¢iinkii toplumsal statii
gostergesi olmaya devam etse de bu statiiniin segkinligi azalir. Oyleyse bir markanin satis

politikalarinda dikkat etmesi gereken bir konu oldugu diigiiniilmektedir.

Ctinkii enderlik prensibine gore liiks tiriin ne kadar az kisi tarafindan
tiiketilirse, tiiketicideki bireysel haz ters orantili olarak artacaktir. Ozetle ne
kadar az kullanici, o kadar cok tatmin demektir. Yani bu durumda, liiks tiriin
firmalari daha fazla insana satmaktan ziyade, ayni tiiketiciye daha fazla satmaya
odaklanmalidir. Aksi takdirde elindeki mevcut miisteri portfoyii azalacaktir.
Bunun i¢in ayricalikli (exclusive) pazarlama stratejileri izlenmelidir. Ornegin TV
reklami yerine, seckin dergilerde ya da internet ortaminda reklama
basvurulabilir. Perakende noktalar: liiks semtlerde konuslanabilir. Fiyat
indirimleri ise belli bir diizeyde yapilabilir. Aksi takdirde yapilacak kitlesel
uygulamalar, iist sinif iizerinde negatif etki yaratacaktir (T1glh ve Akyazgan,
2003, s. 35).

Liiks markalara pazarlama teknigi olarak iliskisel pazarlama 6nerilmektedir. Buna
gore, miisterilerin marka konusundaki goriisleri ve tahayyiilleri diizenli olarak takip

edilmeli, pazarlama yontemi olarak dogrudan bireysel bir temas siirdiiriilmelidir. Ayrica
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yeni miisteriler kazanmak adina satis fiyatlarinda olmadik degisimler yapilmamali ve
subeler ise sinirli sayida olmalidir. Ciinkii bir donem i¢in olsa dahi yayginlasan veya fiyat
kiran likks markalar o dénemi atlatsalar dahi esas liiks {irlin tiiketicilerini daha sonrada
orta siniflarin bekledigi gibi diigiik {icretlerde {irlin stoklar1 olmadigi i¢in onlar1 da

kaybedebilirler (Tigli ve Akyazgan, 2003, s. 35).

4.2.5. Elektronik Ticaret, Web Sitesi ve Sosyal Medya

Liiks boliimiinde ifade edildigi gibi liiks triinleri talep eden sinifsal yapi
kapitalizmin gelismesine paralel olarak giderek ¢esitlenmis ve bunun niifus karsilig1 da
artmustir. Liiksiin demokratiklesmesi terimiyle tarif edilen bu dénemden, miicevher liiks
markalart da etkilenmistir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya ve web kullanimi
konusunda 6nce tereddiit yasayan liikks miicevher markalari, bu alanlarda yer almamanin
hem pazarlama hem de marka kimligi agisindan bir hata olabilecegini hizli1 kavramiglar
ve bu alanda da marka kimliklerini insa etmek {lizere var olmaya baslamislardir. Sonug
olarak liiks markalar kurumlarina ait web sayfalarini ve sosyal medya kullanimlarini da

marka kimliklerinin 6nemli bir pargasi haline getirmislerdir.

Liiks markalarin internet gibi kitlelerin ayrimsiz girebildigi mecralarla iligkisi
gerilimli bir iligkidir. Tam da bu nedenle bir¢ok liiks marka web sitesi, elektronik ticaret
ve sosyal medya hesaplar1 yonetme gibi konulara girmekte ilk basta tereddiit etmistir.
“Liiks markalar dijital diinyaya ve ozellikle e-ticaret gibi alanlara ¢ok ge¢ adapte
olmustur. Bu ge¢ kalmishgin liiks markalarin marka miraslarini korumalarina
duyduklari hassasiyetten olabilecegi diisiiniilmektedir.” (Degirmen vd., 2018, s. 525)
Fakat 6zellikle miisteri profilinin de bu tiir bir beklentisinin oldugunu anlamasiyla birlikte

kontrollii ve kendine 6zgii yontemlerle bu alanlara giris yapilmstir.

Bugiin itibariyla liiks markalarin iletisim stratejilerinin en yogun olarak goriildiigi
alanlardan biri web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari olmustur (Degirmen vd., 2018, s.
524). Liikks markalar Web sayfalarim1 adeta magazalarinin bir vitrini gibi tasarlarlar.
Gorsel Ogelerin sunumunu marka kimligine dair genel tasarimin bir devami olarak

diistiniirler; bu nedenle kullanilan renklerden tipografilere kadar tiim gorseller markanin
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enderlik, ulasilamazlik, teklik gibi sembolik degerlerini temsil etmek amaglidirlar.
Tiketicilerin Web sayfasinda gezinirken de farkli ve 6zel hissedecekleri bir deneyim

yasayacak olmalarina 6zen gosterilmektedir.

Internet insanlarin iletisim ydntemlerini kokiinden degistirmistir ve marka kimligi
acisindan insanlarla iletisim bi¢imi son derece 6nemli olan lilks markalar da dyle veya
boyle kokli degisikliklere ayak uydurmaya ¢alismaktadirlar. Bu degisiklikler ele alinan

konu ag¢isindan burada kisa bir sekilde 6zetlenmistir:

Giiclii bir kiiresel diyalog basladi. Insanlar internet aracihigiyla giincel
bilgileri kor edici bir hizla paylasmanin yeni yollarim kelif ve icat ediyorlar.
Bunun dogrudan bir sonucu olarak, pazarlar daha akilli bir nitelik kazaniyor,
tistelik bunu ¢ogu sirketten daha hizli bir tempoda yapryor. Bu pazarlar sohbet
ortamlari. Uyeleri kendi aralarinda dogal, a¢ik diiriist, dolaysiz, eglenceli ve cogu
zaman da sarsici bir dille iletisim kuruyorlar. A¢iklama yapan ya da sikayet eden,
sakact ya da ciddi, ama kesinlikle gercek insan sesi. Hilesi hurdasi yok."”

(Sheldrake, 2011, s. 20)

Liiks tiiketicileri, markalarindan onlarin arzularini sosyal medya platformuna
tagimlarini da talep etmektedirler. Liiks markalarin basta sandiginin aksine, liiks tiikketen
insanlar markalariyla siirekli bir etkilesim talep etmislerdir. Bu nedenle geleneksel
yontemler yerine pazarlamada sosyal medyay1 aktif olarak kullanma yoluna gidilmistir
(Kim, 2010, s. 164). Ayrica, sosyal medya sayesinde tiiketicisinin kim oldugunu ve

ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilmektedirler.

2010 yilinda yapilan Forrester arastirmasinin sonug¢ raporunun 6zetine gore;

Sosyal medya, reklamciligin  sundugu erisim  tirinii  arayan
pazarlamacilara meydan okuyor. Biz incelememizden biliyoruz ki, ABD
yurttaslart internette birbirleri iizerinde tiriin ve hizmetlerle ilgili olarak 300
milyar dolar degerinde etkide bulunuyorlar; bu rakam reklamcilarin yarattigi
etkinin dortte biri diizeyinde. Ustelik bu etkinin yiizde 80'inini online tiiketicilerin
yiizde 16's1 yaratiyor (Sheldrake, 2011, s.83).

Sosyal medya iizerinden yapilan reklam kampanyalari; firmalarin kendi sosyal

medya hesaplar1 yoluyla yiiriitiildiigii gibi son donemde daha ¢ok tercih edilen ve fayda
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aliman yontem sosyal medya fenomenleriyle, teknik adiyla influencerlarla anlagsma

yaparak kampanya tanitimlar yiiriitiilmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini  giderek kaybettigi
grintimiizde tiiketiciler bilgi sahibi olmay: ve giivendikleri kisilerin referanslarina
gore satin alma davranmislarint gerceklestirmeyi seviyorlar. Kisiler reklamlara
tiklamak yerine sosyal medyada takip ettikleri kisilerin fikirlerine giiveniyorlar.
Bu yiizden sosyal medya pazarlamasi, icerik pazarlama ve influencer pazarlama
teknikleri kombine edildiginde milyonlarca kisiye ulasarak virallesen bagarili
reklam kampanyalart ortaya ¢ikiyor. Artik diinyaca iinlii markalar bile siradan
tinliiler yerine internetin otoritesi olarak kabul edilen influencerlar ile
calistyorlar. (Www.creatorden.com, 2018).

Birka¢ 6rnek vermek gerekirse, Man Repeller adinda bir moda bloggerinin 2.1
miyon takipgisi varken, bir baska moda bloggeri Bryanboy'un 700.000 takipgisi
bulunmaktadir. Rakamlarin en u¢ noktaya geldigi 6rnek ise, Chiare Ferragni‘dir. 16
milyonu asan takipg¢isi bulunan Ferragni ile calismak i¢in liiks markalar adeta
yarismaktadirlar. Ferragni, en son gectigimiz haziran ayinda Christian Dior markasinin

kampanya ylizii olmustur (Www.harpersbazaar.com.tr, 2019).

Yeni iletisim yontemleriyle baglantili olarak ele alinmasi gereken bir diger konu
da elektronik ticaret konusudur. Elektronik ticaret yapmanin gerekliligini liikks markalar
sonradan anlamislardir, ¢iinkii liiks tiiketimindeki artisa ragmen kendi ticaretlerinde bir
azalma olmasini bu yeni ticaret bi¢imine ayak uyduramamalar1 olarak gérmiis ve bunun
i¢in acil onlemler almiglardir. Bu bakimdan internet sitelerinin tasarimindan tutun, iiriin
satig1 sonras1 destek departmanlarina kadar miisteriyle yakin temasta kalmanin 6nemini

kavramiglardir (Degirmen vd., 2018, s. 525-526).

4.2.6. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk kavrami 6zellikle 20. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmig bir
kavramdir ve giderek 6nem kazanmistir. Herhangi bir kisinin veya kurumun kar amaci
giitmeden toplumu daha iyi hale getirmek {izere sorumluluk almasi anlamina gelir
(Aydinalp, 2013, s. 6). Sosyal sorumluluk kavrami bir bakima tarih i¢inde her zaman var

olmustur. Fakat bu kavramin is diinyas1 i¢in 6nemli bir kavram haline gelmesi 6zellikle
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19601 1970'li yillarda gerceklesen ¢evre hareketleri, kadin eylemliligi ve tiiketici odakli
eylemlerin ardindan gergeklesir. Toplumsal alanda ortaya ¢ikan bu talepler sosyal
sorumluluk anlayisinin gozden gegirilmesine neden olur (Yamak, 2007, s.40;’dan
Aktaran Aribogan, s. 36). Ayrica Howard Bowen’n Is Adaminin Sosyal Sorumluluklar:
adindaki kitab1 ¢agdas sosyal sorumluluk anlayisinin sekillenmesinde etkili olmustur
(Aydede, 2007, s. 23).

Sosyal sorumluluk kavraminin markalar i¢in kendi kimliklerinin iletisimi
acisindan bir 6nem kazandigi net bir sekilde goriilmektedir. Marka gelistirme ve
iletisiminde ti¢ dalga ayirt edilmektedir. Birincisine “rasyonel dalga” denirken, ikincisi
“duygusal dalgaya” karsilik gelmektedir ve iginde yasadigimiz dénem sosyal sorumluluk
kavramina 6nem veren manevi dalgadir (Pringle ve Thompson, 2000, s. 83) 11k iki dalgay:
kisaca Ozetlemek gerekirse, rasyonel dalgada insanlarin mantiklarina seslenilmekte ve
irinin neden daha tercih edilir oldugu mantiksal planda gosterilip anlatilmaya
calisilmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000, s.64). Duygusal dalgada ise beynin daha
ziyade estetikten ve duygulardan sorumlu sag tarafina seslenildigi sdylenmektedir
(Pringle ve Thompson, 2000, s. 72) Bu anlayista insanlarin bir mesaj1 algilayis tarzlarini
belirleyenin akillar1 degil duygulart oldugu fikri temel alinmistir (Pringle ve Thompson,
2000, s. 75) 19901 yillarda marka gelistirme ve iletisiminde “manevi dalga” olarak
isimlendirilen tiglincii dalganin filizlenmeye bagladigi goriilmektedir. Bu dalgada
tilketicinin ciizdaniyla etik bir tavra onay vermektedir (Pringle ve Thompson, 2000, s.
83).

Pringle ve Thompson’a (2000, s. 84) gore;

Markalarin reklami ve iletisimine iliskin bu ii¢ dalgaya baktigimizda
Maslow'un Gereksinimler Hiyerarsisi ile ¢cok yakindan ilgili olduklarint goriiriiz.
Tiiketiciler gecinme gereksinmelerini karsilayarak piramidin  daha iist
basamaklarina tirmandik¢a, markalarimin da ayni ilerlemeyi yansitmasini
beklediler. Bir¢ok tiiketici artik 6zsaygr ve kendini gerceklestirme seviyesine
ulastigindan, satin aldigi markamin da kendisiyle ayni diizeyde bulunmasini
istiyor (Pringle ve Thompson, 2000, s. 84).

Bu yeni dalgaya neden olan dinamikler, ayni zamanda marka yaratmanin esas

ilkelerinden biri kabul edilen insan bi¢imciliginin mantiksal sonucu olarak da
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aciklanmaktadir. Buna gore marka yaratmak temel olarak insan davranislarini ve
psikolojisini esas alarak gergeklesen ve ruhlara seslenmeye ve etki kurmaya cabalayan
bir faaliyettir (Pringle ve Thompson, 2000, s.85). Dolayisiyla bir sonraki asama
insanlarin ruhlarindaki etik davranislara da seslenebilen, bunlarla iletisim kurabilen bir
marka yaratma siireci olacaktir. Iste manevi dalga ad: verilen {iiincii marka yaratma ve
pazarlama dalgas1 etik duyarliliklara seslenerek miisterilerin tercihlerini etkilemeye
caligmaktadirlar. Sosyal sorumluluk projelerinin liikks markalarin yaratilmasindaki

anlaminin iste bu baglamda anlagilmaktadir.

Bugiin artik, liikks tiikketen yiiksek gelire sahip insanlar kendilerini baskalarindan
ayirt etmek icin tiikettikleri lilks markalardan bazi toplumsal duyarliliklara hassas
olmalar1 beklentisi i¢indedirler. Bu baglamda dev lilks markalar, sosyal sorumluluk
projeleriyle veya iiretim siirecinde dogaya zarar vermemek, ya da kadinlara esit haklar
saglamak vb. gibi onlemleriyle liiks tiiketicisinin bu yeni taleplerine cevap vermeye

baslamiglardir.

Liiksiin hep sahip oldugu ulasilmazlik, ayricalikli ve ender olma 6zellikleri, i¢inde
yasanilan donemde liiks tiiketicisinin likse yiikledigi sorumluluklar zemininde de
yeniden iretilmektedir. Kendisini digerlerinden farklilagtirmak isteyen liiks tiiketicisi
yasadig1 diinyaya zarar vermeyen, ekolojik duyarliliklart vb. olan bir liiks firmasinin

tirtinlerini tiiketerek benligini kurmaya ¢alismaktadirlar (Cin, 2019, s. 3).

