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MIiMARLIGIN KURUMSALLIK OLGUSUNA KURESELLESME
BAGLAMINDA KATKISI: MERKEZI YONETIM YAPISI ORNEKLERI

OZET

Kiiresellesen diinya, {lkeler arasi smirlarin  kalktigi, iletisimin kolaylastigi,
kurumlarin uluslararasilastigi ve etkilerinin biiyiidiigii, buna bagl olarak da bireyin
ihtiyaclarinin homojenlesip birbirine benzedigi yeni bir diizeni temsil etmektedir.
Uretim ve {iriinlerin birbirine benzedigi kurumlar aras1 kiiresel yarista, benzerleri
arasinda siyrilmak ve One gecmek Onemli hale gelmis, tiiketici durumundaki
kullaniciya farklilik ve gii¢ gibi olgular1 yansitmak igin ‘yapilar’ stratejik birer arag
olarak kullanilmaya baslanmistir. Boyle bir ortamda mimarlik disiplini de kurum
stratejilerine hizmet eden bir arag haline gelmistir.

Gliniimiizde farklilik yaratmak, kullanict i¢in tercih edilebilir olmak ve kiiresel
diinyada giiclii olmanin anahtar araci durumundaki ‘kurumsal kimlik’ c¢alismalari;
ekonomi, satig, finans, reklamcilik, gorsel iletisim tasarimi disiplinlerini oldugu
kadar mimarlik ile ilgili disiplinleri (mimarlik, i¢ mekan tasarimi, peyzaj mimarligi,
endiistri iiriinleri tasarimi) de kapsamaktadir. Kiiresellesme baglaminda giiciin
simgelendigi semboller olma ¢abasinin bir iiriinii olan ‘kurumsal mekanlar’in, kurum
kimligi ile kurdugu iligki, c¢alismanin ana omurgasini olusturmaktadir.
Calismada, marka ve kurumu yansitmada stratejik olarak 6énemli olan reklamcilik,
ekonomi, satig, gorsel iletisim tasarimi gibi alanlarin yaninda, mimarinin de 6nemli
bir bilesen olduguna inanilmakta ve tez calismasi, buna yonelik bir cercevede
konumlanmaktadir.

Bireyin disaridan algilanisi; kendisini nasil algiladigi, baskalarinin onu nasil
algiladigr ve dis diinyanin onu nasil algilamasini istedigi gibi li¢ farkli boyuttan
olusmaktadir. Kurumlar da buna benzer bir sekilde, kurumun kendisini nasil
gordiigli, bagkalarinin onu nasil gordiigii ve bagkalari tarafindan nasil algilanmak
istedigi gibi bilesenlerden olusan bir algi mekanizmasi cercevesinde hareket
etmektedir. Bu benzerlikten yola ¢ikarak, ¢alismanin ilk boliimiinde oncelikli olarak,
kiiresellesen diizenin kent ve kullanici durumundaki birey aliskanlik ve taleplerine
iligkin yarattig1 degisim incelenmistir; kiiresellesme beraberinde birbirine benzeme
ve homojenlesmeyi getirmis, talep benzerlesmis ve mekan, alinip satilabilen bir
‘meta’ya doniigmiistiir. Birey agisindan ise, ‘lireten” durumundan ‘tiiketen’ durumuna
bir gecisle beraber, bireyin talep ve oncelik kriterleri farklilasmis, artitk mekan,
kullanicist olan tiiketici tarafindan bir statlii gostergesi ve etiket olarak algilanmaya
baslanmistir. Caligmanin ilk boliimiinde, kullanicinin mekanda aradig1 6zelliklerden
farklilik, statii arayis1 gibi degisen kriterler ele alinmistir; bununla birlikte kurum ve
markalarin mekansal olarak baslayan bu yarista nasil var olmaya basladigi; marka —
kurum — kurumsallagsma — kimlik ekseninde arastirilmistir.

Gunumuzde, tercih edilen olmak, buyuk guct temsil etmek, prestij vaad etmek
amaciyla ‘yap1’ bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu durumda, ‘yapiy: tasarlayan’
durumundaki mimarin gérev taniminda da bir degisim s6z konusu olmakta; mimarin,
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kurum igin yarattif1 enstriiman araciligryla ve kurumsal kimlik tasarimi konusunun
mimari ofislerde bir hizmet olarak sunulmaya baslanmasiyla kurumsal kimlik
paletinde  daha etkin bir role sahip oldugu godzlemlenmektedir.
Caligmanin ikinci boliimiinde, mimar ve mimarlik disiplininin konumlandig1 yeni
pozisyonlara deginilmektedir. Ugiincii ve son béliimde ise, kiiresellesen diinya
diizleminin kurumsal diizlem ve mimari {riinleri arasindaki iliski, kurumsallik
olgusunu en belirgin sekilde yansittigina inanilan kurumlarin merkezi yonetim
yapilar1 iizerinden analiz edilmis ve kurumsallik — mimarlik iligkisini etkileyen /
tetikleyen / destekleyen / tamamlayan / giiclendiren faktorler, ana basliklar altinda
ortaya konmustur. Sonug olarak, kiiresellesme olgusunun birey / kurumlar / talepler
anlaminda bir degisime yol actigi, kurumlar arasinda bir yarig1 tetikledigi ve
kurumlarin giicli ve farkli olma araci olarak yapiyr kullandigi bir donemde,
‘kurumsallik’ etkisini mimari T{riin olarak ‘yapilar’ {izerinden okuyan bu
arastirmanin, sonraki ¢alismalar i¢in bir altlik niteliginde olmasi1 beklenmektedir.
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CONTRIBUTIONS OF ARCHITECTURE TO THE CORPORATE WORLD
IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION: HEADQUARTERS EXAMPLES

SUMMARY

Globalization represents a term that the boundaries between countries have been
disappeared, the world has become only one place and the pieces have become
stronger. It also represents a world that corporations have become international and
their impacts have become more effective. In the process of globalization, individual
and the needs become homogenized and stereotyped. Becoming different and going
ahead in this globalizing competition is an important issue, for the user who is in the
role of consumer, facts like the ‘difference’ and the ‘power’ have started being used.

In the present day as a symbol of statue, being different and preferable is important
and can be seen as the key of being powerful in a globalized world. In the fields like
‘branding’, ‘brand identity’ and ‘corporate identity’; architecture and generally
‘design’ is as an important fragment as marketing, economics, finance, advertising,
visual and graphic design. The relationship between the symbols which power brings
into, - which is called a set of ‘the corporate identity’- and the building and the
interiors is the main vertebrae of the thesis. Actors of the globalized world need
‘different” buildings in the competition they are; a building which tells much about
the corporate identity, corporate aim and corporate frame; a building which is talked
by people and the architecture professionals, a building which wins awards by the
architecture it has, a building which completes the corporate strategy and the
corporate package perfectly. In this study, there is a seeking attitude that fields like
economics, finance, advertising, marketing and visual design; architecture is as an
important component as well. In addition to being an important instrument while
completing the whole corporate frame, architecture starts to have more mission in
this corporate package; architectural offices have the profession of designing the
‘corporate identity’ besides ‘corporate buildings’ in several architectural offices
worlwide and also in Turkey. Such architectural offices those design the corporate
building and the visual identiy in one hand, have the chance to solve problems faster
and manage the process as a complete project.

The individuals have three dimensions while perceieving themselves; how they
perceieve them, how they are perceieved by others and how they want the others to
perceieve them. Corporations behave alike; how they see themselves, how they are
perceieved by the others and how they want the world to perceieve them. For the
corporate actors of the globalized world, it can be said that it is a corporate frame that
the corporation tries to draw by using all the fields in a well designed corporate
strategy. In a complete strategy of a corporate identity, corporations use disciplines
like finance, marketing, visual design, architecture and advertising as a complete
package. With all the instruments like architecture, visual design and advertising it
uses, a corporate attitude aims to be known, be different and become a leader in the
competition (which has too many similar actors in a globalized world with no
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boundary and too technologic to reach far away geographies) it takes place. Starting
from this similarity, in the first chapter of the thesis, the change that globalization
had triggered in individuals’ lives and urban life is analyzed. Globalization have an
affect on urban, achitectural and the individual scale. With the term of globalization,
cities get closer, information reached each other faster and life started to be
‘borderless’ for the corporate actors in far away geographies and the people who live
on them. In the architectural scale, the homogenization started and architecture has
become a meta like a product in a shopping center. Globalization is a process that
brings similarity and homogenisation with and with it, ‘space’ transforms into a
buyable ‘meta’ and a trade object. In time following, the achitecture has found the
solution in itself again, a seeking attitude for the homogenization started to appear as
getting different, finding a way to being preferable. In the scale of the individual, a
change of the mission from the *producer’ to ‘consumer’ instead has happened. By
the individual’s passing to the cathegory ‘consumer’ from the cathegory ‘producer’
the demand starts to differ. At this point, space is also perceieved as a statue symbol
by the individuals and the seeking attitude in producing the space becomes getting
different from the ‘others’, creating some different facilities for the users. At this
point, architects and all kind of design professionals start to seek and design different
facilities (luxurious, green, sky-high, strategically located or designed in a different
form) for the user who already has the chance to have the average products but still
seeks for the higher standards and facilities.

In the present day, for representing the big power and prestige, ‘building’ is being
used as an instrument, the actors of globalized world uses the architecture field as an
instrument as well. At this point, the one who designs the building in the frame of
corporate strategy has a change and more importance in the task definition. By this, it
is observed that by this ‘building’ instrument the designer designs for the
corporation, architects have a more dynamic position. Like architecture and the
interior design of the corporate buildings, corporate identity design is an important
fragment of a corporate strategy. Corporate design is the field of graphic designers
and visual designers, but in addition to this nowadays, it can be served as a service in
architectural offices and in the global world and also in Turkey it has already started
to be a proffesional service as ‘branding’ and ‘corporate identity design’ departments
in several architectural offices; in these kind of design attitude, the design of the
space and the design of corporate identity is being created parallel and it makes the
complete final work well-integrated. In the first chapter of the thesis specifications
in a place (such as difference, statue seeking) is explored and in addition to
individual’s change, how the corporations start to exist in the competition is being
searched in the context of corporation — corporate — corporate identity in the context
of globalization.

In the second chapter of the thesis, architect’s new positions and potentials of
architecture discipline are explored. Relatively to the second chapter, the star
architect issue is mentioned; with the affect of no-boundary modern global
landscape, architects also started to work in all other away geographies they even
don’t now much. At this point, a global language appears and as a way of making it
work in different geographies, global solutions have some reference to the local
traditions and usages (as a mixage term ‘glocal’) starts to appear. Some of these no-
boundary designers have offices in other countries too and in time, these architects
become famous with the language they use in every builging as ‘a sign’ and this sign
is known all over the world. Star architects or in a popular attitude ‘starchitects’ is a
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new use of word is started being used with globalization and by the end of the 20th
century and by the start of 21st century. These kind of well-known architects and
architectural design groups are being prefered by global corporations for having
more ‘prestige’ all over the world by the architectural language and the awards they
win with the architecture of their brand new headquarter buildings. In the third
chapter of the thesis, as strong examples of the corporate buidings, seven
headquarters project from the world scale and from Turkey has been picked
analyzed. For understanding the corporate frame, the headquarters projects analyzed
with their corporate informations. The facade, materials used, forms, the fragments
of interior design and the visual design used inside are used while understanding the
relationship between their corporate strategy and the architectural design. At the end
of the analyzing, the substractions are being filtered in the headlines which is picked
to understand the relationship between the architecture and the contributions of the
field of achitecture to the corporate identity. In the last chapter, deductions from the
thesis study has being published. Starting from the globalization - architecture axis,
the relationship between corporate actors of the globalized world and the
architectural fields has being ordered. By using the analyzes, the thesis study aims to
understand the relationship between corporate identity strategies and the building /
headquarter / architecture side; headquarter buildings are being used to seek the
corporate impact of the architecture because of being strong symbols of the corporate
actors all over the world by different and famous designs they have. The selected
examples are designed by architectural offices called ‘starchitects” who are known by
their design language all over the world, an architectural design solution of a
collaboration by two global side: the corporate landscape side and the famous global
starchitect office side.

As a final speech, in the term that globalization changed the needs of an individual
and corporate landscapes and has triggered a competition between corporations and
in the term corporations have started using buildings as symbols of their power, this
research which ‘corporate’ effect and ‘corporate achitecture’ is examined by the
headquarter buildings as architectural productions of well-known corporations from
Turkey and the world is being expected to be a layout for future subsequent works.
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1. GIRIS

Kiiresellesme, etkisini birgok alanda gdsteren, diinya tarihinde biraktig1 iz kadar, kent
— mimarlik- birey ekseninde de izler birakarak gelisegelen bir siiregtir. Dinya
literatlirtinde 20. yilizyilin sonu ve 21. ylizyilin baglarinda yer edinmeye baglayan
kiiresellesme olgusu; ulusal kiiltiirlerin  birbirine yaklastigi, ekonomiler arasi
sinirlarin  eridigi, teknolojik gelismelerin ivme kazandigi, ‘uzak’ kavraminin
coziinmeye bagladig1 bir siireci temsil etmektedir. Ekonomik boyutunun yaninda,
siyasi, kulttrel ve sosyo-ekonomik sonuglar da dogurmustur. Diinyanin tek bir yer
oldugu, kentler, kiiresel kurumlar ve insanlarin birbirinden haberdar oldugu, cografi
gerekliliklerin yerini uluslararas1 girisimlere birakti§i bir donem haline gelmistir.
Ekonomik, siyasi, Kkiiltiirel ve sosyokiiltiirel etkilerin yaninda, ig¢inde merkezi
yonetim yapilarmin (HQ) da bulundugu mimarlik ve tasarim pratikleri bir diger

onemli bilesen durumunda olmaktadir.