Sosyal sorumluluk konusu c¢esitli firmalarin kendilerinin sahici niyetlerle aldigi
bir inisiyatif degildir. Liiks markalarin yaptig1 sosyal sorumluluk projelerini kiiresellesen
pazarda firmalarin kendi markalarin1 ayirt etme ¢abasinin bir pargasi olarak
degerlendirmek gerekir. Giizelcik’e gore sosyal sorumluluk projeleri firmalari
digerlerinden daha farkli ve daha degerli yapan bir etken olarak goriilmelidir (1999, s.
20).

Cin (2019, s. 3) bu durumu sdyle tespit eder:
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Tiiketicilerin artik sadece tiiketmek icin tiiketmedikleri tiriin/hizmetleri
tireten markalarin da sadece tiretici kimlikleriyle kendilerini géstermeleri kabul
gormemektediv. Bu durum tiiketicilerde, markalardan; iiriin/hizmet disinda,
ekonomik kazan¢ beklemeden toplum yararina ¢alismalarda bulunma talebini
yaratmistir. Yapilan aragstirmalar bu tiir talep ve beklentilerin en ¢ok liiks olgusu
tizerine insa edilen markalarn tiiketicisinden geldigini gostermektedir.

Sonug olarak liiks markalar sosyal sorumluluk projeleri yaparak veya iiretim
faaliyetleri sirasinda cesitli ahlaki ve etik duyarliliklara dikkat ederek aslinda miisteri
memnuniyetini ve kendilerini ayricalikli kilmayr amaclamaktadirlar. Ayrica bu tiir
hassasiyetleri veri alarak bir marka yonetimi yapmak, lilks markalarin tiiketicilerinin
dayattig1 bir zorunluluk haline gelmistir. Bu durum sembolik tiikketimin tepe noktas1 olan
liiks markalarin sunduklar1 sembolik degerlerde basat roliin sosyal sorumluluk projelerine
geemesi sonucunu dogurmustur. Ayrica, sosyal sorumluluk projeleri yarattiklari
sembolik degerle markalara finansal bakimdan kar ve itibar da saglamakta, iistelik marka

sadakati olusturmaktadir (Cin, 2019, s. 15).
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5. TIFFANY & CO.’NUN MARKA KiMLIGi ANALIiZi

Bu bdliimde Tiffany & Co. 6rnegi lizerinden liiks bir miicevher markasinin marka
kimligini nasil meydana getirdigi gosterilmeye ¢alisilacaktir. Bunun i¢in igiincii boliimde
marka kimligini meydana getirdigi sOylenen alt1 bilesen Tiffany & Co. markasinin
somutlugunda analiz edilecektir. Bu amagla s6z konusu markanin dncelikle tarihsel arka
plan1 ortaya koyulacak, daha sonra sirasiyla; tasarim departmani, gorsel 6geleri,
reklamlari, pazarlama stratejileri, internet ortamiyla iliskisi ve sosyal sorumluluk projeleri
incelenecektir ve miimkiin oldugunca Tiffany’nin bu 6geleri biitiinsel ve birbirleriyle
uyumlu sekilde yonettigi gosterilmeye ¢alisilacaktir. Bu ¢alismada alt boliimler
araciligiyla marka kimligi analiz edilirken teorik olarak zaman zaman gostergebilimin
kavramlaria basvurulmustur. Bu nedenle ilk olarak teorik bir ¢éziimleme araci olarak

gostergebilimden bahsederek bu bdliime baglamanin yerinde olacagi diisiiniilmektedir.

5.1. Gostergebilim ve Liiks Marka Analizlerinde Kullanilisi

Gostergebilimden sadece tezin konusu olan liiks bir iiriin olarak miicevher
baglaminda yararlanilacagi i¢in dnceki ilgili boliimlerin kisa bir girisini yapmanin yerinde
olacagi distiniilmustiir. Liiks bir iirlin olarak miicevherler yliksek gelir grubundaki
insanlar tarafindan elde edilebilen ve en yiiksek derecede tasarim ve zanaat ile ortaya
konan nesnelerdir. Ayrica, bu nesneler genellikle nadir bulunan veya olduk¢a pahali olan
ham maddelerden iretilirler ve insanlar1 cezbeden giizellige ve estetige sahiptirler. Bu
nedenle liiks bir miicevheri ilizerinde tasiyan kisiler ¢evreleri tarafindan fark edilirler.
Adeta miicevherin tasidigi maddesel ve sanatsal deger onu tasiyan kisiye atfedilir ve
miicevherin sahibi de kendisini tasidig1 o nesnenin degeriyle anlamlandirir. Bu nesneyi
psikolojik benlik kurgusunun bir tamamlayicisi olarak hissederler. Ayni1 zamanda liiks
tirlinler sosyal statiiniin bir sembolii olarak da islev goriirler. Buna sahip olarak bir kisi
elit bir tabakaya ait oldugunu hisseder ve ayni sekilde ¢evresindeki insanlar da bunu boyle

deneyimlerler. Sonu¢ olarak lilks bir micevheri herhangi bir aksesuar olarak
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degerlendirmemek gerekir. Liiks bir miicevher herhangi bir nesne degildir. Psikolojik ve
sosyolojik bir anlama sahiptir. Tam da bu nedenle “liiks miicevherlerin” ele alindigi bu
tezde bu psikolojik ve toplumsal anlamlar1 ¢éziimleyebilmenin bir gereklilik oldugu
goriilmektedir. Bu tiir bir ¢oziimleme i¢in simdi kisaca bahsedilecek olan “gdstergebilim”
¢cok uygun bir aragtir, ¢iinkli liikks bir nesne ile gosterilen anlamlarin sifrelerinin
¢oziimlenmesi gerekmektedir. Tezin bu bolimii agisindan bu oldukga 6nemlidir, zira
liikks miicevher markalarinin kimliklerini sembolik anlamlarla ordiiklerini ve esas degeri
ya da “kar1” buradan elde ettikleri arastirma iginde savunulmaktadir. Zira liiks
miicevherler son derece pahali olduklar igin tiiketicilerin bir siis esyasi satin almaktan
Ote bir semboller biitiinii satin aldigina ikna edilmesi gerekir. Sonug olarak, liiks
markalarin  tiiketicilerine sundugu sembolleri gozler Oniline serebilmek icin
gostergebilimden yararlanilacaktir. Bu baglamda gostergebilim temel olarak sembollerin

iclerinde tagidig1 gizli anlamlar1 ve ¢agrisimlari ¢oziimlemek i¢in ¢ok uygun bir bilimdir.

Gostergebilimin kurucu olarak iki isim anilmaktadir. Birincisi “Charles Sanders
Peirce”, ikincisi ise, “Ferdinand de Saussure”diir. Asagi yukar1 ayn1 zamanlarda fakat
birbirlerinden haberleri olmadan bu bilimin anahatlarini ortaya koymuslardir. Saussure
aslinda bir dilbilimcidir ve dilbilimini gdstergebilimin bir alt dali olarak inceler. Buna
gore dildeki kelimeler belli gostergelerdir, yani kendileri disinda bagka bir seyin anlamini

tagirlar (Rifat, 2009, ss. 3-7).

Gostergebilimin bir alt dali olarak dilbilimini inceleyen Ferdinand de Saussure
icin her gosterge bir “gdsteren” ve bir “gdsterilen” olmak iizere temelde iki unsurdan
meydana gelmis bir anlam birimidir. Dilbilim s6z konusu oldugunda bu gdsterge bir
kelime olmakla birlikte, gostergeler kendilerinde kendilerinin disinda anlamlar barindiran
bir nesne veya bir gorsel de olabilir. (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005, s. 470-471). Berke
Vardar, Roland Barthes’in Géstergebilim Ilkeleri kitabinin tiirkge gevirisinde yazdig
OnsOziin giris ciimlesinde gostergeyi sadece dilsel gostergeleri kapsayacak su sekilde
tanimlamistir:  “Gdsterge terimi dilbilim alaminda bir gosterilen ya da kavram ile bir
gosteren ya da isitim imgesi arasindaki birlesimden dogan ogeyi belirtmek igin kullanilir;
daha genel olarak da ‘kendi disinda bir sey gosteren ége’ anlamina gelir” (Barthes,

1979). Fakat genel olarak gostergebilime gore; “kendi disinda bir sey gostermek™ sadece
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dilsel alanda ger¢eklesmez, gorsel 0geler ve cesitli esyalar da kendi dislarinda baska
anlamlar ortaya koyarlar. Sonug olarak gostergeler basitce bir nesneden ve ima ettigi
cesitli anlamlardan meydana gelir denilebilir. Williamson (2001, s. 37) gostergelerin
yalnizca nesne olmadiklar1 gibi yalnizca anlam da olmadiklarini; bu ikisinin birlesimi

olduklarin1 ifade eder.

Saussure'lin ardindan gostergebilim alanma farkli diisiiniirlerden ¢esitli katkilar
gelir. Bunlarin arasindan Roland Barthes tiiketim toplumundaki gostergelerle de 6zel
olarak ilgilendigi i¢in ondan yararlanmanin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Barthes, iiriin
reklamlarina gdstergebilimsel bir yaklasimla soyle bir yorum getirir: “/nsanlar, iiriine
reklam dili araciligiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun basit
kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler” (Kiigiikerdogan, 2009, s. 196). Barthes’in
zihin deneyimi dedigini “sembolik tiiketim” agisindan tiiketicinin zihninde uyanan
duyussal veya deneyimsel semboller olarak degerlendirilebilir. Bir tiiketici, bir iirlinle
gorsel ve dilsel bir mesaj barindiran reklam araciligiyla karsilastiginda o {iiriiniin kendi
yasami i¢in ne anlama gelecegini diisiinmeye baslar. Kendi yasamindaki eksikliklerin bir
tamamlayicist olacak bir arzu nesnesi olarak iirlinii deneyimler. Sonug olarak eger bir
iriini bir gosterge olarak degerlendirirsek, 6rnegin liikks bir miicevherin fiziksel varligi
“gOsteren” iken bu miicevherin ¢agristirdigi anlamlar ve duygular ise “gosterilen”dir.
Yada eger bir liiks miicevher reklami s6z konusuysa reklam fotografinin gectigi mekan

ve manken gosterenlerken bu goriintiiniin ¢agristirdiklari ise gosterilenlerdir, vb.

Barthes Saussure’iin “gdsterge = gosteren + gosterilen” formiiliinii kullanmaya
devam ederken bu teoriye “mitsel anlam” kavramiyla bir katikida bulunur. Roland
Barthes “mitsel anlam” kavramiyla gostergebilimsel anlamin ikinci bir diizenini ortaya
koydugu inancindadir (Elden, Ulukok ve Yengel, 2005, s. 484-485). Buna gore sayisiz
gostergenin birbiriyle iliskisini diizenleyen ve daha derinde yatan bir gdstergebilimsel
diizey s6z konusudur. Bu mitler ¢cagdas kapitalist diinyanin degerleri olabilecegi gibi,
ataerkil toplumun iirettigi kadinlik ve erkeklik mitleri de olabilir ve bunlar daha derin
anlam diizeyleri olarak birincil anlam diizeylerine kendi renklerini verirler (Barthes,
2009, ss. 44-47). Ne var Ki yapilan tez agisindan mitsel anlamlari ortaya koymak ancak

baslangigta sdylenip gegilebilir bir sey olabilir, zira burada elestirel bir analiz s6z konusu
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degildir. Kuskusuz liiks miicevherler ve onlarin bir marka kimligi i¢inde anlamlandirilist
kapitalist sistemin miti i¢inde oldugu gibi kadinlik ve erkeklik mitleri i¢cinde de anlam
kazanmaktadirlar. Ama bu c¢alismanin sinirlar1 iginde, sadece markanin kimligi
baglaminda bir analiz yapilacagi i¢in birinci diizeydeki “gOsterge=gosteren + gosterilen”

formiiliiyle yetinilecek ve bu kavramlardan yararlanilmaya ¢alisilacaktir.

5.2. Tiffany & Co.

Resim 60: Tiffany & Co. / [konik Miras.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/ (Erisim Tarihi: 15.08.2019)

Tiffany & Co. {glincii boliimde ele alinan “dev markalar” grubuna dahil
edilebilecek bir markadir. Sadece ulusal ¢apta degil, uluslararasi alanda da bilinmektedir
ve kendine 6zgii oturmus ikonik desenleri vardir. Logosu veya rengi insanlarin ¢ogunda
bilinirlik hissi uyandirir. Yine dev marka grubundaki diger markalar gibi estetik olarak
son derece giiclii ve tiretim kalitesi ¢ok yiiksek tiriinler ortaya koyar. Bu iirlinler bugiin
itibariyle basta miicevher ve som giimiis olmak iizere, porselen, kristal, koku, saat, kisisel

aksesuarlar ve bazi deri urunlerdir.
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Resim 61: Tiffany & Co. / Charles Lewis Mirasi.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
(Erisim Tarihi: 15.08.2019).

Tiffany & Co. ilk olarak Charles Lewis Tiffany ve John B. Young tarafindan 18
Eyliil 1837'de New York'un Manhattan kentinde kurulur. New York 1830’Iu yillarda
elinde kiiciik bir sermayesi ve zengin bir hayal giicii olan herkes i¢in biiytlik firsatlar
sunuyordu. Bu tarihlerde Charles Lewis Tiffany babasindan 1.000 dolarlik bir sermaye
alir ve arkadas1 John B. Young ile bir "kirtasiye ve siis esyalar1" diikkkani acar (Tiffany &
Co. Press, History) Tek bir magaza olarak agilir ve o siradaki ad1 “Tiffany, Young and
Ellis”dir. 1842 yilinda miicevher de satmaya baglar. 1853 yilinda Charles Tiffany tiim
haklarini diger ortaklardan satin alir ve firmaya bugiine kadar gelen Tiffany & Co. ismini
verir (Tiffany & Co. Press, History).

Tiffany & Co. 0 donem New York’ta yasayan yiiksek kesimin hemen dikkatini
¢eker. Clinkii onda Avrupa tasarim estetiginden farkli bir sey bulurlar. Avrupa’da liiks
tasarimlar daha c¢ok Viktéryen donemin agir havasmin izlerini tasirken bu geng
girisimciler daha ¢ok dogadan esinlenmektedirler ve tasarimlarda sadelige, uyuma ve
berrakliga 6nem vermektedirler (Tiffany & Co. Press, History). Tiffany & Co.'nun

bagrinda yeni bir “Amerikan stili” sekillenmeye baslar.

Tiffany ilk defa 1867 Paris Diinya fuaruinda uluslararasi taninirliga ulasir. Sirket
giimiis dalinda biiyiik 6diiliin sahibi olur. Bu ayn1 zamanda bir Amerikan tasarim evinin
yabanci bir jiri tarafindan aldigr ilk biyiik odiildir (Tiffany & Co. Press, History).
Tiffany Ingiliz giimiis standartin1 (%92 saflik) ilk kullanan Amerikan sirketiydi, daha

sonra Charles Lewis Tiffany'nin ¢abalariyla Amerika Birlesik Devletleri Hiikiimeti bu
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saflik oranii bir standart olarak kabul eder (Tiffany & Co. Press, History). Ayrica,
Tiffany & Co. glimiis stiidyosu ilk Amerikan tasarim okulu olarak kabul edilir. Bu
stiidyoda yetisen ¢iraklardan dogay1 gozlemlemeleri ve oradan esinlenen tasarimlar

yapmalari istenir (Tiffany & Co. Press, History).

1878 yilinda Tiffany, Giiney Afrika'da bulunan Kimberley elmas madenlerinden
diinyanin en biiyiik ve giizel sar1 elmaslarini tedarik etmeye baslar. O donem Tiffany'nin
en 6nde gelen degerli tas uzmani Dr. George Frederick'in rehberliginde 287.42 karat bir
elmas parcasi 82 fasetli 128.54 karat olarak Kkesilir. Boylece efsanevi bir pirilti kazanan
tags Tiffany Elmasi adi altinda tescillenir ve Tiffany ustaliimin en 6nde gelen

orneklerinden biri haline gelir (Tiffany & Co. Press, History).

Tiffany 1886 yilinda iinlii nisan yiizigii tasarimini ortaya koyar. Daha once, elmas
ytiziikler bilezik seklinde diizenlenirken, Charles Tiffany'nin yiiziigii tasi seritten merkeze
getirir ve boylece yiiksek kesimli taglar tiim piriltilarin1 gostermekteydi (Tiffany & Co.
Press, History).

Resim 62: Tiffany & Co. / Elmas Krali — 1887.
Kaynak: https://www:.tiffany.com/world-of-tiffany/ (Erisim Tarihi: 15.08.2019).
1887 yilindan sonra ise Ozellikle elmasla ve miicevherlerle anilmaya baslar.
Ciinkii Charles Tiffany Fransa'nin 3. Cumhuriyeti’nin satisa ¢ikardigi, lizeri elmaslarla
bezenmis iinlii kraliyet tacinin da i¢inde oldugu Fransiz kraliyet ailesinin miicevherlerinin

ticte birini satin alir ve ardindan kendisi Elmas Krali olarak anilmaya baglanir.
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Fransa’nin ve yan1 sira Ispanya’nin kraliyet miicevherlerini satin alarak Amerika
Birlesik Devletleri’ne getiren Charles Tiffany, boylelikle diinyanin elmas otoritesi haline
gelir (Tiffany & Co. Press, History). Sirket 1889 Paris Fuar1’nda “bir Amerikan miicevher
evinin irettigi en siradist koleksiyonlarin yaraticisi” olarak takdim edilir. Bu ve bagka
fuarlardaki muazzam basari, ¢ok erken bir zamanda Tiffany’yi Kraliyet Miicevhercisi
haline getirir. Avrupa’daki krallar i¢in oldugu gibi Osmanl imparatoru ve Rusya Cari

icin de miicevherler tasarlar (Tiffany & Co. Press, History).

Amerikan sosyetesinin en Onde gelenleri de Tiffany mdisterileri olurlar.
Vanderbilt, Astor, Ehitney ve Havemey aileleri, kiyafetlerini Tiffany elmaslariyla
stislerler ayn1 zamanda altin ve giimiis yemek takimlar siparis ederler. Bagkan Lincoln
karis1 Mary Todd Lincoln i¢in 1861 yilinda bir inci tanesi siparis eder ve Franklin

Roosevelt 1904 yilinda Tiffany nisan yiiziigii satin alir (Tiffany & Co. Press, History)

Tiffany'nin tarihinde Amerika Birlesik Devletleri Hiikiimeti sirketi kendisi i¢in
tasarimlar yapmaya da davet etmistir. Bunlarin arasinda I¢ Savas generalleri icin toren
kiliglari; Kongre Onur Madalyalari, ulusun en yiiksek askeri madalyasi gibi biiyiik
tasarimlar da vardir. Ayrica is ¢evreleri ve profesyonel organizasyonlar da Tiffany'e
tasarimlar yaptirmiglardir. Ornegin bunlarin arasinda en bilineni Amerikan Futbolu

Liginin sampiyonluk kupasinin tasarimidir (Tiffany & Co. Press, History).

Resim 63: Tiffany & Co / Tiffany’de Kahvalti- Resim 64:Tiffany & Co. / Jean Schlumberger ‘s

Audrey Hepburn -1961. Birds- Diamond - Audrey Hepburn -1995.
Kaynak: https://www:.tiffany.com/world-of- Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/high-
tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/ (Erigim jewelry/the-tiffany-diamond/ (Erisim Tarihi:
Tarihi: 15.08.2019) 15.08.2019).
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Ayrica, bazi filmlere konu olmasiyla da Amerikan kiiltiiriinde yerini alir. Ornegin,
1961 tarihli Breakfast at Tiffany ’s (Tiffany’de Kahvalt1) adli film firmanin Newyork’daki
merkezinde gecer. Audrey Hepburn’iin oynadigi Holly karakteri her giin New York 5.
Caddede bulunan Tiffany & Co. magazasinin oniinde kahvalt1 yapar ve su climleyi sik
stk kullanir:  “Diinyadaki en iyi yer, burada hi¢bir sey kotii olamaz.”
(www.hurriyet.com.tr, 2014). Filmde Tiffany ismi, magazalari, tirtinleri yer alir ve filmin
kahramani tarafindan kullanilir. Bu film Tiffany'i oldugu kadar genel olarak miicevheri

popiiler kiiltiire ve insanlarin sembolik diinyalarina sokmakta etkili olmustur (Ayyildiz,

2018, s. 44).

Marilyn Monroe ise bir filminde Tiffany’nin liiksle 6zdeslesmis mavi rengi icinde
kendisine sunulan bir hediyenin kutusunu agmaya gerek duymadan seving ¢igliklar atar.
(www.hurriyet.com.tr, 2014) Zira Tiffany kutusunun i¢inden her zaman giizel bir seyin

cikacagi kabulii vardir.

Tiffany’nin filmlerde bir 6ge olarak kullanilmas1 sonraki yillarda, hatta giiniimiize
kadar devam etmistir. Ornegin, The Muse (1999) filminde iyilik perisi ellerinde bir
Tiffany kutusu ile gelen miisteriler i¢in sadece kapiy1 agmaktadir. Gelin Savaslar: (Bride
Wars) (2009) filminde gelinler Tiffany’nin ikonik kutusu i¢in birbirlerine girerler. En
yakin zamanda ise Leonardo Dicaprio’nun bagroliinde oynadig1 Great Gatsby (2013)
filminde kullanilan tiim miicevherler ve sag¢ aksesuarlar1 Tiffany’nin 6zel tasarimlaridir.

(www.hurriyet.com.tr, 2014)
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Resim 65: “Breakfast at Tiffany”’s Filminde Audrey Hepburn ve Takilari
Kaynak: http://lauralaurablog.com/ (Erisim Tarihi:12.07.2019).

Ayrica Breakfast at Tiffany’s filminin de gegtigi Tiffany binasi bugiin

Amerika'nin tarihsel anitlarindan biri olarak sayilmaktadir.
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Resim 66: Newyork 5. Cadedeki Unlii Tiffany Magazas.
Kaynak: https://www.elle.com.tr/moda/moda-haberleri/new-york-tiffany-mavisine-burundu
(Erisim Tarihi: 04.08.2019).

Sonug olarak Tiffany & Co. bugilin Amerika’nin tarihinin 6nemli bir pargasi haline
gelmis likks bir miicevher markasidir. Hatta uluslararas1 alanda da ilk akla gelen

miucevher markalarindan biridir denilebilir.
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5.2.1. Tiffany & Co. ve Tasarim Departmant

Tiffany & Co. tasarima en basindan itibaren ¢ok onem vermis bir miicevher
markasidir. Bu piyasada hemen sivrilmesinin temel sebeplerinden birinin hatta bu oldugu
sOylenebilir. Tiffany’nin tasarim departmanina her zaman onem verildigini bizzat
kurucularinin, yani aslinda markanin yonetimden sorumlu olan insanlarin ayn1 zamanda
tasarim departmaninda gérev aliyor olmalarindan anlasiimaktadir. Ornegin 1886 yilinda
piyasaya siiriilen alt1 tirnak tizerinde duran tek tas yiiziik fikri Charles Tiffany’e aittir. Bu
tasarim harikas1 yiiziik 15181 ¢ok daha iyi dagitildigi miithis bir parlakliga sahiptir
(https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co). Nisan yiiziigii deyince ilk akla gelen
bu yiiziigiin tasarimi sayesinde metal kisim arka planda kalirken elmas tiim potansiyelini

ortaya ¢ikarabilmektedir.

I [
\.}\x‘ 'A. [
e
2y

“&
A
(.

Resim 67: Charles Tiffany / Tiffany Setting — 1886.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/charles-lewis-tiffany/ (Erisim Tarihi:06.08.2019).

1902 yilinda Charles Lewis Tiffany hayatin1 kaybettiginde yerine oglu Louis
Comfort Tiffany gecti. Bu degisikligin ardindan Tiffany’nin tasarimla olan iligkisi
bambagka bir boyut alir. S6yle Ki;

Charles Tiffany ticari bir dehayd: ve bu sayede sirketini ticari bir zirve
noktasina getirdi. Fakat ozellikle oglu Louis Comfort ve miras¢ilart sirketi, ayni
zamanda Amerikan tasariminin zirvesine gotiirecek bir yola soktular. Louis
Comfort (1848-1933) o donem Art Nouveau stilinden énde gelen Amerikali
tasarimcryd.” (Tiffany & Co. Press, Charles Tiffany)

104


https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co
https://www.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/charles-lewis-tiffany/

Louis Comfort’un sirkete dahil olmasiyla tasarim departmani esas big¢imini
kazandig1 i¢in bu boliimde Louis Comfort’u ayrintili tanitmanin ve kariyerinin gelisimini

ortaya koymanin yararl olacag tespit edilmistir.

Louis Comfort Tiffany 1848 yilinda New York'ta dogar. Daha ergenlik
yaslarindayken aile sirketinde yer almaktansa bir sanatc1 olmak istedigini su sozlerle ifade

etmistir:

Charles gibi Louis Comfort da atesli bir kisilige sahipti. Huysuz ve
hareketli bir cocuktu ve evde basi siirekli belaya giriyordu. Ama babasindan onun
girisimci iradesini ve kaliteye odakli anlayisini da miras almisti. Ne var ki o
kendisini giizel sanatlar alanminda ifade etmek isteyecekti; babasi gibi tamamen
kara dayali ticaret alaminda degil (Warmus, 2001, s. 11).

Louis Comfort bir bakima “yola getirilmek igin” askeri okula gonderilir ama orada
mutsuzluktan hasta olur ve eve geri getirilir. Ailesi bu sefer onun istediklerini yapmaya
hazirdir ve onu 1865 yilinda daha 17 yasindayken Avrupa’ya kiiltiir yasantisini
gbzlemlemesi i¢in gonderir (Warmus, 2001, s.11). Burada daha ¢ok doga ve manzara
resimlerine odaklanir. Ertesi sene New York’a dondiigiinde ne yapacagina Kkarar
vermistir. New York’taki Ulusal Tasarim Akademisi’ne kaydolur (Warmus, 2001, s. 12)
Buradaki egitimi sirasinda Avrupa’ya ziyaretlerini siirdiiriir ve ayrica Afrika iilkelerini de
gezer. Bu sirada daha once kullanilmamis malzeme arayislarinda bulunur (Warmus,
2001, s. 14) Louis Comfort bu siire iginde o kadar basaril islere imza atar ki 1871 yilinda
mezun oldugu okulu Ulusal Tasarim Akademisi’ne iiye olarak segilir (Warmus, 2001, s.
18).

Louis Comfort dmrii boyunca resim yapmaya devam eder, ama bir ressam olarak
kariyerine 1876 Philadelphia Sergileri’nde son verir. Bu sergiler sirasinda dokuz farkli
eserinin sergileniyor olmasi onu heyecanlandiriyor olsa da bu sergilerde yeni tanistigi
arts-and-crafts tirtinleri yoneliminin tamamen degismesine neden olur (Warmus, 2001, ss.
24-25). Arts and Crafts karsilasmasindan sonra resim paletine olan aski bagka sanatsal
yaratim alanlarina dogru genisler. Unlii “Tiffany Favril Cam1” tasarimina da yol acacak

sekilde tutkulu bir cam tasarimcist haline gelir. Ozellikle renkli camlarla tasarimlar yapar.
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Ayrica mobilya, lamba ve abajur, freskler tasarlamaya da baglar. Hatta samdan, kitap
dayanagi, sandik ve ayna gibi kiigiik ev esyalarin1 da tasarlar. Louis Tiffany giindelik
yagsami estetik hazla birlestirerek insanlarin yasamlarina kullanigh nesneler sunmaktan
biiyiik zevk almaktadir (Warmus, 2001, s. 27). Bu yoneliminin ardindan Tiffany bu
tasarimlarini satabilecegi bir sirketi ii¢ arkadasiyla birlikte kurar ve son derece basarili
olur. Louis Comfort bdylece babasinin ondan en basindan itibaren bekledigi gibi is
diinyasina girmis olur. Fakat Louis Comfort sanatsal yaratimindan asla 6diin vermedigi
bir is anlayigina sahiptir. Onun 1879 yilindaki su s6zleri 1902 yilinda babasinin 6liimiiniin
ardindan basina gegecegi Tiffany & Co.'da ki is anlayisini agik bir sekilde ozetler;
“Biliyorsun ki gercek bir seydir bu; isten bahsediyoruz, haywrseverlik veya herhangi bir
amator egitim modelinden degil. Sanatin i¢indeki paranin ardindan gidiyoruz, ama sanat

hep oradadir, kendinden diin vermeden, neyse o olarak” (Warmus, 2001, s. 30).

Babasi oldiikten sonra Louis Comfort sirketinin ilk tasarim miidiirii olarak atanir
ve hemen ardinda Tiffany Sanatsal Miicevher departmanin1 kurar. Bu departman ana
magazanin i¢inde bulunmaktadir ve innovatif tasarimlarla magazay1 beslemekteydi. Bu
sirada Louis Comfort miicevher alaninda hem kendisi saheserler ortaya koyar hem de

Tiffany & Co.’nun en iyi sanatgilarla ¢alismasi ve onlari egitmesi i¢in ilk temelleri atar.

Resim 68: Louis C. Tiffany / The Metropolitan Museum of Art - New York
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/197665871125390703/?Ip=true (Erisim Tarihi:19.07.2019)

106


https://tr.pinterest.com/pin/197665871125390703/?lp=true

Louis Comfort Tiffany’nin tasarimi olan bu kolyenin iizerinde elmaslar ve bizzat
Louis Tiffany’nin iirettigi “Lava” olarak bilinen cam plakalar bulunmaktadir (Resim 68)
(Soygotay, 2006, s. 56). Tiffany 1920’lerde Jazz Age ve Art Deco miicevherlerin en
nadidelerini tasarlayarak sanat akimlarini miicevhere tasir. 1930’larda kokteyl stili
miicevherleriyle Amerikan tasarim tarihinin olusmasinda olduk¢a Onemli bir paya

sahiptir (www.hurriyet.com.tr, 2014).

Resim 69: Louis C. Tiffany / Kiligbalig1 Bros (Elmas, Zumriit, Safir ve Yakut) -1930.
Kaynak: (Soygotay, 2006, s. 51)

Amerika’daki bitki ve ¢ciceklerden esinlenerek yaptigi mineli islerle gizemli
ve izlenimci bir hava yaratmistir. Amerikan toplumunun en seckin kisileri onun
miisterisi olmustur. Louis Comfort Tiffany nin miicevher alamindaki ilk isleri
arasinda iiziim salkimi gerdanlik ile kizbécegi ve aslan disi sa¢ askist sayilabilir.