Kiresel dinya aktorleri olan kurumlar, mimari ve yapi1 araciligiyla prestijini
guclendirmek igin, bulunulan ‘kiiresel yarig’ta insanlar tzerinde etkili olabilecek,
hatirlanabilecek ‘farkli” tasarim arayislarina gitmektedir. Artik yapi tasarlanirken;
fiziksel mekanlarin marka degeri ile nasil bir bag kurulacag: tartisilmakta,
kurgulanmaktadir. Bu noktada devreye giren ‘kurumsal kimlik’ denen olgu ve
tasarlanmis mekanlar, en biiyiik 6l¢ekten en kiigiik 6lgekteki iiretime kadar uzanan
genis bir karteladaki, kurumu ilgilendiren bir paket — projenin birer bilesenini
olusturmaktadirlar. Mekanlar ve yapinin, kendisini, var olus amacini, anlatmak
istedigini ve hedef kitlesini dikkate almasi gereklilik haline gelmistir. Bugiin bu
gerekleri en belirgin sekilde temsil eden yap1 ¢esidi ‘headquarters’, Tiirk¢e karsilig
ile kurumlarin ‘merkezi yonetim yapilari’ olmaktadirlar. Bu merkezler bir yandan
giicii simgelerken, diger yandan, kendi mensubu olan kullanicisina bir ‘aidiyet’ i
temsil etmek ve onunla bag kurmak gibi yollarla, kullanicinin belleginde kalict

olmak egilim ve amacindadirlar.

Kiiresel diinya; hirs, yarig ve giiciin 6nemli anahtar sézciikler oldugu bir diizlemi

temsil etmektedir. Kurumlarin merkezi yoOnetim yapilart (HQ yapilar1) kiiresel



diinyanin bu 6nemli anahtar sozciikleri hirs, yaris ve giiciin somutlastigi mimari
tiriinler olmaktadirlar; yap1, bir¢ok 6zelligiyle, icinde yer aldigir kurumsal stratejiyi
tamamlayict etki yaratmakta, kurum ve kiiresel diinya arasinda dnemli bir arayiizii
temsil etmektedir. Kurumsal kimlik stratejisinin bir parcasi olan bu yapilar, diger
yandan 6zgiin tasarim ve bilesenleriyle kendilerinden bahsettirme ve mimari oddller

alma yoluyla kurumsal prestiji gli¢lendirici bir etkide bulunmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda, dncelikli olarak, kiiresellesme olgusunun kent — mimarlik- birey
eksenindeki etkileri arastirilmis, ortaya ¢ikan kiiresel diinya diizleminde gergeklesen
kurumsal mimari bilesenleri ve mimarlik pratiginin is kapsami anlamindaki
degisimi, kiiresel diinya aktorlerinden 6nemli kurumlar ve Tiirkiye’den kurumsal
olarak nitelendirilebilecek merkezi yOnetim yapis1 Ornekleri araciligiyla

incelenmistir.

1.1 Tezin Amaci

Tez ¢alismasi kapsaminda, kiiresel diinya ve kiiresel kiiltiir ile ilgili yaklasimlarda
bulunulmakta ve yap1 — kurum iligkisi, mimarlik olgusu baglaminda ele alinmaktadir.
Calismanin ilk ve ikinci bolimiinde temel amag, kiiresellesme ve onun Urtind olan
kiiresel diizlemler ile mimari ve yapili ¢evre liretimi arasindaki iligkinin agilmasidir.
Kiiresel kiiltliriin yap1 iiretimi ve yapiya duyulan talebi nasil etkiledigi arastirilarak
baslanan tez calismasi, mimarlik olgusunun bir enstriiman olarak nasil kullanildigini
irdelemeyi amaglamaktadir. Kiiresellesme, bireyin taleplerini ve i¢inde yasadigi
kentsel ¢evreyi ne sekilde etkilemektedir? Kiiresel yarista kurumsal biitliniin 6nemli
bir par¢asi durumundaki yapinin tasarimcisi olarak mimar ve mimarlik olgusu nasil
konumlanmaktadir? Kiiresel kiiltliriin getirisi olan yarig halindeki kurumlar,
mekansal birer Uriin — yapili ¢evre olarak bireyin karsisina hangi sekillerde

cikmaktadir?

Calismanin tiigiincii bolimiinii ise, kiiresellesmenin getirdigi yaris ve one ¢ikma
anlayis1 ile yapinin bir imza, mimarlik olgusunun bir enstriiman olarak kullanildig:
bir analiz ¢alismas1 olusturmaktadir. Bu boliimde ‘marka kimligi ve yap1 tasariminda
bir uyumun yakalanmaya c¢alisildigr’ proje ornekleri ile kurumsalligin ve kurum

kimliginin mimariye yansimalarinin ortaya konmasi amag¢lanmaktadir.



1.2 Tezin Yontemi

Calisma kapsaminda birinci ve ikinci boliimde oOncelikli olarak kiiresellesme
olgusuna ve kiiresel kiiltiiriin kentsel ve bireysel Olcekteki etkilerine iliskin
yaklagimlarda bulunulmaktadir. Kiiresellesme ortamindaki kurum — fiziksel mekan
iliskisine mimarlik olgusu penceresinden yaklasiimaktadir. Uciincii boliimde
ylriitilen mimari {iriin analiz c¢aligmasinda ise yontem olarak, mimari iiriin
durumundaki yapinin nasil bir kurumsal etki tasidigi, kurumsallastirildigi, kuruma ait
olma, kurumu yansitma gibi kriterlerin ilgili 6zellesmis bagliklar altinda, farkli
Olgekteki kurumlarin yoOnetim yapilarimin ele alindigi bir ornekleme c¢alismasi

yapilmistir.

Ucgiincii béliimde gergeklestirilen bu drnekleme ¢alismasinda kullanilan yapi tipi
olarak, kiiresellesmenin ivme kazandigir 20. yiizyil sonu ve 21. ylizyil baslarinda
kiiresellesme diizlemindeki ‘prestij’ ve ‘yarig’a cevap verir nitelikte tasarlandigi, giic
temsilinin yogun olarak gozlemlendigi merkezi yonetim yapilart se¢ilmistir. Merkezi
yonetim yapilari, kiiresellesme ile baglantili yaris ve farklilik yaratma etkilerinin en
yogun sekilde gozlemlendigi, kurumlarin kendilerini yogun bir sekilde yansittiklari
yapilardir. Bu nedenlerle ii¢lincii boliimdeki analiz ve dokiim ¢alismasinda, yedi adet
diinyanin ¢esitli bolgelerinden farkli 6l¢eklerdeki, kurumlarin ‘merkezi yonetim
yapist’ niteligindeki mimari {rtin, ilgili bashklar altinda incelenmistir. Kiresel
dunyanin dort buyuk aktorinin 6rneklenmesini takiben; Turkiye’den de bilinirlik ve
faaliyet anlaminda farkli ve kiiglik 6lcekte fakat kurum — yapi1 — kurumsallik iliskisi
icin onemli ornekler olarak gosterilebilecek U¢ proje Ornegi secilmistir. Incelenen
ornekler ve kurumsalligini mimarileri araciligiyla yansittiklar1 kurum bilgileri

asagidaki sekildedir:
e Googleplex (Google Inc., Amerika)
e BMW Merkezi Yap1 (Bayerische Motoren Werke AG, Almanya)
e Apple Kampus Il (Apple Inc., Amerika)
e G-Star Headquarters (G-Star Raw, Hollanda)

e Vakko Headquarters (Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Anonim Sirketi,
Turkiye)



Yap1 -

Selguk Ecza Yonetim Binasi (Selguk Ecza Deposu Anonim Sirketi)
Vakko Headquarters (Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Anonim Sirketi,
Turkiye)

Kurukahveci Mehmet Efendi ve Mahdumlar1 Fabrika Merkezi ve Yonetim
Binas1 (Kurukahveci Mehmet Efendi ve Mahdumlar1 Limited Sirketi,
Turkiye).

kurumsallik iliskisini irdelemek i¢in 6nce yapilar; vaziyet plani, bina formu,

kullanicinin karsilagtigi ilk arayiiz olarak cephe karakterleri, malzeme segimleri, plan

¢oziimleri ve mekan isleyisleri, cephe ve i¢c mekanda kurumsal renk ve geometrilerin

kullanimi, i¢ mekanda kullanilan bilesenler olarak kurumsal mobilyalar, i¢ mekanda

kullanilan kurum kimligini gii¢lendirici gorsel igerikler (baglaminda incelenmis olup,

bunlar sonucunda yap1 — kurumsallik iligkisi asagidaki kriterler altinda ele alinmistir:

Yapt imajmin prestij gostergesi olarak kullanilmasiyla giiciin temsili:
Gliniimiizde kurumlar arasi rekabette, yilikseklik, form ve niteligiyle fark
yaratan yapilar, sagladiklar1 bahsedilirlik, prestij ve guc nedeniyle, kurumlar
icin bir art1 deger ifade etmektedir. Mimarlik da giiclin ve prestijin yapilar
yoluyla ifade edildigi boyle bir ortamda, bir ara¢ haline gelmektedir. ‘Yap1
imajinin prestij gostergesi olarak kullanilmasiyla giiciin temsili’ baslig1
altinda, se¢ilmis proje 6rnekleri iizerinden, gii¢ ve prestijin yapi ile temsili ile

ilgili ifadeler yer almaktadir.

Taninmig mimari gruplar ile yapilan isbirliklerinin kurumsal etkiye katkisi:
Gliniimiizde kiiresel davranigin getirdigi sinirlarin kalkmasi ile faaliyet
alanlarinin uluslararasilasmasi mimarlik sektérii ve mimarlarin faaliyet
alanlarin1 da etkilemistir. Kendi cografyasi disinda da 6nemli isler yiiriitmeye
baslayan mimarlar ve biiyiik tasarim ofisleri, birer marka degeri tagimaya
baslamis ve kendilerine ait iislup ve igerikler, tasarladiklar1 yapilar ve onlarin
ait oldugu kurumlar i¢in birer arti degere doniismiistiir. Bu kriter dahilinde,
taninmig tasarimci — kurum isbirliklerinin kurumsal kimlik ve prestiji

giiclendirici niteligi ifade edilmistir.

Yapinin mimari tasarimi araciligiyla kazandig diillerin prestij ve kurumsal
etkiyi gliclendirmesi: Mimari anlamda kazanilan 6diillerin kurum kimligine

katkida bulunmasi ve prestiji giiclendirici nitelikte olmasi s6z konusu



olmaktadir. Bu baslik altinda, 6rnek kabul edilen kurumlarin, merkezi
yonetim binalarinin 6diil ve kamuoyunca bahsedilirlik durumlarini prestiji
giiclendirici ve kiiresel yarista One gegmeyi saglayan bir faktor olarak

kullanilmasi ele alinmistir.

Malzeme secimi ve i¢c mekén bilesenlerinin kurum kimligi ile paralel olarak
tasarlanmasinin  kurumsal etkiyi giliclendirmesi: Mimari i¢ mekan
tasarimindan ayr1 diislinlilemez; i¢ mekana dair tim bilesenler onun bir
bilesenini olusturur. Cikis noktasini mimarligin kurumsalligi ifade etmede
onemli bir enstriiman oldugu savindan alan ¢alismada, malzeme se¢imlerinin
ve i¢ mekandaki tasarimsal nitelikteki tiim bilesenlerin, analizi yapilmis
ornekler bazinda mimariyi nasil destekledigi ve kurumsal stratejiyi

biitiinsellestirdigi irdelenmistir.

Kurumu yansitan bir 6ge olarak kullanici niteligindeki ¢alisan profili ve yap1
arasindaki uyum: Merkezi yOnetim yapilar1 i¢in ‘kullanici’ niteligindeki
‘calisan’ profili, giiniimiizde kurum kimligi ile biitiinlesen bir cerceveyi
yansitmaktadir. Calisanin serbestlik imkani, is saatleri i¢inde dahil olabildigi
aktiviteler ve yapi ile etkilesimi, kiiresel aktorler durumundaki biiyiik
kurumlar i¢in kamuoyunca da bilinen ve kurumun kurumsallik imajimni
destekleyen bir faktdr durumundadir. Bu kriter kapsaminda, secilmis merkezi
yonetim yapist Ornekleri ve kullanici niteligindeki ‘calisan’ uyumu ele

alimmustir.

Gorsel kurumsal kimlik bilesenleri (logo, renk, sembol, tipografi) ile ortiisme:
Gorsel iletisim tasarimi, kurumsallik biitiiniinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Etkili bir kurumsal kimlik, akilda kalic1 ve tanidiklik etkisi yaratan gorsel
bilesenleri igerir. Gliniimiizde gorsel iletisim tasarimi, mimarlik ve i¢ mekan
tasarimi alanlar ile etkilesim halindedir; ortaya konan ¢oziimler birbirini
tamamlar sekilde sunulmaktadir. Ele alinan ‘gorsel kimlik bilesenleri ile
ortiisme’ kriterinde, sektorel anlamdaki biitiinciil olma gerekliligi ele

alinmaktadir.