(Soygotay, 2006, s. 97).

Resim 70: Louis C. Tiffany / Kiz Bocegi Bros, (Sar1 Altin, EImas ve Safir).
Kaynak: Soygotay, 2006, s. 97
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Tiffany & Co. 1920’lerde miicevherde goriilen fantastik egilime, 1930’lardaki
diizgiin hatlar arayan modernizme ve 40’11 ve 50’li yillardaki aerodinomik caga kendi

Ozgiin tasarimlariyla adapte olmustur (Soygotay, 2006, s. 97).

Tiffany & Co. bu zaman zarfinda birgok basarili tasarimciyla ¢alismistir. Fakat
bunlardan sadece iigiinii en 6n plana cikarir. Bunlar sirasiyla Jean Schlumberger, Elsa

Peretti ve Palome Picasso’dur.

Resim 71: Tiffany & Co. /Jean Schlumberger - 1956.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
(Erigim Tarihi:21.08.2019).

Jean Schlumberger yirminci yiizyilin en yetenekli sanatgilarindan biri olark kabul edilir.
Doga’nin harikalarin biiyiileyici gilizelliklere ¢evirir. Altin1 ve kiymetli taglar1 kullanarak
cigeklerin, egzotik kuslarin ve minik yaratiklarin hagsmetini miicevherlere aktarmigtir

(Tiffany & Co. Press, Schlumberger).

Schlumberger (1907-1987) Fransa’nin Alsace sehrinde Oncii bir tekstil
fabrikatoriinlin oglu olarak dogar. Ayn1 Louis Comfort gibi ¢ocuk yasta resme karsi
yetenegiyle On plana ¢ikar fakat yine onun gibi ailesi tarafindan desteklenmez ve 1930'lu
yillarda bir bankacilik kariyeri i¢in Berlin'e gonderilir. Ne var ki sayilar konusunda ne
yetenegi ne de ilgisi vardir. Daha sonra sanata karsi askini ifade edebilecegi Paris sehrine
tasinir ve hayallerini gergeklestirerek ¢cok basarili bir tasarime olur (Tiffany & Co. Press,

Schlumberger).

1956 yilinda o dénem Tiffany & Co. bagkani olan Walter Hoving, Schlumberger'e
hem tasarimcit hem baskan vekili olarak sirkete katilmay: teklif eder. Teklifi kabul
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etmesinin ardindan tasarimcinin 6zel taleplerine uygun olarak bir tasarim stiidyosu ve
salon dekore edilir. Bu donemde Schlumberg elinin altinda sinirsiz miktarda degerli tas
olmasimi degerlendirerek, kariyerinin en efsanevi miicevher tasarimlarini gerceklestirir

(Tiffany & Co. Press, Schlumberger).

Schlumberger dogal formlardaki safligt ve nuru kesfetmeyi kendisine is
edinmesiyle taninir. Buna yakalayabilmek igin sik sik taslak c¢alismalar yaptigi
bilinmektedir. Schlumberger taslak hakkindaki diisiincelerini su ciimle ile ifade eder:
“miisteri, zanaatkar ve yaratict arasindaki tek baglant: taslak sayesinde kurulur” (Tiffany
& Co. Press, Schlumberger). Ayrintili bir ¢izim daha sonra yapilir ve en sonunda kiymetli
taslarla son hali verilir. Schlumberger ayrica sik sik Bali, Hindistan ve Tayland’a sehayet
eder ve burada dogay1 gozlemleyerek hayal giiclinii atesler (Tiffany & Co. Press,
Schlumberger).

Schlumberger'in parlak kariyerinde birgok o6diil de bulunmakatadir. Moda
Elestirmenleri Odiilii'nii (Fashion Critics' Coty Award) 1958 yilinda kazanir ve bu 6diilii

kazanan ilk tasarimcidir. Fransiz hiikiimeti ona seref madalyasi takar.

Jean Schlumberger, hem yenilik¢i arayiglar icinde olmasinin yanisira litks
tiikketicileri i¢in sadece onlara has miicevherler tasarlar (Saman ve Duru, 2015, s.105).
Dolayisiyla Schlumberger’in miicevherin, tiiketicisine gore tasarlanmasi konusunu

onemsedigi tespit edilmektedir. Bu konuda hakkindaki su s6zleri oldukea ilgingtir;

Bu muhtesem oyuncaklart yaratirken neredeyse bir psikanalizci oldum.
Yeni bir miisteri iceri girdigi zaman onun zevkini, yasam tarzini, hoglanip
hoslanmadigi seyleri, batil inanglarim, fiziksel ozelliklerini ve kendi goriigiinii
nasil algiladigini belirlemem gerekir. Gordiigiiniiz gibi miicevherimin iginde
yvasayacagi fiziksel ortami bilmek zorundayim (Saman ve Duru, 2015, s.105).
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Resim 72: Tiffany & Co. /Elsa Peretti — 1974.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
(Erisim Tarihi:21.08.2019).

Elsa Peretti Italya'da dogar. Roma'da ve Isvigre'de egitim goriir. 1969 yilinda New
York’ta ve Barcelona’da bir moda mankeni olarak kendisini tanitir. Ayrica kendi
miicevher tasarimlarina da baglar (Tiffany & Co. Press, Peretti). Amerikali moda
tasarimcist Giorgio di Sant’Angelo’nun onun birkag parcasini bir moda gosterisinde
sergilemesinin ardindan hizla yiikselmeye baslar. 1974 yilinda Tiffany & Co. ile anlasir
ve ardindan doneminin en saygin miicevher tasarimcilarindan biri haline gelir (Tiffany &
Co. Press, Peretti). Elsa Peretti'nin Tiffany & Co’ya 1974 yilinda gelisi miicevher tasarimi
alaninda bir devrim yaratir. Bunu destekleyecek sekilde, o donem Tiffany & Co.'nun
yonetim kurulunda olan Michael J. Kowalski onun gelisi hakkinda soyle der: “Elsa
Peretti Tiffany & Co.'nun pargast oldugu giin tasarim innovasyonu tarihimizde yeni bir

caga girdik” (Tiffany & Co. Press, Peretti).

Tiffany'nin efsane miicevher tasarimcilarindan olan Elsa Peretti bir roportajinda
sunu soyler “27 yasimda Tiffany bana seyahat ve kesif firsati verdi”. Peretti bu
yolculuklarinda Japonya’daki, Cin’deki ve Avrupa’daki zanaatkarlari ziyaret eder ve
onlardan beslenir. Peretti bu yolculuklarindan sonra diinyaca ftnlenerek bir¢ok
koleksiyona imza atar; bunlardan bazilari, Fasiilye (Bean), A¢ik Kalp (Open Heart),

Kemik (Bone) ve Zodyak’tir (www.townandcountrymag.com,2016).

Elsa Peretti, dogal diinyada gordiigii her seyi organik ve duygulu miicevherlere

dontistiiriir. Peretti'nin miicevher estetigine dair devrimci bakis agist 1974 yilinda
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Tiffany’e girmesiyle hemen hissedilir. Peretti som giimiisiin statiisiinii yeniden ytikseltir
ve en Onemlisi elmasi giindelik giyim i¢in yeniden diisiinerek onun yiizyillara dayali
“agir” rolini hafifletir (www.international.tiffany.com, 2012). Elsa Peretti, 1980'lerde
Tiffany i¢in seramik, kristal ve giimiis temelli ev i¢i tasarimlar da yapar. Tasarimci bir¢ok
odiile de layik goriilmiistiir. Kendisini “zanaatkar bir kadin” olarak tanimlayan Elsa
Peretti tasarimlarinda, "Bana gére iyi ¢izgi ve iyi bicim zamansizdir” diyerek sagduyuyu

takip ettigini ifade eder.

Resim 73: Tiffany & Co. / Paloma Picasso - 1980.
Kaynak: https://www:.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
(Erigim Tarihi:21.08.2019).

Paloma Picasso diinyanin en onde gelen miicevher tasarimcilarindan biridir.
Biiyiik boyutlarda sira dis1 glizellikler yaratabilmesiyle tinlenmistir. 1949 yilinda Paris'te
dogan Paloma soyadinin da isaret ettigi gibi Pablo Picasso’nun kiz1 olarak diinyaya gelir.
Dolayistyla ¢ocuklugu sanat ¢evrelerinin ve entelektiiellerin arasinda geger (Tiffany &
Co. Press. Picasso). Paris Nanterre Universitesin’e girdikten sonra Paris’teki avant-garde
tiretimler i¢in kostiim tasarimciligi ve stilistligi yapar. Miicevher tasarimciligina gegisi
bir tesadif eseri gergeklesir. Bir tiyatro sahnesi i¢in hizlica bir gerdanlik yapar. Bu
gerdanlik tiyatro elestirmenlerinin dikkatini ¢eker ve biiylik 6vgii alir. Bunun {izerine
miicevher tasarimi egitimi almaya baslayan Picasso hizla biiyiik basarilar kazanir ve 1979

yilinda Tiffany'den bir teklif alir (Tiffany & Co. Press. Picasso).

Abartili sekiller ve dokular kullanmasi ve kendine 0zgli renk secimleri

Picasso'nun uluslararasi bir {in kazanmasinda belirleyici olmustur. Tiffany ile olan uzun
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stireli i birliginde tiiriinlin tek Ornegi aksesuarlara imza atar (Tiffany & Co. Press.
Picasso). Ayrica, genis ve giizel degerli taslar1 birbirleriyle kaynastirarak akillara kazinan
gerdanliklar yaratir. Bir¢ok 6diile layik goriiliir. John Loring, Picasso’nun tasarimlarinin
“saldirgan bir sikliga ve sira digi bir stile” sahip oldugunu soyler (Tiffany & Co. Press.
Picasso).

Hem markanin kimliginin tiim unsurlarinin uyumlu olarak yonetilmesine 6rnek
olmasi acisindan hem de Tiffany’nin son dénem tasarim departmanini yorumlamak

acisindan su anki tasarim miidiirii Reed Krakoff’a da bu arastirmada yer verilmistir.

Resim 74: Tiffany & Co. / Reed Krakoff - Tiffany True —2018.
Kaynak: https://www.tiffany.com/engagement/ (Erisim Tarihi:21.08.2019).

Tiffany & Co.’nun ilk genel sanat direktorii Reed Krakoff, kendisinden 6nceki
tasarimcilardan bir 6zelligiyle daha fazla 6n plana ¢ikar. 1886 yilinda ilk defa piyasaya
sunulan ve sonraki yiiz y1l i¢inde sevgi ve bagliligin en giizel sembolii olarak taninan
Tiffany Setting nisan yiiziigiinden sonra ilk defa Tiffany True nisan yiiziigii Reed
Krakoff’un genel sanat direktorliigii altinda piyasaya siiriiliir ve bdylece biiyiik bir
degisimin haberi verilmis olur. “Simdi daha modern, daha parlak ve daha ihtigamli...”
sloganiyla arz edilen bu yeni nisan yiizigiiniin ismi olan Tiffany True tercihinin lizerinde
durmanin, liiksiin dogasina Tiffany’nin yaklagimin1 daha iyi anlamak i¢in yer verilmistir

(www.oggusto.com, 2019). Zira neredeyse ylizyil sonra standart nisan yliziigiiniin

112


https://www.tiffany.com/engagement/
http://www.oggusto.com/

tasarimini degistiren Tiffany, yeni yiiztigiine “Hakiki Tiffany” adin1 vermistir. Burada
liksiin dogasina dair “zamansizlik” 6zelliginin vurgulandigini, bu dilsel goéstergenin
secimiyle boyle bir anlamin tiiketiciye ulastirildigi sdylenebilir. Bir yandan bdyle bir
anlam “gosterilirken”, diger yandan bu yiiziiglin aslinda en yeni yiiziik olmas1 Tiffany’nin
“hem eski hem de yeni” olmak gibi bir hissi yaymaya ¢alistig1 ifade edilebilir. Ustelik bu
yenilik teknik bakimdan da desteklenir. Yiizyili askin bir zamandir 4C (Color (renk),
Clarity (netlik), Cut (kesim), ve Carat (karat)) standartlariyla lilks miicevher iireten
Tiffany bu yeni yiiziiglinde teknik bir basarisin1 5C nitelemesiyle tasdik eder. Ciinkii yeni
kesim teknigi sayesinde yliksek Contrast (kontrast) elde etmenin bir yolunu bulur.
Boylece Tiffany True her tasi daha da parlak gosterir. Caga uygun minimal tasarimiyla
on plana cikan Tiffany True ikonik bir T motifini yiiziige isleyerek yiizyillarin bagarisinin
adeta damgasin1 vurur ve kendisini kutluyor gibidir. Yiiziikte hem beyaz pirlantali platin
rengi hem de 18 ayar sar1 altin rengi 151k altinda tiim kontrastlariyla parildar

(www.oggusto.com, 2019)

Resim 75:Tiffany & Co. / Reed Krakoff — Liiksiin Dogas1
Kaynak: http://www.harpersbazaar.com.tr/guzellik/2018/06/12/luksun-dogasi (Erisim
Tarihi:21.08.2019).

Subat 2017'de Tiffany'nin kreatif direktorliigiine gelen 54 yasindaki tasarimci
Reed Krakoff gelencksel liiks kavramiyla gelismeyi seven biri olarak kendini tanitir.
Miicevhere dair pragmatik bir bakis acis1 gelistirmek isteyen Krakoff “gilindelik liiks”
felsefesini benimser. Tiffany & Co. icin hazirladig: ilk miicevher koleksiyonu “Paper
Flowers” i¢in “Fazla ciddi bir sey olmamasi konusunda kararlyydim” der. ““Liikstin resmi

ve ulasilmaz olmasi gerekmiyor, bu benim resmi mottom oldu” diyerek ekler.
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(www.harpersbazaar.com.tr, 2018). Krakoffun bu agiklamalarindan liiksiin
demokratiklesmesi siirecini destekleyen ve bunu Tiffany'e yaymaya calisan biri oldugu
yorumu yapilabilir. “Paper Flowers" koleksiyonu i¢in yaptigi bu a¢iklama su yorumu
destekler niteliktedir:

Normalde bir koleksiyonun yaratim asamasinda siireg soyle isler: Bir fikir
dogar ve once en saf haliyle ifade edilir, yani en liiks, en pahali materyallerde
hayat bulur. Ardindan, ¢ikis noktasi olan bu fikir filtrelenerek daha ucuz
versiyonlar yaratilir. Paper Flowers’da ise yaratici fikir orta bir noktadan
algilandi ve ardindan iki uca dogru genisledi. Amag miicevheri daha ulasilabilir,
daha gergek bir sekilde yorumlayabilmekti (Www.harpersbazaar.com.tr, 2018).

Bu devrimsel nitelikte yeni bakis agisina ragmen Krakoff ayni1 zamanda kendisini
Tiffany geleneklerinin ve mirasinin koruyucusu olarak goriir. Ama ¢aga ayak uydurmanin
ve liiksii agir havasindan ¢ikarmanin gerekliligini vurgular. Krakoff bu mirasa layik
olmak i¢in kendisinin yapmasi gerekenin global bir izleyici kitlesi tarafindan 7/24 izlenen
sanal bir vitrine sergilenmeye deSer parcalar koymak oldugunu sdyler

(www.harpersbazaar.com.tr, 2018).