2. KURESELLESME VE MiMARLIK

2.1 Kiiresellesme Olgusu

Diinya literatiiriinden uyarlanan adiyla ‘globallesme’ kavrami, Tiirkce literatiirde
yaygin olarak ‘kiiresellesme’ nadiren de ‘uluslararasilasma’ terimleriyle ifade
edilmektedir. ‘Kiiresel’ terimi, etimolojik olarak yaklasildiginda, Tirk Dil Kurumu
tarafindan ‘diinya Ol¢iisiinde genis bir bakis acisiyla benimsenen’ olarak;
‘kiiresellesme’ ise, ‘kiiresellesmek durumu’ olarak ifade edilmektedir (Url-1).
Kiiresellesme, ulusal kiiltiirlerin, ekonomilerin ve sinirlarin ortadan kalktigi, politik
kutuplagsmalarin yok oldugu ve liberal egilimlerin giic kazandig1, teknolojinin biiyiik
bir hizla gelistigi, diinyanin her noktasinin yakinlasip biitiinlestigi ve toplumsal
yasayisin  kiiresel faktorlerce yOnlendirildigi  bir akimi temsil etmektedir.
Kiiresellesme; ekonomi anlaminda yeni bir doneme isaret eder; 6rnegin Ouattara
(1997), kiresellesmeyi; ticaret, finansal akimlar, teknoloji degisimi ile bilgi ve
isgiicliniin mobilitesi yoluyla diinya ekonomilerinin birbirleriyle entegrasyonu olarak
tanimlamaktadir. Ekonomik boyutunun yaninda, siyasi, kiiltiirel anlamda degisime
yol agmis, bunlar da diinyada sosyo-kiiltiirel anlamda biiyiik degisimleri beraberinde
getirmistir. ~ Kiiresellesmenin ~ getirdigi  yeniliklerin ~ &zellikle — pazarlama
dinamiklerinde yogunlastigi, bu yeniliklerin teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki

degisimlere yol actig1 goriilmektedir (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu, 2009).

Tarihsel olarak kokeni 13. yiizyila kadar dayanan ‘kiiresellesme’ kavraminin, 20.
ylizyilin sonu ve 21. yiizyilin baginda biiyiik bir yayilma gosterdigi goriilmektedir.
Giliniimiizde de agirlig1 fazlaca hissedilen kiiresellesme siireci, uzagin yakin olmasi,
kentlerin {ilke kavramindan uzakta birbirine yaklasmasi, iletisim aglarinin
giiclenmesi bir ¢esit uluslararasilagsma ortami yaratmig ve kurumlar biiyiiyerek,
diinyanin her yerinde kontrol noktalari olugturmaya baslamig; bunun yaninda
mekansal anlamda da bir¢cok degisime yol agmustir. Kiiresellesen diinyanin, kurum
yaklagimi ve ihtiyaglarinin yaninda, tasarlanmis mekani deneyimleyen kullanici

durumundaki ‘birey’in ihtiyaglarini da farklilagtirmasi ile birlikte mimarlik eylemleri



ve iretimleri de degismis; mekanlar homojenize olmus, tektiplesmis ve birbirine

benzemistir (Sekil 2.1). (King, 2004).

Sekil 2.1: Kiiresellesmenin dokundugu alanlar1 gosterir gorsel.

Kiiresellesme, diinyanin tek bir yer haline geldigi bir stirectir (Robertson, 1990).
Bilgi akist ve iletisim konusunda getirdigi yeniliklerle, diinyadaki sinirlarin kalktigi,
diinyanin bir ucuyla arasinda artik higcbir engel kalmayan kurumlarin, daha da
bliyiiyerek birbirleriyle yaristigt ve pargalarin daha da irilestigi bir atmosferi
beraberinde getirmistir. Kiiresellesme, etkisini birgok alanda, farkli 6lceklerde
gosteren bir olgudur (Sekil 2.2). Yatayda cesitlenen disiplinlere, dikeyde cesitlenen
irili ufakli Olgekler eslik eder. King, kiiresellesmenin doniistiiriicii bir olgu
oldugundan bahsetmekte ve hem diinyay1r hem de kiiltiirleri (ve o kiiltiirleri yagsayan

insanlar1) anlamanin yepyeni tarihsel bir yolu olarak tanimlamaktadir (King, 2004).
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Sekil 2.2: Kiiresellesmenin dokundugu alanlar1 gésterir gorsel.

20. yiizyilin basinda, Pine ve Gilmore (1998) ekonomilerin nasil degistigi ile ilgili bir
makale yazmistir. Pine ve Gilmore’a gore ekonominin sekli, kiiresellesme hareketleri

eszamanli olarak diisiiniilebilecegi sekilde 20. yiizyil sonu itibariyle degismistir ve 4



evre ile smiflandirilabilir. Bunlardan birincisi tarim kiltiiri, ikincisi iiretim ve
tiretilmis Urtnler, G¢tnclst hizmet ve son olarak da deneyimlerdir. Ekonomideki
degisim Pine ve Gilmore’a gore, tarimsal, endiistriyel ekonomi ve servis
ekonomilerindeki gelismelerden sonra, ‘deneyim ekonomisi (experience economy)
ekonominin yeni bir seklidir. ‘Deneyim (experience)’, pazarlama, akademi alanlari
ve pratik diinyada ¢ok yeni ve heyecanlandirict bir kavrami temsil etmektedir
(Schmitt, 2010). Deneyim 21. yiizy1l sartlarinda artik tasarlanabilen, hesaplanabilen
ve birgok disiplinin bir batin halinde hareket ettigi bir olguyu yansitmakta,
birbirinden ayri disiplinlerin bir biitiinii olusturdugu ve zincirin birer halkasi oldugu
bir paketi ifade etmektedir. Gentile (2007)’a gore ise ‘kullanici deneyimi’ iiriin ve
kullanici, marka, servis ve kurumun bir pargasi olarak marka arasindaki bir ‘biitiin
halinde’ etkilesimdir. Yine Pine ve Gilmore’a gore, ‘deneyim’ yepyeni ve kullanici
durumundaki miisterinin bes duyusunu da igeren farkli ekonomik bir Oneridir; bu
ylzden kisisel, benzersiz, hatirlanabilir ve zaman iginde siirdiiriilebilir olmalidir.
Knutson ve Back’e gore deneyim ekonomisinde {i¢ 6nemli etken vardir: teknoloji,
zahmetli ve emek isteyen tiiketici ve bunlarin iginde oldugu, siddeti giderek artan bir
yarig; kiiresel yaris ortaminda bireye sunulan ‘deneyim’ Onemli durumdadir.
Gliniimiiziin ¢ag1 olan ‘deneyim ekonomisi ¢agi’nda, kullaniciya uygun hizmet ve
deneyim tasarimmi sunmak Onemli bir kaygidir (Hsieh, 2011). Deneyim
ekonomisinin doniismekte oldugu farkli boyutlar ile, {iriin ve hizmetlerin metalastig
bir dizlemde kurumlarin nasil tasarlanmasi yaratilmasi ve kullanicinin; kurumsal
itibar kazanmak, yaris i¢cinde avantajli hale gelmek ve kendilerini yarisin diger
katilimcilarindan farkl kilmak, deger yaratmak ve zor taklit edilmek dogrultusunda
para O0demeye hazir oldugu deneyimi tasarlamak ve yoOnetmek, tiim tasarim
disiplinleri (mimarlik, i¢ mekan tasarimi, endiistri iirlinleri tasarimi, grafik tasarim,
gorsel iletisim tasarimi, ses tasarimi, moda) yaninda, ekonomi, finans ve pazarlama
alanlarinda da biitlinciil olarak hareket etmeyi ve bu disiplinlerin birbirini tipki bir

kurumsal paket niteliginde tamamlamasini gerekli héle getirmistir.