Krakoff, Avrupa menseili olan ve prestij kavraminin altin1 siirekli cizen liiks
markalarin tersine Tiffany'i ayirt edecek olanin pragmatik bir yaklagim olacagina inanir.
Krakoff’ bu bakis agisinin aslinda Tiffany & Co.'nun kurucusu Charles Lewis Tiffany'nin
ruhuna sadik oldugunu diisiiniir. Ona gore Tiffany markasimnin kimligini ortaya koyan
tasarim anlayis1 fonksiyonellige 6ncelik vermesidir ve Charles Tiffany'nin Tiffany Setting
ad1 verilen nisan yiiziigiini alt1 tirnak iizerine oturtmasinin bu fikrin bir ifadesi oldugunu
sOyler (www.harpersbazaar.com.tr, 2018). Krakoff Tiffany'nin giizellik anlayisini su
sekilde sloganlastirir: “Form fonksiyonu izler. Giizellik fazlaliklardan kurtulmaktir.”

(www.harpersbazaar.com.tr, 2018).

Tiffany’nin mevcut genel sanat direktoriiniin liikks kavramina ve bir marka olarak
Tiffany’nin diinline ve bugiiniine dair goriisleri onun marka kimligine biitiinsel bir bakis
acist oldugunu gostermektedir. Bu biitlinselligi kurmak ic¢in Krakoff bir yandan caga
uygun olmanin zorunluluguna isaret ederken diger yandan bu ugurda yapilan degisimlerin

markanin baslangictaki ruhunu zedelememesine de 6zen gosterir. Zira denilebilir ki

114


http://www.harpersbazaar.com.tr/
http://www.harpersbazaar.com.tr/
http://www.harpersbazaar.com.tr/
http://www.harpersbazaar.com.tr/
http://www.harpersbazaar.com.tr/

gelenekselligini bugilinde yasatmayan bir litkks markasi diger markalardan kendisini ayirt
edemez hala gelebilir. Bu durum Tiffany’nin 2017 yihi tarihli stratejik raporunda da 6n
plana ¢ikarilmakta ve gen¢ kusaklarin Tiffany’nin koklii geleneklerini ve tarihini bilmesi

icin ¢aligmalar yapilmasi tavsiye edilmektedir (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 1)

Tiffany & Co.’nun gelenekselligini bugiinde yasatmak i¢in Krakoff’tan 6nce bir
cabaya girdigini, modern ruhu yakalama amacinin Tiffany’nin kurumsal bir karari
oldugunu gostermek iizere 2016 yilinda Tiffany’nin kampanyasmnin kreatif

direktorliigiinii yapan Cuddington’dan ve yaptiklarina da yer verilmistir.

Sonraki yillarada anlasilan o ki Tiffany’nin yakin geleceginde kalic1 degisimler
meydana getiren Cuddington’in siireci R.J. Cutler tarafindan “Biraz stil efanevidir.” adl1
kisa filmle gozler 6niine serilir (Cutler, 2016). Krakoff’un gelisinden bir sene 6nce 2016
giiziinde gegen siireci kayda alan bu film Tiffany’nin marka kimliginin aydinlatilmasinda

ve gelecege nasil baktiginin gosterilmesinde anahtar bir rol oynamaktadir.

Resim 76: Tiffany & Co. / 'Biraz Stil Efsanedir *’/ Tiffany Bagkan Yardimcisi ve Global Yaratici
Yoénetmen Toni Lakis (sagda) ile Grace Coddington
Kaynak: https://www.nationaljeweler.com/majors/market-developments/4734-tiffany-captures-grace-
coddington-s-work-in-short-film (Erisim Tarihi:21.08.2019).

10 dakika stiren bu kisa film New York'tan bir sehir manzarasiyla baslar ve amiral
magaza sehrin tiim ihtisamiyla 6n plandadir. Oglen saatlerinde giinesin birka¢ bulutun

arkasina saklandigi 151l 1511 bir glindiir. Kamera mavi gokytizii ile mavi nehir arasinda
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yiikselen gokdelenleri isaret ederek ¢cekmektedir. Boylece videonun daha baslangicinda
belli gostergeler ortaya ¢cikmaktadir. Mavi gok yiizii ve nehrin se¢imi Tiffany mavisini
andirmasindandir. Ayrica asagidan yukariya dogru isaret edecek sekilde kamera
kullanim1 tiim video boyunca kullanilan bir tekniktir. Boylece liiksiin bu diinyanin i¢inde

fakat ondan daha yukarida ve iistiin olma 6zelligi vurgulanmaktadir.

Bu manzaranin kisa gosteriminin hemen ardindan filmin ana kahramani Grace
Cuddington belirir ve mavi hakkinda konusmaya baslar. Bu rengin sira dis1 ve ¢ok olumlu
bir renk oldugunu tipki tiffany mavisi gibi pozitif bir renk oldugunu sdyler. Ardindan
kendisine siirekli neden New York’u sevdigini sordugunu belirtir ve cevabinin gok

yiiziiniin hep mavi olmasindan kaynaklandigini soyler.

Grace Coddington’un 50 seneyi askin siiredir moda editorii oldugunu ve Vogue
dergisinin en ikonik kimi imgelerinin onun yarattig1 bilgisi videoda gegen bir yazi
araciligiyla 6grenilir. Fakat onun hayatinda bir konuda bir ilk yagsanmaktadir ve film de
bu donemi kameraya almaktadir. Cuddington Vogue dergisi disinda kreatif bir rol daha

once almamistir, Tiffany icin ilk defa bagimsiz bir ise girismek tizeredir.

Ardindan Grace Cuddington’a doniiliir ve New York sokaklarinda dolagirken
sehir hakkinda konusmaya devam eder. New York'un sira dis1 bir sehir oldugunu soyler,
ciinkii eskidir, ama ayn1 zamanda inanilmaz bir sekilde yenidir. Iste tam bu noktada New
York ile Tiffany arasinda bir bagka benzerlik daha kurar; Tiffany de hem eskidir hem de
yenidir, su veya bu ylizyila 6zgii olarak smirlandirilamaz, ¢linkii Tiffany bir bakima
sinirsizdir. Cuddington, boylece liiks markalarin en temel Ozelliklerinden birine

gonderme yapar. Zamansiz veya zaman Otesi bir etki yaratmalarina vurgu yapar.

New York ve Tiffany arasinda kurdugu bu son benzerlikten sonra Cuddington
Tiffany ile ¢aligmaya nasil basladiklarini, Tiffany'den gelen teklifi kendi cevabini anlatir.
Tiffany, Cuddington’a sunu sorar: Eger bir kampanyamizi yaratacak olsaydin nasil bir
Tiffany resmederdin? Cuddington'in cevabi risklidir fakat kabul edilir. Onun aklindaki
fikre gore kampanyanin ¢cok modern olmasi gerekir, ¢iinkii ona gore miicevher ¢ok

modern bir seydir. Fakat Tiffany'nin daha 6nceki kampanyalarinin biiyiik boliimiiniin
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daha ziyade romantik temalar etrafinda dolastigini1 ekler. Bu Cuddington'un Romantik
imgelerden hoslanmadigi anlamina gelmez, eski kampanyalarda da giizel kareler
yakalanmigtir; fakat, Cuddington, ona gore daha ilging olabilecek bir yoldan
gidilebilecegini onerir. O sirada ilk aklina gelen fikir David Simmons’in yakin plan Kate
Moss fotograflari gelir. Bu fotograflar mavi bir arka planin 6niinde Kate Mosse'un yakin
yiiz cekimleriyle gergeklestirilir. Kate Moss verdigi pozlarda, yasam dolu, dogal, canli ve
samimidir; neseli bir hasarilik i¢indedir. Cuddington, buna benzer yakin ¢ekim, dogal ve
samimi pozlarin Tiffany kampanyasini ¢ok parlak kilabilecegine inanir. Cuddington’in
bir diger Onerisi miicevherleri ayr1 birer iirlin olarak fotograflamak yerine dogal ve
samimi modellerin taktig1 hallerde fotograflamaktir. Boylece miicevher 6lii ve sabit
durmak yerine modelin tizerindeyken bir yasam ve hareket kazanabilecektir. Cuddington
cekime dair bu estetik kararlarinin ardindan, Tiffany'nin gegmisinde olmamasina ragmen
modelleri {nlillerden se¢menin iyi olabilecegini tasarlar. Bu amagla birbirine
benzemeyen, boylece ¢ok farkli tiirden kadinlar1 temsil edebilecek dort iinlii kadin seger
ve diisiindligi ¢ekimleri onlarla gergeklestirir. Lupita ve Christy Turlington gibi
sanatcilarla galisir. Cuddington bunlar dahil sectigi modellerde aradigi sey modernligi
kendilerinde tastyip tasimadiklaridir. Modern yani giincel ve ¢agdas olan ruhu tastyor
olmalarini istemektedir. Bu bir bakima miicevherlerin ¢ok modern seyler olduguna
diistinmesinin mantiksal bir sonucu olarak goriilebilir. Cuddington miicevheri soylu ve
uzak tahtindan indirip daha gilindelik, dogal ve samimi bir duruma getirmeye
calismaktadir. Merkeze miicevherler ve onun temsil ettigi romantizm yerine giindelik ve
modern kadin1 koymaya ¢abalamaktadir. Clinkii kadinlarin miicevhere uymasi yerine,
tersine, miicevherin kadinlara uymas1 gerektigini diistinmektedir. Bu bir bakima

devrimsel denebilecek, farkli bir bakis agisidir.

Modellerin se¢iminin ardindan sira kiyafet ve miicevher se¢cimine gelir. Bu sirada
Cuddington'in kullandig1 iki sifat onun genel bakisin1 Ozetler niteliktedir: basit ve
dosdogru. Cuddington kullanilacak giysilerden, miicevherlerin ve modellerin se¢imine
kadar bu temalar etrafinda bir uyum aramaktadir. Daha sonra modellerin bu kiyafet ve
kolyelerle fotograflar1 ¢ekildikten sonra ve pozlar arasinda se¢im yapilirken bir fotografi
daha “diirtist” oldugu i¢in kampanyaya dahil etmistir. Cuddington yapmacik duracak her

seyden uzak durmalar1 gerektigini diisiinmektedir. Ona gore kampanyada kullanilacak
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tiim fotograflar bir miicevher reklamina aitmis gibi degil de sadece yagsamdan bir an gibi
goriilebilmelidir. Cuddington igin basar1 kriteri herhangi bir kisinin dergi sayfalarini
Oylesine ¢evirirken veya cep telefonunda resimleri kaydirirken kendisini durmak zorunda
hissedip hissetmeyecegidir. O, kampanya resimlerini goren miistakbel tiiketicilerin

Tiffany'nin cesur ve istisnai bir is yaptigini diistinmelerini istemektedir.

T1FFANY & CoO.

Resim 77: Tiffany & Co. / Fall 2016
Kaynak: http://maven46.com/fashion/2016/07/grace-coddington-tiffany-co/ (Erisim Tarihi:13.10.2019).

Cuttington’in kampanya onerisi Tiffany tarafindan kabul edilir. Hatta kabul edilmekle de
kalmaz, onun sonraki yillarinin yol haritasin1 ortaya koyar. Krakoff’un sonraki sene
tasarim departmanina gelmesinin ve bakis agisinin Cuttington’a benzemesinin tesadiif
olmadig1 gozlemlenmektedir. Ayrica, bir sonraki sene bu sefer daha da radikal bir figiir
olan Lady Gaga kampanya yiizii olarak kullamilacaktir. Bu se¢im “Reklamlar ve

Gostergebilimsel Analizi” olan alt boliimiinde ele alinacaktir.

5.2.2. Tiffany & Co. ve Vitrin Tasariminin Gastergebilimsel Analizi

Resim 78: Tiffany & Co./ New York’taki Ik Magaza -1837
Kaynak: https://www.tiffany.com/world-of-tiffany/windows-of-tiffany/(Erisim Tarihi:16.09.2019).
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Tiffany & Co.’nun kurucusu Charles Lewis Tiffany gosterislilige ¢ok 6nem
vermistir. Insanlar bunu dile getirmeden ¢ok dnce insanlarin biitiiniin kendilerinden daha
biiyiik bir seyi hayal etme arzusuna sahip olduklarini anlar. Charles Tiffany'nin bu
anlayis1 1837'de acgtiklar1 ilk magazada da kendisini gosterir. Bu ilk magazanin fantastik
tasarimli biiyiik camlar1 vardir. Charles Tiffany o donem tiyatronun énemini anlamisti ve
kalabaligi gekmek i¢in ne var ne yok her seyi vitrinlerine koymak ister (www.tiffany.com,
2018).

Resim 79: Tiffany & Co. / Gene Moore 1955
Kaynak:https://www.tiffany.com/world-of-tiffany/windows-of-tiffany/(Erisim Tarihi:16.09.2019).

Tiffany'nin kurucusunun vitrinler konusundaki bu hassasiyeti ve oray1 gorsel bir
sOlen alan1 olarak tasarlama fikri sirketin kurumsal bir 6zelligi haline gelir. 1955 yilinda
vitrin tasarimcist Gene Moore ile ¢alismaya baglamalari bu bakimdan kayda degerdir.
1940'da Newyork 5. Cadde'de acilan ve bugiin bir pop ikonu haline gelen Tiffany
magazasinin vitrinleri onun ardindan biiyiilii ve fantastik bir diinyaya girisin sembolleri

haline gelmistir (https://www.wikiwand.com/en/Gene_Moore (window_dresser).

Gene Moore Tiffany’de yaptiklarin1 6zetleyen felsefesi su ciimlelerle agiklar:

Birisi Tiffany'nin camlarindan igeri baktigi zaman ondan doniip bir kez
daha, hatta bir kez daha bakmasini istiyorum. Zen filozoflarimin 'vav' adin
verdikleri o ani ve taze deneyimi tatmalarini istiyorum” (wWww.tiffany.com, 2018)
Gene Moore bu felsefesini ger¢eklestirmeyi basarwr ve Tiffany nin marka
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kimliginin ozsel bir parcasit haline gelen vitrin tasarimlart yapar. Tiffany nin
1940°dan beri ikamet ettigi amiral magazasimn vitrinlerini biiyiilti mini-
tiyatrolara, romansin ve zekdanin merkezine ¢evirir (Www.rubylane.com, 2018).

Resim 80: Gene Moore’un Altin Telden Yapilmis Melegi ve Elindeki Elmas.
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/397653842086624479/ (Erisim Tarihi:13.10.2019).

Resim 80 gostergebilimsel olarak analiz edildiginde olduk¢a anlamli ¢agrigimlari
i¢erisinde barindirmaktadir. Burada miicevher malzemeleri olan altin ve elmas teatral bir
sahnenin canlandirilmasi i¢in kullanilir. Bu teatral sahnede bir melek elindeki 1sikla
kafasini yukaridaki bir seye kaldirmis goge dogru ytlikselmektedir. Melek gostergesi ilahi
bir cagrisim yapmaktadir. Kafasini yukari kaldirmast Tanri’ya dogru yiikseldigi izlenimi
vermektedir. Bu sahne bir biitiin olarak degerlendirildiginde ise adeta elmas sahibi olarak
tiiketicinin tanrisal bir noktaya yiikselebilecegi mesajini verir. Sonug olarak, bir bakima
miicevherin ilk biiylisel ve ayinsel islevlerini de hatirlatan bu vitrin tasarimiyla tiiketicinin

zihninde liikks miicevher ve ilahilik duygular eslestirilmeye caligilmistir.
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Resim 81: Tiffany & Co. / Gene Moore -Vitrin Resim 82: Tiffany & Co. / Gene Moore -Vitrin

Tasarimlari. Tasarimlart.

Kaynak: https://www:.tiffany.com/world-of- Kaynak: https://www.tiffany.com/world-of-
tiffany/windows-of-tiffany/ (Erisim tiffany/windows-of-tiffany/ (Erisim
Tarihi:14.10.2019). Tarihi:14.10.2019).

Tiffany & Co.’nun marka kimligini 6nemli bir parcasi haline gelen vitrin
tasarimlariyla sirket likksle ‘baska bir diinya’nin kapilarinin acildigi mesajin1 vermeye
calismaktadir. Kullandig1 nesneler ve ¢izgilerle fantastik ve gizemli bir diinya yaratmakta
tam da bu nedenle arzu ve merak uyandirici bir hale gelmektedir. Bu hem liiksiin tanimina
uygundur hem de pazarlama stratejisi olarak da basarilidir. Ayrica vitrinlerin de sanat
eserleri gibi tasarlanmas1 markanin sembolik degerini katki yapmakta ve onu bu kadar

degerli ve pahali yapanin ne oldugu konusuna yine agiklik getirmektedir.

Resim 83:Tiffany & Co. / Barneys, Saks - 2018.
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/531565562267146320/ (Erisim Tarihi:14.10.2019).
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Barney Saks'in 2018 yilinda Noel i¢in tasarladigi vitrinin bu kesitini
gostergebilimsel analize tabi tutarak bu boliim sonlandirilacaktir. Resim 83’te Tiffany'nin
tinlii mavisinin hakim oldugu elektrikli bir firinin i¢i seffaf bir sekilde gosterilir. Tiffany
mavisinin bir bakima konforlu gegen bir kis1 temsil ettigi firinin i¢inde bulunan 1sitici
1zgara sicak ve huzurlu bir kirmiziyla sekmedeki Noel hediyelerini ve Noel kurabiyelerini
aydinlatmaktadir. Hediyeler i¢cinde Tiffany'nin iinlii mavi kutusu dikkat ¢ekmektedir.
Kutunun hemen yaninda Tiffany mavisi renk bir kulaklik takan geng yaslarda bir insan
imgesi goriinmektedir. Modern goriiniimlii bu insan kutuya yaslanmaktadir. Ayrica
kurabiyelerin iizerinde cesitli liiks miicevherler bulunmaktadir. Insan seklindeki

kurabiyelerin alt kata diisen golgeleri ise disarida kis oldugunu hissettirmektedir.

2018 Noel’inde Tiffany magazasinda ortaya konan bu teatral vitrini
gostergebilimsel olarak analiz etmek i¢in ilk olarak renklere ve gosterdiklerine dikkat
etmek gerektigi diisiiniilmektedir. Tiffany mavisi rengindeki firin disaridaki soguk kisla
kontrast i¢inde ¢ok farkli bir dilnyanin siirlarii ¢izmektedir, boylece Tiffany mavisi
hem burada giiven ve huzur olarak sembollestirilmekte hem de yine fantastik bir diinyanin
mekanmin giris kapis1 olarak markasinin kimligini pekistirmektedir. Bu fantastik
diinyada canli bir insan temsili olarak diistiniilebilecek tek gosterge kulaklik takan gengtir,
bu geng Tiffany'den bir hediye almis veya hediyeyi verecek kisi olarak mutlu bir sekilde
disar1 bakar goriinmektedir. Sonug olarak Tiffany dis ve i¢ arasinda bir kontrast1 basariyla
kurarak kendi markasina huzur, giiven ve sira disilik, farklilik gibi sembolleri
katmaktadir.

5.2.3. Tiffany & Co. ve Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Tiffany’nin marka kimligini olustururken tiim departmanlar aras1 bir biitlinligi
gozettigini, adeta markay1 da tasarlarlar. Tiffany’nin reklamlar boliimiinde Tiffany’nin
kisaca genel reklam stratejisinden bahsettikten sonra Reed Krakoff’un genel sanat
direktorliigii altinda yapilan bazi reklamlar ortaya konarak mevcut donemlerindeki
biitlinsellik arayisi gosterilmeye calisilacaktir. Bunu ortaya koymak i¢in reklamlarin

mesajlart gostergebilimin kavramlariyla yorumlanacaktir. Fakat once Tiffany’nin
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tarihinde reklamin en bagindan itibaren 6nemli bir yer tuttugunu gostermek adina Charles

Tiffany’nin bu konuya bakisina yer vermenin uygun oldugu goriilmiistiir.

Charles Tiffany ‘iyi tasarim iyi is’ felsefesine sahipti ve ¢ok yakin bir
zaman sonra reklamin da iyi is i¢in ¢ok onemli oldugunun farkina varacakti.
1840'li yillarda Louis Philippe rejiminin diismesiyle birlikte Fransiz aristokratlar
ellerindeki elmaslari nakit paraya karsilik satmaya géniilliiydiiler. Charles
Tiffany bunu altin bir firsat olarak gordii ve daha yeni a¢iimis olan sirketini biiyiik
bir riske sokarak bu Fransiz miicevherlerinden alabildigi kadar aldi. Boylece
Amerika Birlesik Devletleri'ne bu ¢apta kiymetli taslart ilk sokan kisi oluyordu.
Bu durum basinin goziinden kagmadi ve Charles Tiffany'i "Elmaslarin Krali" ilan
ettiler. Hemen sonra Tiffany Amerikali miicevherciler arasinda en én siraya
verlesecekti (Tiffany & Co. Press, Charles Tiffany).

Bagka bir ornek Tiffany ile 6zdeslesmis sar1 Tiffany Elmasi’nin hikayesi
tizerinden verilebilir. Charles Tiffany 1878 yilinda diinyanin en biiyiik sar1 elmasini satin
alir. Bu elmas satin alindiginda 287 karatti, kesilip estetik bir form verildikten sonra ise
128.54 karat haline gelir. Bu gosterge degeri tastyan bir stratejidir. Boylece Tiffany’nin
nicelikten ¢ok yiiksek kaliteye onem verdigi gosterilmistir. Burada feda edilen elmaslarin
bir bakima Tiffany'nin liikks bir marka olarak kendisini pazarlayabilmek i¢in yaptig1 bir
reklama 6denen bedel gibi degerlendirilebilir. Zira “Tiffany Elmas1” ad1 verilen bu elmas
hi¢ satilmaz ve Tiffany koleksiyonunun daimi {iyesi olarak yerini alir (Chopra, Caroline
ve Heta, 2017, s.8).

Tiffany & Co.’nun bugiinkii basarisinin arkasindaki basarilarindan biri Charles
Tiffany’nin Ongordiigii dogrultuda reklam konusuna biitiinsel yaklasim olmustur.
Boylece Tiffany likks marka imajin1 korumay1 hep basarabilmistir. Tiffany en basindan
itibaren tiiketicilere hangi mesajlarla ve nasil yaklasacagin liiks bir marka olma niyeti ve
bilinci i¢inde karar vermis oldugu goriiliir. Bunun i¢in bir 6rnek vermek ve Tiffany’nin
en eski marka slogani olan “There is just one love (Sadece bir ask vardir™

gostergebilimsel olarak yorumlamak yeterli olabilir (Resim 85).
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Resim 84: Tiffany & Co. / “There is just one love”.
Kaynak: http://persuasion-and-influence.blogspot.com/2014/02/there-is-only-one-true-love.html
(Erisim Tarihi: 18.08.2019).

“Sadece bir gercek agk vardir” slogani ile Tiffany'nin {inlii elmas nisan yliziigiiniin
yan yana konulmasiyla gorsel ve dilsel gostergeler birbirlerini tamamlarlar ve sonug
olarak ortaya her tiiketicide farkli sekillerde ¢esitlenebilecek bir anlamlar ¢coklugu ¢ikar.
Bir gosteren olarak elmas yiiziikte ask ve romantizm gibi duygular gosterilir. Tiiketicinin
zihinsel deneyiminde bunlar cagristirilmaya calisilir. Ayrica bu cagrisima kapilan
tiikketiciler elmas yliziiglin gercek aski daha da giiclendirecegi hissini yasayacaklardir.
Slogan ve yiiziik yalin bir sekilde birbirlerini tamamlarlar ve tamamen olumlu duygular

yasatirlar. Reklam olumlu duygular yasatarak ikna kabiliyetini arttirir.

Bu sloganda ifade edilen dilsel gosterge ayrica liikks miicevherlerin
“enderlik/nadirlik” 6zelligini de ¢agristirmaktadir. “Sadece Bir” birlikte diisiiniildiigiinde
elmaslarin gercek ask kadar ender ve degerli olduklar: hissi aktarilir. Burada insanlarin
nadir olanin daha degerli oldugunu diisiinme egilimleri bir avantaja ¢evrilmeye ¢aligilir.
Son olarak Tiffany'nin bu eski reklaminda dilsel ve gorsel gostergelerin birlikteliginde
likks iiriin tiiketimini 6zendirici bir yan oldugunu da tespit edilebilir. Zira bu reklam
araciligiyla insanin dmriinde zaten bir tek aski olabilecegi ve o bir tek aski icin de fiyati

neyse verilebilecegi, bu yiizliglin bunu hak ettigi mesaj1 vermektedir.
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Tiffany’nin reklam amaclh yaptig1 faaliyetlerden biri de birkag senede bir iinlii
insanlarla marka yiizii olarak ¢calismaktir. Reed Krakoff’un genel sanat direktorliigiiniin
ardindan 2017 yilinda Lady Gaga Tiffany’nin marka yiizii olur (www.instyle.com.tr,
2017).

Resim 85: Tiffany & Co. / Lady Gaga ve Audrey Hepburn
Kaynak: https://www.yahoo.com/lifestyle/fascinating-reason-why-lady-gaga-210400477.html
(Erisim Tarihi: 18.08.2019).

Lady Gaga’nin markanin yiizii olmasinin ardindan bu durum marka tarihinde artik
ciddi bir donlim noktasina gelindigini gosterir. Bu fotograf da bunu belgeler. 1950’li
yillarin Tiffany & Co.’sunun daha klasik hali 21. yiizyilda ¢agin onciisii olan ve hatta
ondan hizl giden bir liiks anlayisina dogru evrilmektedir. Onceden daha ziyade aristokrat
duygulara ve geleneklere seslenen liikks miicevherat artik cagdas olana hatta onun daha

ilerisine, modern duygulara seslenme yoluna girmistir.

Bu durum Lady Gaga bir gosterge olarak analiz edildiginde daha 1iyi
anlasilabilecektir. Bu bdliimiin basinda ifade edildigi gibi gostergeler bir sdzciik veya bir
esya olabilecegi gibi bir insan da olabilir. Ve her gosterge kendisinin disinda anlamlari
cagristirir. Lady Gaga bir gosterge olarak analiz edildiginde onun iizerinden liiks
tiikketicisine ve c¢agdas diinyaya Tiffany & Co.’nun ne gostermeye c¢alistigini
gostergebilimsel olarak analiz edilebilir. Lady Gaga cok iyi tasarlanmis sahne sovlariyla

taninmis diinyaca {inlii bir sarkici. Kendisinin tasarladigi ve tamamen kendine 6zgii sahne
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kostiimleri giyen sanatci, ana akimdan yiirimek yerine kendisi olmanin arayisinda olan
Ozgiir ruhlu bir kadindir. Evlilik hayat1 yerine diinyaca iinlii filozof Zizek gibi yine tuhaf
asklariyla giindeme gelir. Ayrica iyi okullari basariyla bitirmis egitimli ve akilli bir kadin
olan Gaga, bu tuhafligryla pop diinyasinda ikonlasabilmis, 3 kere Grammy Odiilii
kazanmis bir sahne sanatcisidir (https://www.wikiwand.com/en/Lady_Gaga). Sahne
sovlarindaki rahat hareketleriyle kadin cinselligi lizerindeki tabulara aldiris etmeksizin ve

hatta onlar1 yikmak istercesine rahat davranislar sergiler.

Resim 86: Lady Gaga / "Monster Ball" Turnesinde - 2010.
Kaynak: https://www.wikiwand.com/en/Lady_Gaga (Erisim Tarihi: 19.07.2019).

Lady Gaga'nin Tiffany hakkinda goriislerini agiklarken kullandigi kelimeler de
bu goriisti Tiffany’nin onu marka yiizii olarak se¢mesiyle hedefledigi sembolik deger 6zet
olarak ifade bulur. Lady Gaga; “Tiffany'i seviyorum, ¢iinkii farkli ve sik; ama, siklik
deyince ilk anlasildigi gibi bir siklik degil. Biraz benim gibi, ben de biraz farkliyim”
ifadelerini kullanir (www.fashionista.com, 2017). Bir gosterge olarak Lady Gaga ¢agin
kisisellesme ve bireysellesme trendini yakalamanin en "liiks" yolu gibi goriilebilir, zira
Lady Gaga iirettikleri lizerinden, ortaya koydugu islerle kendi kendisini yaratabilmis bir
insandir; Tiffany Lady Gaga'yr reklam yiizii yaparak miisterilerine Lady Gaga
gostergesinde ihtva olan 6zgiirliik, bagimsizlik, farklilik, kendilik gibi sembolleri arz

etmektedir.
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Bir gosterge olarak Lady Gaga’nin sundugu bu semboller Tiffany’nin 2017 tarihli
stratejik raporuyla da uyumludur. Bu rapor, 2000'li yillarin tiiketicilerinin genel profiliyle
ilgili su tespitlerde bulunur. Bu tiiketiciler ¢ok yiiksek seviyede bir kisisellesme
istemektedirler ve rapora gore bu istege miicevher pazari da uyum saglamalidir.
Kisisellesme ic¢in diizenli olarak kisisellestirilebilecek, farkli renklerin, sekillerin ve
tasarimlarin sunuldugu bir yola girmek onerilir. Rapora gore bu 6nlemler markay1 mevcut

moda trendlerine de uyduracaktir (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.2).
Yine ayni raporda Lady Gaga se¢imi su sekilde agiklanmaktadir:

Tiffany basuli reklamlarinda ve video tamtimlarinda Lady Gaga'yi én
plana ¢ikardi ve biiyiik dikkat ¢ekti. Tanitim videosu siyah beyaz ¢ekildi, ve onun
yaraticuik ve isyan hakkindaki konusmalarina yer verildi. Super Bowl finalleri
swrasinda oynatildi ve bir devre arasinda Lady Gaga canli performans yapti.
Ayrica gengler arasinda da etki yaratmak igin Instagram, Twitter ve Snapchat
gibi platformlarda pazarlama yapildi.” (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017,
s.17).

5.2.4. Tiffany & Co. ve Gérsel Ogelerinin Analizi

TIFFANY & CO.

Resim 87: Tiffany & Co / Logo.
Kaynak: http://blog.logomyway.com/10-famous-logo-designers-iconic-creations/tiffany-co-logo/
(Erisim Tarihi: 18.08.2019).