2.1.1 Kent Baglaminda Kiiresellesme Olgusu

1970’1 yillar ve devami, cografi yayilmalar ve uluslararasilasma hareketlerinin
baslangig noktasi olmustur. Ozellikle 1990’larda baslayan teknolojik yenilikler,
finansal sektorlerdeki deg§isimin en Onemli aktorii olmustur; var olan diizen,

teknolojik geligsmelerle iilkeler arasi sinirlarin kalktig1, yerel geleneklerin yerini yeni



ve kiiresel yaklasimlarin aldig1 bir diizene doniistiirmektedir. Kurumlarin, sinirlarin
kalkisiyla farkli diinya {iilkeleri arasinda da etkinlik ve bilinirlik kazanabildigi;
birbiriyle stratejik mekanlar araciligiyla temsil edildigi bu yeni diizende; kent ve
mimari de bu kiiresel yaklasimin birer ‘gdsterge’si durumuna gelmektedirler. Buytik
gliclerin kendilerini yiiksek, gorkemli ve farklilasan yapilarla ifade ettigi, farkh
sehirlerin benzer isluplardaki ayni amaca hizmet eden gorkemli yapilarla
dolduruldugu bir diizeni temsil etmektedir. Gli¢ ve kurumlarin kiresel Uretim
stiregleri, 6zgiin uluslararas1 diizenleri gerektirmektedir. Kiiresellesme konusunda
bahsedilebilecek en 6nemli iilke olan Amerika 6rneginde, amag kapitalin ve liretimin
yildiz1 olmaktir; donemin Amerika’st i¢cin bu, ekonomi ve askeri giiclin de yildizi
olmak demektir. Benzer sekilde, 1980’lerin Japonya’sinda da en istiin 6zellikteki
ofis yapilarinin insa edilmesi amaclanmistir. Bununla ilgili olarak Sassen, ¢agdas
sehirlerdeki kentsel formlarin, pazar lideri durumundaki gelisime es merkezli ya da

ayn eksenli dokular igerdigini ifade etmektedir (Sassen, 1991).

Kiiresellesme ile birlikte, kentsel dlceklerde etkin sekilde kullanilan ‘Merkezi Is
Alan1 (MIA) (Central Business District)’ terimi de literatiire eklenmistir. Merkezi is
alani, blyUk Kkentlerin kent merkezlerinde, ticaret ve hizmet fonksiyonlarinin en
yogun oldugu bolge icin kullanilan bir terimdir. Kirmizi, ‘Kenti¢i Ulagim Terimleri
SozIiigli> ¢alismasinda, ‘alim-satim ve ticaret alani’ni tammlamak igin, ‘Is Alani’ni
kullanmaktadir (Kirmizi, 2012). Merkezi is alan1 (MiA) ndaki yapilasma yogunlugu
fazla olup, kentteki en yiiksek yapilar genelde bu bolgede bulunmaktadirlar. MIA,
genellikle sehrin en pahali arazi bedellerinin oldugu, birbirine benzer fonksiyonlarin
yakin bir sekilde konumlandigi, idari ve yoOnetim igerikli, prestijli yapilarin
yiikseldigi, ¢alisma ve aligveris fonksiyonlar1 i¢in ‘cazibe merkezi’ olabilecek
bolgelerdir. Istanbul’da bulunan Biiyiikdere Caddesi, icinde barindirdigi &nemli
ticaret alanlar1 ve kiiresel kurumlarin yonetim yapilarina yaptigr ev sahipligi
nedeniyle ‘merkezi is alan1’ olarak verilebilecek dnemli 6rneklerdendir (Sekil 2.3).
Bu stratejik aksta; Istanbul’da kiiresellesme etkilerini yansitir sekilde, ¢ogunlugu
kiiresel nitelikte olan birgok kurumun ydnetim ve ofis yapilar1 ve likks aligveris
merkezleri yer almaktadir. MIA aksi iizerindeki yapilar, yogun kurumsalliklari temsil
etmekte ve icerdikleri deger ile o markanin digerleri arasindaki yerini

guclendirmektedir.
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Sekil 2.3: Istanbul’da Merkezi Is Alan1 olarak 6rnek gosterilebilecek Biiyiikdere
Caddesi’ni gosterir gorsel (Url-3).

Kiiresellesme siirecinde kentin konumlandig1 pozisyon Sassen’a gore, kiiresel sehir
fonksiyonlarinin belirli bir giriftlik seviyesine ulastigi ve kiiresel dinamiklerin
gelenege dair diizenleri israf ettigi; kiiresel siireglerin tarafsiz bolgelerle somutlastigi
stratejik mekanlar1 temsil etmektedir (Sassen, 1991). 10. Mimarlik Bienali’nde, 21.
yiizyilda diinya niifusunun %75’inin kentlerde yasayacagi kabuliinden yol ¢ikan
kilrator Richard Burdett, bienalin tematik bdliimiinde i¢inde Istanbul’un da yer aldig1
19 mega-kente yer vermistir ve Saskia Sassen da bienal katalogunda da yer alan, bu
kentlerin se¢im kriterlerini konu alan yazisinda, 1980’lerde baslayan ve 1990’larda
artan ekonomik, teknolojik, kultirel ve politik degisim dinamiklerinin diinya
cografyasi1 lizerinde genel mekansal, toplumsal ve mimari degisim ve agilimlari
beraberinde getirmesinden bahsetmektedir. Blylk kentler, ‘dinya o6lcekli bir
sistem’in bir parcasi olmaya baslamiglar ve global devre icindeki mega-kentler

cografyasinda yerlerini almislardir (Erdem ve Paker, 2007).

Kurumlarin; global devre igindeki mega-kentler cografyasinda yerlerini alirken,
cesitli stratejiler izledigi goriilmektedir. Benzer ilkelerle tasarlanan ‘kiiresel’
kurumlara iliskin mekanlar, ana ilkeleri sabit kalmak kosuluyla, farkli cografyalara
benzer sekillerde insa edilmektedirler. Bu kiiresel yapilarin, yerel cografyaya entegre
edilmesi konusunda tipki ekonomi ¢evrelerinde kullanildig1 gibi bir ‘glokalizasyon’
terimini  kullanmak yerinde olmaktadir. Bu terim, ilk kez sosyolog Roland
Robertson’in  kullandigi, yabanci sirketlerin yerel pazarlara uygun pazarlama
stratejileri gelistirmesini ifade etmektedir. Yabanci sirketler “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” (*Think global act local’) diisiincesinden yola ¢ikarak, global pazarlardaki
faaliyetlerini yerel pazarlara uyumlastirmiglar; bdylece “glokallesme” kavrami

kullanilmaya baglanmistir. Adindan da anlasilabilecegi gibi “glokallesme”
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(glocalization), globallesme (globalization) ve lokallesme/yerellesme (localization)
kelimelerinden tiiretilmistir, baz1 kaynaklarda ise “klyerel” (kiresel-yerel) olarak da
kullanilmaktadir. Kiiresel ve yerel arasindaki etkilesimden Ching soyle
bahsetmektedir: ‘Kiiresel iligkilerin diinyasinda yasadigimiz’ farkindaliginin ta
kendisi bile kiiresel. Bu olguyu hi¢bir denklik tarifleyemiyor; ayni zamanda her
yerde bulunabilen degiskenler ya da kiiresel / yerel arasindaki ayrimi -ki bunlar ¢ok
birbirne sarilmis hale geldi- kapsayan tanimlar bile yeterli olmuyor.” (Ching, 2011).
Kent, kiiresel ve yerelin ¢esitli 6lgekteki dokularinin zamansal dongiilerle iist iiste
yigilarak bir araya geldigi bir mekansal yapilanmadir. Soja, kentsel tasarim
pratiginin; cok-0l¢ekli mekansal yapilanmanin tiim karmasasimi kesfetmek zorunda
olmasa da, kendini tamamen bundan yalitmamasi1 gerektigini, planlama ve tasarim
stratejilerinin, disiplinlerarast c¢aligmalara oldugu kadar, yerel yasamdan elde

edilecek verilere de ihtiyacinin oldugunu ifade etmektedir (Soja, 2007).

2.1.2 Mimarlik ve Birey Baglaminda Kiiresellesme Olgusu

Kiiresellesme hareketi ile birlikte, insan hayati ve kullanic1 egilimlerinin
uluslararasilagsmasina; kiiresellesme ile baglayan, talebin benzerlesmesi ile mekanin,
dolayisiyla mimari {irliniin homojenlesme ve stereotiplesmesi ile devam etmektedir.
Kiiresellesen ve sinirlarinin net olarak okunamadigi bir diinyada gergeklestirilen
mimarlik eylemleri de kiiresellesme ve modernizm evresine eslik ederken bir yandan
da onun gereklerini yerine getirmekten ve onun igine aldigi praksislerden biri
olmaktan kagamamaktadir. Giddens (1990) bu durumu, *’...sevsek de sevmesek de;
hepimiz aktorleri insanlik olan ama ayni zamanda kontroliimiiziin 6tesinde, disinda

bu buyiik deneyin kapsadiklarindan biriyiz.”” seklinde ifade etmektedir.

Kiiresellesmenin etkilerinin ve buna bagli olarak, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde, eskisi gibi kati smirlarin bulunmamasi ve teknoloji ve iletisim ve
haberlesme aglarinin gelismesi ile ayni {iriinden farkh kiiltiirlere mensup bireylerce
haberdar olundugu ve bu iiriinlerin farkli kiiltiirel degerlere sahip bireylerce talep
edildigi kolayca goriilmektedir. Bu davranis bi¢imi i¢inde, 20. yiizyilin son ¢eyregine
kadar "lreten bir ara¢" olan insan faktorii, ylizy1l sonlarindan itibaren "tiiketen bir
ara¢" durumuna gelmistir (Oylum, 2011). 21. ylizyil itibariyle bireylerin yalnizca
urettikleri ile degil, tiikettikleri ile de kimliklerini ifade ettikleri bir atmosfer

olusmustur. Bauman (1999), modern sonrast toplumun bireyleri sekillendirme
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bicimini, bireyin tiketici rolini oynama gereksinimleri tarafindan belirlendigini ve
toplumun {yelerine gosterdigi 6rnek tavrin bu rolii oynama kabiliyet ve istegi
oldugunu ifade etmektedir. Giiniimiizde birey (ya da kullanici); tiiketim bi¢imlerini,
kullandig1 mekanlari, dis goriiniimiinii, satin aldig1 tiim diger tiim Urdnleri bir stati
arayist dogrultusunda hayat1 ile ilgili bir gosterge, etiket ve hayatinin bir pargasi
durumuna getirmekte; hayalini kurdugu hayat statiistine bu tercihlerle ulasabilecegini

distinmektedir (Sekil 2.4).

A Ao -Statu
Birey Y G | /Pt
| -Yagsam Tarzi Giic

-Kullanilan Mekanlar
-Kullanilan Urtnler

Sekil 2.4: Birey ve hayalini kurdugu ya da hedefledigi statii arasindaki iligkiyi
gosterir gorsel (Koyun, 2015).
Belirli bir statiiye ulagsmay1 amaglayan birey, Bourdieu’niin ifadesiyle kiiltiir seviyesi
ve begenisi ile de kendilerini tanimlama ve bir anlamda ayricalik kazanma cabasi
icindedir (Swatz, 1997). Birey, tercihlerini bu dogrultuda yapmakta ve ‘kalite’,
‘statli’, ‘glic’ ve ‘prestij’ bu tercihlerin temel nedenlerini olusturmaktadir. Bireyin
tercihlerinde, toplumun kendisinden bir iistteki segmentine dykiinme, ona ulagma ve
yasam standartlar1 anlaminda ona benzeme istegi etkili olmaktadir. Featherstone
(1996), yasam seklini tercihleriyle belirleyerek baska bir statii ve kendisinden daha
Ust seviyeler i¢in ¢abalayan bireyden, ‘farkli bir yasam tarzinin benimsenmesi
konusunda istekli, gozii yukarida olan topluluk’ olarak bahsetmektedir.
Gegeoglu (2014)’na gore; tum Olceklerdeki rlin tercihleri, bu Urtnlerin bir araya
gelis bigimleri, konumsal 6zellikleri, hangi kitleye hitap ettikleri gibi faktorlerin
timil ‘yasam tarzi’ mottosu altinda 6nem kazanmaktadir. Glindelik hayat rittelleri
dogrultusunda bireylerin kullandiklar1 mekanlar da bireylerin yasam tarzlari ve
statiileri ile ilgili fikir verici olmaktadir. Bireyin yonelimleri, 6ne ¢ikardigi secimler,
mekan tercihleri, talep ve tercihleri, hayran olabilecekleri ile yoneldigi statii