Diger liiks markalarindan farkli olarak Tiffany ismi olan “Tiffany & Co.”yu marka
logosu olarak kullanir. Yalindir ve kavramasi kolaydir. Marka ise Baskerville Old Face
fontuyla yazilmistir ve tiim harfler biiyiiktiir (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.11).
Oldukga klasik bir logodur ve ilk tasarlandig1 giinden bugiine hi¢ degistirilmemistir. Her
zaman siyah harflerle ve beyaz veya Tiffany mavisi zemin {izerine yazilir. Zeminin agik
renkte olmasi 6ndeki yazinin vurgulanmasi sagladigi gibi Tiffany'nin tarihsel bir liiks

markasi oldugunun da altin ¢izer (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.11).
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C' A
Resim 88: Tiffany & Co. / Mavi Kutu.
Kaynak: https://www:.tiffany.com/world-of-tiffany/ (Erisim Tarihi: 18.08.2019).

Tiffany & Co. logosundan ambalajlarina kadar gorsel tim 6gelerinde kendisiyle
0zdeslesmis Tiffany Mavisi’ni kullanmakta ytizyil1 agkin bir stiredir 1srar eder. Bu israrin
sonucunda mavi ile yesilin yumusak bir karigimi gibi hissedilen bu renk diinyada artik
liiksle 6zdeslesmistir. S6z konusu 6zdeslesme markanin kimligine tek tek reklamlarla asla
elde edilemeyecek bir bilinirlik ve sayginlik katmaktadir. Tiffany mavisi bir gosterge
olarak liiksii ¢cagristirmaktadir. Bu ¢ok 6zel mavi bizzat Tiffany i¢in gelistirilmistir ve
Pantone No. 1837 olarak tescillenmistir. Renk olumlu duygular ve tepkiler cagristirir. Bu
tazeleyici renk bakani dogrudan liiks ve hazla dolu bir diinyaya goétiiriir. Markanin ilk
olusturuldugu giinlerden bugiine bu renk paketleme ve reklam amacli kullanilmistir. Renk
bakanlarin dikkatini ¢ok ¢ektigi icin marka kimliginin biiyiik bir pargasi haline gelmistir.
Hatta bu nedenle Tiffany reklamlarinda {irlinlerin igerigini gostermektense sadece bu
renkte kutuyu gostermeyi ve gerisini tiiketicinin hayal giiciine birakmayi tercih

etmektedir (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.13).

Resim 89: Tiffany & Co. / Mavi Kutu.
Kaynak:http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/stil/mavi-kutuya-sahip-olmak-icin6-sebep-26650436
(Erisim Tarihi: 18.08.2019).
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Diinyanin bir¢ok tilkesinde magazasi bulunan sirketin, biitiin triinlerinin mavi
kutunun igerisinde sunulmasi onu bliyik prestije sahip giiglii bir marka haline getirir.
Tiffany Mavisi Amerika’da yasayan ve ender goriilen Kizilgerdan kusunun yumurtasinin
renginden alinmis. Tarihgilere gore ise renk, 19’uncu ylizy1l miicevherlerinde turkuaz
renkli degerli taslarin ¢ok popiiler olmasindan dolay1 secilmistir (www.hurriyet.com.tr,
2014).

Gonil Cinar (2006, s. 96-97) makalesinde James Freeman’in su sozlerine yer
verir: “Tiffany 'de, ne kadar para éderseniz ddeyin alamayacaginiz tek bir sey var, o da
mavi kutulardan bir tanesidir. Bunu size ancak onlar verebilir. Kurulusunun bozulmaz
bir kurali var, sirketin adini tastyan bir kutu, i¢inde sirket tarafindan satilmis ve garanti

edilmis bir iirtin olmaksizin asla binadan ¢ikarilamaz”.

Renk konusu marka kimliginin ¢ok dnemli fakat cogu zaman gézden kagan bir
boyutudur. Ozellikle markalar arasi rekabette stratejik &neme sahiptir. Tiffany
ornegindeki gibi markada tek renk kullanimi zamanla pekismesi agisindan daha iyi bir
strateji olarak gortilebildigi gibi birden fazla renk kullanilip bunlarda 1srar etme yoluna
da gidilebilir. Zira marka kimliginin zihinlerde kalic1 olmasi igin sabit bir renk veya

renklerin kullanilmas1 6nemlidir (Sakiz, 2015, s. 21).

5.2.5. Tiffany & Co. ve Pazarlama Stratejileri

Bu boliime ilk olarak Tiffany'nin satisa sundugu iirlin segmentlerinin ve miisteri

yapisinin tanitilmasiyla baglanmasinin daha dogru oldugu diislintilmistiir.

Tiffany toplam yedi segmentte iiriin sunmaktadir: Nisan, Miicevher, Ozel
koleksiyonlar, Yiiksek Miicevher, Saatler, Hediyelikler ve Aksesuarlar. (Chopra, Mickley
ve Caroline, 2017, s.14). Tiffany & Co.'"nun miicevher olarak sunduklar1 nisan yiiziikleri,
yiiziikler, bilezikler, kolyeler, kiipeler, broslar ve tilsimlardir. Tiffany miicevherlerin
yapiminda platinyum, altin, giimiis, titanyum, Rubedo gibi kiymetli metaller
kullanmaktadir. Kiymetli tas olarak ise sari elmaslar, elmaslar, yakutlar, zlimriitler,

inciler, vb. kullanmaktadir (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.14). Tiffany hayatin
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her durumu i¢in ve miisterinin hayatinin her farkli dénemi igin iiriinler sunmaktadir.
Ornegin “Tiffany Keys” ve “City Hardwear” koleksiyonlar1 gengler icin tasarlanmisken,
“Sar1 Elma™ ve “Atlas” koleksiyonlar1 yasini almis miisteriler i¢indir. (Chopra, Mickley
ve Caroline, 2017, s.14). Tiffany'nin satiglarinin biiyiikk ¢cogunlugu liiks tiiketicilerine
yonelikken, 6rnegin 250 dolardan baslayan fiyatlar1 olan bir T koleksiyonu da sunar.
Boylece genis kesimlere de miicevher satis1 gerceklestirir (Chopra, Mickley ve Caroline,
2017, s.14).

Tiffany tanmitim araglarimi verimli bir sekilde kullanir. Geleneksel ve dijital
pazarlama arasinda bir denge saglamaya cabalar. Bilboardlarda ve kataloglarda Tiffany
mavisini ve bir par¢a miicevheri 6n plana ¢ikarirlar. Ayrica Blue Book araciligiyla
Tiffany'nin yeni ve klasik tiriinleri tanitilir. (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.17).
Miisterilerin adreslerine 6zel olarak gonderdigi “Blue Book” (Mavi Kitap) adli iiriin
katalogu Tiffany'nin en eski pazarlama ve reklam yontemidir. Ilk defa 1845 yilinda
basilmis ve dagitilmistir. Hatta Tiffany'nin iinlii turkuaz mavisi ilk defa bu katalogun
kapaginda goriilmiistiir. Liiks bir markadan beklenecegi gibi miisterilerle dogrudan bir

iletisimi amaglamaktadir.

CATALOGUE.

Resim 90: Tiffany & Co. / ilk Mavi Kitap.
Kaynak: http://tiffanyandcompanyblog.blogspot.com/2013/04/chapter-17-advertising-public-
relations.html (Erisim Tarihi: 18.08.2019).

Mavi Kitap Tiffany'nin i¢inde yeni {iriinlerini ve klasik iirlinlerini gésterdigi tinlii

kitabidir (Resim 90). Bu kitap herKes tarafindan iicretsiz temin edilemez; sadece sadik
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misterilere verilir. Uzun zaman once kitap herkese dagitilirken bugiin bir¢ok insan igin

gizemli bir seydir (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, s.24).

Dijital pazarlamalarinda mutluluk duygusunu iletmeyi odaklarlar. Televizyon
reklamlar1 sezon temellidir ve sezon basina en az bes reklam girerler. Bu reklamlar
genellikle evlilik teklifleri, Sevgililer Giinii, Yilbasi temellidir. Ayrica sosyal medya
platformlarinda son derece aktiftirler (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017, 5.17).

Tiffany reklamlarini otobiis duraklarinda, dergilerde, gazetelerde ve c¢evrimigi
olarak bir¢cok yerde goriilebilmektedir. Tiffany, Vanity Fair, New York Times Dergisi,
Architectural Digest, Money, Conde Nast Traveler, Black Enterprise ve Texas Monthly’e
diizenli olarak reklam vermektedir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla Tiffany, New
York Times’in mobil uygulamalarina  banner reklamlar1t  yerlestirmistir

(https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co.)

Tiffany & Co.’nun pazarlama stratejilerinde 6nemli yer tutan bir diger unsur
amiral magazalanidir. Tiffany’nin amiral magazalart onun pazarlama stratejilerinin
kalbinde yer alir. Vitrininden i¢ tasarimina adeta bir sanat eseri gibi 6zen gosterdigi

magazalar ayrica Tiffany’nin marka kimligini liiksliik tizerine kurdugu yerlerdir.

Tiffany & Co. 1870 yilinda John Kellum tarafindan tasarlanan ve 500.000 dolara
mal olan yeni bir magaza binasi insa eder. The New York Times tarafindan “miicevher
saray1” olarak tanimlanan bu sarayda 1906 yilina kadar miisterilerini agirlar. Daha sonra
birkag sokak oteye tasinir ve 1940 yilina kadar orada kalir. 1940 yilindan bu yana,
Tiffany'nin amiral gemisi New York, Manhattan’daki iinlii Besinci Cadde’de faaliyet
gostermektedir. Cilali granit dis cephesi ve vitrinleri ile {inlii olan magaza, Audrey
Hepburn'iin bagrolde oynadigi Breakfast at Tiffany'nin ve Reese Witherspoon'un
basroliinde oynadigi Sweet Home Alabama gibi bir¢ok filmin gectigi yer olmustur.
(https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co.)
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Resim 91: Tiffany & Co. / Amiral Magazasi - 2019 .
Kaynak: https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co. (Erisim Tarihi: 20.08.2019).

Resim 92: Tiffany & Co./ Amiral Magazasi1 — i¢ Kisim - 2019.
Kaynak: https://www.wikiwand.com/en/Tiffany_%26_Co. (Erisim Tarihi: 18.08.2019).

Herhangi bir sanat eserinden farkli olarak miicevherler liikks bir firma adina
iiretildikleri i¢in {iretim sonrasi fiyatlandirma da isin i¢ine girer ve fiyatin yiiksek olmasi
da liiksii tanimlayan seylerden biridir. Liiks bir {irlin pahali olmaktan gocunmaz, liiks

tiiketicisi de {irlinlin pahali olmasindan gocunmaz. Aksine onu ¢ekici kilan gosterenlerden
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biri de bu pahaliliktir. Elbette bu fiyatinin belirlenmesi ve 6deme yollari da liikks nesnenin

arzinda 6nemli bir bilesendir.

Yeni elektronik 6deme imkanlarinin gelmesiyle birlikte bu daha sonra degisecek
olsa da Tiffany’nin kurulus zamanlarinda fiyat ve ddeme politikas: liiks bir marka
kimligini meydana getirirken bu husus lizerine de dikkatle diisiindiiklerini ispat eder
niteliktedir. Tiffany & Co. tiriinlerinin {izerine fiyat etiketleri koyar ve bunlar kesinlikle
sabit fiyatlardir, asla bir pazarliga konu olmazlar. Ikinci olaraksa miisteri bir kerede ve
nakit olarak 6deme yapmalidir, herhangi bir taksitlendirme ya da baska bir 6deme

tartisma konusu dahi olamaz.

Tiffany’nin fiyat ve 6deme konusundaki bu ilkeleri bir “gdsterge” olarak
degerlendirilebilir, zira daha dnce de deginildigi gibi gostergeler somut nesneler olmak
durumunda degildir, kendisinden kendisinin disinda anlamlar “gdsterilen” her sey bir
gosterge olarak degerlendirilebilir. Bu bakimdan Tiffany’nin fiyat ve 6deme ilkeleri
kendisinin ve onunla birlikte liikksiin biricikliginin altin1 ¢iziyor gibidir. Bu yolla liiks esya
kendisini geri kalan tiim egyalardan ayirt eder ve adeta ayr bir krallikta ikamet eder. Bu
krallikta piyasanin “pazarliklar1” ve kurallar1 gegerli degildir, adeta ¢ok eski zamanlara
0zgii ve farkli bir ali veris yapiliyormus gibi bir deneyim yasatilir. Miisteri agisindan bu
tiir bir deneyim yasatilirken liikks marka da liiks olma kimligini pekistirir ve kendisine
sembolik bir deger katar denilebilir, zira lilkkse ulasimin zorlugu ilkesini pekistiren bir
fiyat ve 6deme politikasidir bu. Aslinda sunu gostermeye calisir ayn1 zamanda: “Herkes

liks miicevher takamaz.” Bunun i¢in “ayricalikl’” olmak gerekir.

Tiffany'nin buraya kadar anlatilan tiim pazarlama faaliyetleri ve teknikleri tek bir
kampanya iizerine temellenir. Ornegin 2016 kampanyasinin bashg “Efsanevi Stil”dir ve
Vogue Amerika'nin eski yaratict direktdrii Grace Coddington tarafindan yonetilir. iki
modelin (Natalie Westling ve Christy Turlington) ve iki aktirisin (Elle Fanning ve Lupita
Nyong'o) kullanilmasiyla ¢ekimleri yapilir. Daha sonra bu kampanya bagka birgok
pazarlama yontemiyle farkli bigimlerde sunulur (Chopra, Mickley ve Caroline, 2017,
s.24).
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5.2.6. Tiffany & Co. ve Interneti Kullanst

TIFFANY & CoO. R =

Holiday Gifts

Resim 93: Tiffany & Co / Web Site.
Kaynak: https://www:.tiffany.com/ Erisim Tarihi: 11.08.2019).

Tiffany diger tiim markalar gibi internet ortamina girmekte tereddiit etmistir, fakat
ayni zamanda en hizli adapte olanlarindan da biridir. Bunu kendi tarzin1 ve liikks bir marka

olma kimligini koruyarak hatta bu yeni yollarla pekistirmeye ¢alismistir.

- "
Mo QG TFFANY & CO. y— o

PRODUCT (left): Brooch
METAL; Plotinum

PRODUCT (right); Brosch
METAL; Platinum ond 18k
rote gold

STONES: Cushion-eut

Pink diomonds, over six
totol carots, and round
brilliont white diemands.

over nine totol corats.

Resim 94: Tiffany & Co. / Web Site.
Kaynak: https://www:.tiffany.com/ (Erisim Tarihi: 15.08.2019)

Tiffany web sitesini (www. tiffany.com) kendisiyle 6zdeslesmis mavi ton iizerine
tasarlamistir. Burada ilk dikkat ¢eken yalin bir diizen i¢inde tasarlanmis web sitesinin

giicli ve kaliteli tiretim yaptiklarimi belgeleyen yakin ¢ekim miicevher fotograflar yer

alir ve diizenli olarak giincellenir. Web sitesi oldukga zekice tasarlanmistir ve kullanimi

134


https://www.tiffany.com/
https://www.tiffany.com/

cok rahattir. Her sey miisterinin ihtiya¢ duyabilecegi sekilde tasarlanmistir. Tiffany web
sitesi iizerinden miisterilerine iiyelik agmakta ve buradan yaptig1 satiglar i¢in bireysel
miisteri hizmeti sunmaktadir. Ayrica web sitesinde Tiffany'nin efsanelesmis tasarimcilar
adeta birer ilah gibi tanitilmakta ve koleksiyonlarna yer verilmektedir. Sonug olarak
Tiffany'nin web sitesi araciligiyla liiks marka kimligini ¢aga uygun bir sekilde yeniden

irettigi ve pekistirdigi sOylenebilir.

Internet kullaniminin ikinci ayagi ise sosyal medya hesaplaridir. Tiffany
"facebook", "instagram" ve "twitter" omak lizere sosyal medya hesaplarini profesyonel
olarak yonetmektedir. Burada ¢ok yiiksek gelire sahip olmayan insanlara hitap eden bazi
iriinlerinin satigin1 gerceklestirdigi gibi 6zellikle sosyal sorumluluk projelerini duyurarak
ve oOrgiitleyerek marka yiiziini modern tutmaktadir. Tiffany & Co. sosyal medya
hesaplariin 6tesine de gegmekte, bu sosyal medya hesaplarin ¢ok etkili olan kisilerle,
terimsel tabiriyle "iinlii influencerlar"la ¢aligmakta ve markasinin internetteki bilinirligi
ve prestijini arttirmak i¢in adimlar atmaktadir. Bu bakimdan markanin birlikte ¢alistig
Kendall Jenner 6rnegi verilebilir. Kendal Jenner internette 91.8 milyon takipgisi olan bir
modeldir ve yaptig1 herhangi bir paylasim aninda milyonlar tarafindan goriilmektedir

(www.creatorden.com, 2018).

Lsk\
R —— B s

Resim 95: Tiffany & Co. / Kendall Jenner.
Kaynak: https://vogue.com.tr/haber/tiffany-conun-yeni-yuzu-kendall-jenner (Erigim Tarihi:22.08.2019)
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Kendall Jenner ayrica marka yiizii olarak da kullanilmistir (Resim 95). Krakoff’un
genel sanat direktorii oldugu donemde Tiffany'nin bu se¢imi Kendall’in Y ve Z kusaklari
tizerindeki etkisi oldugu gibi tam da Tiffany'nin yeni tasarimlarinda amacladigi dogalliga
doniis temasini pekistirmektir denilebilir, ¢linkii Kendall Jenner popiiler kiiltiirde
Kardashian-jenner ailesinin en dogal goriiniimlii tiyesi olarak da bilinmektedir

(www.vogue.com.tr, 2019).

5.2.7. Tiffany & Co. ve Sosyal Sorumluluk Projeleri

Bir 6nceki boliimde de ifade edildigi gibi likks marka kimliginin inga edilmesi igin
sosyal sorumluluk projeleri son derece dnemlidir. Sosyal sorumluluk projelerinin hangi
oranda ve ne sekilde yapildigi bir bakima gosterge niteligi tasimaktadir ve sirketin temsil
ettigi degerlere isaret etmektedir. 2017 tarihli Tiffany & Co. strateji raporunda sirket

degerleri su sekilde siralanir:

* Cekiciligi ve cazibeyi yeniden tanimlayarak muhtesem giizelligi elde etmek.

* Dogamnin giizelligini ve insan dogasinin yaraticiligini korumak.

» Mirasimizi onurlandirmak ve gelecegimizi yani insanlarimizi savunmak.

* Her zaman cesurca diisiinmek, tutkuyla baslamak ve dogru olani yapmak.
(Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 10).

Tiffany, bu degerleri dogrultusunda 6zellikle ¢evre duyarlilig1 ve geng sanatgilarin
egitilmesi konusunda sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. Tiffany,
yaptiklar1 is bakimindan madenciligin temel 6nemde oldugunun farkindadir ve dogal
diinyay1 siirdiiriilebilir kilmayi "ahlaki bir 6dev" kabul eder. Toplumsal Hesap
Verebilirlik Programi altinda kendisine tiim alanlarda yiiksek standartlar koymustur.
Dikey olarak orgiitlenmis modelleri metallerin, elmaslarin ve baska kiymetli taglarin etik

bir sekilde ¢ikarilmasini saglar (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 26).

Tiffany'nin son yillarda ¢evre konularinda 6nemli hamleleri olmustur. 2002 yilinda
miicevher koleksiyonlarinda mercanlarin kullanimini tedarik zincirinin seffaf olmamasi
gerekgesiyle biraktigini ilan eder (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 26). 2005 yilinda

“Kirli Altina Hayir” kampanyasinin amaglarini ilk benimseyen miicevher markasi olurlar.
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Bu kampanya dogrultusunda toplumsal ve c¢evresel standartlara uymayan madenlerden
altin ¢itkarmama karar1 aldilar (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 26). Tiffany ayrica
miisterilerine “Kanli Elmas” sunmadigmin garantisi vermektedir. Kimberley Islem
Sertifikasyon Semasi (Kimberley Process Certification Scheme) dogrultusunda
uluslararas1 bir sertifikasi olan Tiffany “sikintisiz” kaynaklardan elmas tedarik ettigini
garanti etmektedir (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 26).

Madencilik alanindaki bu adimlarinin yani1 sira Tiffany ambalaj ve ¢antalarini geri
donistiirtilebilir malzemelerden yapmaktadir ve siirdiiriilebilir bir orman kullanimi
gozetmektedir (Chopra, Mickley ve Heta, 2017, s. 26). Kiiresel 1sinma ile miicadele
basliginda karbon ayak izini %15 azaltacak sekilde adimlar atar (Chopra, Mickley ve
Heta, 2017, s. 26). Kiiresel madencilik standartlar1 dahil kiiresel 1sinma gibi konulara
odaklanilmasi i¢in Tiffany & Co. Foundation adinda bir yapilanmaya gidilir. Tiffany bu
vakif araciligiyla basta sanat ve g¢evre koruma olmak tizere kar amaci giitmeyen
kuruluglara yardim ederek kurumsal prestijini arttirmayr  hedeflemektedir

(www.4eyes.com.tr, 2014).

Tiffany’nin sanat ve cevre duyarlilifi konusunda gerceklestirdigi iki yakin
zamanl girisimi de bulunmaktadir. Tiffany & Co. sosyal sorumluluk projelerinde
ozellikle dogal yasamimn korunmasi i¢in kampanyalar gerceklestirmektedir. En yakin
zamana ait bir kampanyasinda risk altindaki hayvanlari1 korumaya calisan kuruluslar i¢in

hayvan sekillerinde tasarlanmig broglar hazirlamistir (Resim 96).

Resim 96: Tiffany & Co. / Dogal Yasami Koruma Kampanyasi.
Kaynak: https://www.tiffany.com/jewelry/shop/save-the-
wild/?omcid=_Facebook%200wned _&utm_medium=social_media&utm_campaign=STW%20Rhino&
utm_source=facebook-owned&sf106999875=1 (Erisim Tarihi: 14.08.2019).
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Sosyal medya hesaplarindan seyrini sik sik duyurdugu bu kampanyanin
duyurusunda su tiir vurgular goriilmektedir. “Tiffany & Co.. dogal yasamla her zaman
kuvvetli baglar kurmustur ve dogal yasamin korunmast konusunda uzun bir tarihi
vardir”. Daha sonra ise mevcut veya miistakbel tiiketicilerine ve takipgilerine karinin
%100't Dogal Yasami Koruma Agi'na bagislanacak olan miicevher satisinin hedefine

¢oktan ulastigini ve 5 milyon dolar toplandigini duyurur (www.tiffany.com, 2017).

Tiffany bu ve benzeri ¢evre dostu kampanyalarla markasinin sembolik degerini
yiikseltmekte, hem taninirligini arttirirken hem de prestijini koruyabilmektedir. Liiks
markalar i¢in hassas bir konu olan ulasilabilirlik ve enderlik paradoksunu ¢ézmenin

yollarindan biri olarak sosyal sorumluluk projelerini degerlendirdigi yorumu yapilabilir.

i

Resim 97: Tiffany & Co. / “Geng Sanatgilar i¢in Kollar1 Sivadi”.
Kaynak:https://vogue.com.tr/haber/tiffany-co-genc-sanatcilar-icin-kollari-sivadi
(Erisim Tarihi: 04.05.2019).

Vogue Tirkiye 29 Eyliill 2018 haberinde Tiffany & Co.'nun geng sanatgilar
destekleyecegini su sekilde duyurur:

Tiffany & Co.., geng¢ sanat¢ilar igin kollart sivadi. Amerikali miicevher
markasi, gelismekte olan yedi sanatgiya yatirim yapti ve boylelikle mali kirilma
yaratti. Outset Contemporary Art Fonu ile devam eden ortakligimin bir par¢ast
olan Studiomakers Prize'in her alicisi, bir yil boyunca iicretsiz kiralik bir stiidyo
alamina ve ¢alismalarini ti¢ haftalik bir serginin bir parcasi olarak, Tiffany & Co.
Covent Garden butiginde sergileme firsatina sahip olacak (Altintas, 2018).
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Tiffany’nin markasinin sembolik bilesenlerinden en degerlisinin tasarimlarinin
sanatsal olmasina yukarida deginilmisti. Tiffany bu tiir projeler yaparak bu en deger

yaratan yOniinii siirdiirmeye ¢alistig1 yorumu yapilabilir.

Resim 98: Tiffany & Co. /2019.
Kaynak: https://www.tiffany.co.uk/world-of-tiffany/the-world-of-tiffany-timeline/
(Erisim Tarihi: 14.08.2019).
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6. SONUC

Markalagma ¢aginda miicevher tasariminin ve buna bagl olarak liikks miicevher

tasariminin birgok boyutu i¢inde barindirdigi bu tezle ortaya konulmaya ¢alisilmastir.

Bu ¢ok boyutlulugunu ortaya koymak adina ilk boliimde; miicevherin tarihi ve
bugiiniiyle anlam1 ve tanimi ortaya konulduktan sonra miicevher tasarimi ele alinmis ve
son olarak giliniimiiziin 6nde gelen ve belli markalara bagli olmayan miicevher
tasarimcilarinin sanatsal yolculuklart ve eserleri tanitilmistir. Miicevherin sanatsal ve
tasarimsal yoniiniin yaninda liiks bir tiikketim iirlinii olmay1 hep siirdiirdiigiine alt1 ¢izilen
bir olgu olarak yaklasilmistir. Bu bakimdan miicevherin baska tiiketim tirtinlerinden farkl
olarak psikolojik ve sosyolojik bir tatmine de hitap ettigi gosterilmek tizere liiks

kavramindan ayr1 bir boliimde bahsedilmistir.

Miicevhere ve likkse dair bu genel agiklamalarin ardindan sembolik tiiketim ¢ag1
ve bunun 6nemli bir 6gesi olarak markalagma konusu oldukca 6nem arz ettiginden dolay1
ikinci boliimde arastirilmistir. Sembolik tiikketim ¢aginda insanlarin artik tiiketim
rtinlerinde islevsellikten ziyade sembolik anlamlara 6nem verdikleri ve sembolik
anlamin kisilerin psikolojik ve sosyolojik yasantilarinda 6nemli oldugu bir gercektir.
Icinde yasadigimiz ¢ag itibariyla markalarin artik iiriinlerdeki sembolik anlami tek
baglarma iglerinde tasidiklari goriilmektedir. Markalarin tasarim departmanlarindan
sosyal sorumluluk projelerine, sosyal medya hesaplarindan vitrin camlarina kadar her
boyutlariyla s6zli edilen sembolik anlamlarin tasiyicisi olduklari yapilan arastirmalar
neticesinde ortaya konulmustur. Bu ¢alismalar arasinda sanatsal tasarimin ve miicevher
sanat¢ilarinin deger yaratmadaki 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. S6zii edilen ¢ikarimlardan
hareketle iki sonuca varilmig ve konu bu baglamda detaylandirilmistir. Varilan sonuca
gore, ilk olarak, liiks miicevher markalarinin arz ettikleri sanatsal tasarimlara ve marka
kimliklerinin dogru yonetilmesine 6zen gostermeleri gerekmektedir. Buna bagli olarak

ve ikinci olarak, bu ikisi birbirinden ayrilamaz bir biitiindiirler. Zira bir marka i¢in
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miicevher tasarlamak s6z konusu oldugunda miicevher tasarimcisinin tasarimlarini
yaparken markanin kimligini ve misteri profilini Ozlimsemis olmasi1 gerektigi
gozlemlenmistir. Markasinin kimligini 6ziimseyen ve cagin farkli egilimlerine gore
tasarimlariyla bu kimligi siirdiiriirken yenileyen bir tasarimecinin basarili olabileceginin
altt cizilmistir. Tim bu anlatilanlart uygulamada gostermek adina diinyanin en {inlii
miicevher markalarindan Tiffany & Co.’nun marka kimligini reklamdan tasarima kadar
nasil yonettigi ayrintilariyla incelenmistir. Tasarima ve tasarimin sanatsallifina yapilan
yatirrmin markanin sembolik degerini esas ayakta tutan sey oldugu tespitinde
bulunulmustur. Bu her seyden once icinde yasadigimiz ¢agda sembolik anlamlar
tiretmenin 6nemli olmas1 gerektigi gibi aslinda liiks iirlin satmanin da geregidir, ¢iinki
likse para harcayan insanlar bir {irline digerlerine nazaran ¢ok daha yiiksek {icretler
odiiyorlarsa bu ancak 6ne ¢ikmis giizel bir tasarim ve 6zenle insa edilmis bir marka
kimliginin getirisi olabilmektedir. Bir marka kimligini 6zenle insa etmenin en dogrudan
yolu ise firma yonetimi tarafindan tasarimcinin ve tasarim depertmanlarinin gelisimlerine

6zen gosterilmesidir.

Tiffany & Co.’nun miicevher tasarimini kurulusundan itibaren bir sanat olarak
gormesi onun lilks bir marka olmasini siirdiirebilmesinin ve yiizyili askin bir siiredir
piyasanin liderlerinden biri olmasinin esas nedenidir. Zira liiks bir markanin
misterilerinin neden ¢ok yiiksek bir fiyat ddedigine ikna edilmesi gerekir. Miicevher
taglarinin ederinin ¢ok daha tistiinde 6denen bu fiyatlarin nedeni olarak Tiffany’nin 6ne
sirdiigii “argiiman” en basindan itibaren miicevherlerini tasarlayanlar1 sanatgilardan
secmesi veya onlar1 sanat¢1 olmaya 6zendirmesi, bu imkanlar1 saglamasi, bu 6zeni
gostermesidir. Sonug olarak Tiffany & Co. miisterileri dev bir markanin sembolik olarak
temsil ettiklerine para 6diiyor olsalar da bagka sembolik degerleri en temelde ayakta tutan
Tiffany & Co. miicevher tasarimlarinin essiz sanatsal giizellikleri ve fonksiyonel

kusursuzluklaridir.

Sonu¢ olarak, tasarimcisini sanatsal konularda kendisini gelistirmek {izere
destekleyen miicevher firmalarinin ulusal ve uluslararasi platformda yer almasinin ¢ok
daha gergekei bir bakis acis1 sergiledigi ve geleceklerinin markalasma acisindan ¢ok daha

parlak olacag: gortilmektedir.
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