gostergeleri, bu talebe cevap verecek olan tasarim faaliyetlerini de eklemektedir.
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Sektorel anlamda, bireyin statii, kimlik kaygisi, liikks ve aidiyet hissi gereksinimlerine
cevap verebilecek bir mimari kimlik arayis1 ortaya ¢ikmakta ve bu arayis noktasinda
konuya tasarimci (mimar, i¢ mekan tasarimcisi) dahil olmaktadir. Ginimuzde birgok
projenin mimar, tasarimci, miiteahhit ya da konsept gelistiricisinin bu projeleri yeni
addedilebilecek Ozelliklerle piyasaya sunmasi ve yaratilmaya ¢alisilan liiks ile aidiyet
hissini bir satis stratejisi olarak kullanmasi, bu arayisa cevap verme noktasinda
beliren bir durumdur. Oylum (2011)‘a gore de, g¢esitli tiiketim mekanlarinda
kullanilan mekénsal orgiitlenme ve mimari 6geler ile farklilasma saglanarak miisteri

durumundaki kullanicinin ilgisi ¢ekilmeye calisilmaktadir (Sekil 2.5).

. S
Statt otatuw
Secenedi "~ e ) Segenegi

Statu
Segenegi

Sekil 2.5: Statii gostergesi ve satin alinabilen bir iiriin olarak ‘mimari’ (Url-4).

Kiiresellesmenin getirdigi, mekanin stereotiplesmesi durumu Henri Lefebvre’in
konuya paralel durumdaki *‘mekén dretimi’ ¢alismasinda yer almaktadir. Lefebvre
(1974), ‘Mekanm Uretimi’ adli kitabinda mekanin metalastigini; bireyin alip
satabildigi bir ‘lretim’e doniistiigiinii ifade etmektedir. Lefebvre’in bahsettigi
esdeger piyasa iriinii olan, benzer Ozellikteki bu ‘metaya déniismiis’ mekanlar,
herhangi bir irtin gibi satin alinmakta, miisterisi durumundaki kullaniciya bir piyasa
Urdn0 olarak sunulmaktadir. Mekanlarin birer miisteri durumundaki kullanicilari, bu
esdeger durumdaki metalasmis mekanlar satin alirken, digerlerinden ayiran birtakim
ozellik ve farkliliklar aramaya baslamaktadir. Devreye, onun temel ihtiyaglarinin da

Otesinde liiks, statli, farklilik, aidiyet, Ustiinliik,bir tist sinifa oykiinme, toplumsal
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etiketlere sahip olma gibi arzular girmektedir. Bahsedilen statil, luks, aidiyet,
istiinliik, toplumsal etiketlere sahip olma gibi arzulara cevap verme, mekansal agidan
bakildiginda kendini ‘esdegerlilerinden ayrilma, tercih edilen olma, 6zgiin olma’
olarak gostermektedir. Pine ve Gilmore’in da bahsettigi gibi, kisisellestiren her
hizmet, kullanicisina 6zel bir deneyim yaratir (Pine ve Gilmore, 2012). Kullanict
talebine cevap vermek ve ona uygun hizmetler sunmak goreviyle yukimli olan
tasarimci da bir¢ok benzerinden ayrilacak, temel kullanici ihtiyaglarinin 6tesinde ve
bunlarin iizerinde taleplere de cevap verebilecek tasarimlara yonelmektedir. Birey ya
da kullanmici agisindan bu sekilde agiklanan bu durum, daha cogul, kolektif
olusumlarin kullanacagr mekanlar icin de farksiz durumdadir. Bireyin, onu da
kapsayan bir {ist Ol¢eginde, kurumsal egolar diinyasinda da durum farksizdir;
farklilagsma ve ‘Gtesinde’ olma yarisi gecerli olmaktadir. Lefebvre’in bahsettigi es
parcalara ayrilmis ve metalasmis mekanin yetersizliginden ileri gelen bir farklilagsma
ve fark yaratma durumu sdz konusu olmaktadir. Uriinlerin kullanic i¢in esdeger
oldugu durumda ‘farklilik’ 6zelligi 6nemli hale gelmektedir (Neumeier, 2003). 21.
yiizy1ilin baslarinda bulunulan giinlimiizde daha yogun bir bigimde goriilen kurumlara
ait mekanlarin 6zel bir sekilde, kendini hatirlatacak ve ayni zamanda diger
kurumlardan ayiracak ‘kurumsal bir yaklasimla’ tasarlanmasi da, ¢ikis noktasini bu
durumdan almaktadir. Mimari, i¢ mekan tasarimi, grafik tasarim, gorsel iletisim
tasarimi, pazarlama, finans, finansal stratejiler, endiistri tirlinleri tasarimi gibi bir¢ok
disiplini de kapsayan bir biitiinden bahsedilmektedir ve tasarimin, diger alanlar gibi
bir bileseni temsil ettigi; kurumsal mekanlarin farklilagsmasi, 6ne ¢ikmasi noktasinda

kurumlara hizmet ettigi bir isbirligi ger¢eklestirilmektedir (Sassen, 1991).

Mekanin metalastig1, ambalajlanip satildig1 bir ortamda 6zgiinlesmek icin aranilan
farklilik, bir anlamda birey i¢in bir bag, tanidiklik etkisi kurma, temas noktalari
yaratma c¢abasidir. Giddens (1990)’1n kiiresellesen diinyay1 ¢ok katman ve ¢ok sesli,
sinirlart net olarak ¢izilmemis bir siire¢ olarak tanimladigi yazisinda; kiiresel
stireclerin uluslararasilastirdigi cografyalarda 6ngordiigii ‘yabancilasma’ya ek,
kullanic1 tarafindan paralel bir yeniden-gdmme (re-embedding) islemi soz
konusudur. Kullanicinin, yap1 ve cevresiyle kurdugu iliskiden ayr1 bir yeniden-
gobmme iligkisi kurmasindan bahsedilebilmektedir. Mimari {iriin  dlgeginde
bakildiginda bu yeniden gémme iliskisi, kullanicinin kullanici ve yapi arasindaki

gerceklesen deneyimin temas noktalart olarak yorumlanabilir. Gentile’a gore,
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deneyimin degerlendirilmesi, kullanicinin beklentileri ve kurumla farkli anlarda
kurulan anlar ve farkli ‘temas noktalari’na baghdir (Gentile, 2007). Temas
noktalarinda etkili bir kullanici deneyimi yonetimi ve kullanici talepleri, ona sunulan
taahhiitler ve bu taahhiitlerin sunulan friinle tutulmasi, sirdirilebilir kurum
basarisinin  anahtaridir.  Orneklendirmek gerekirse, Pine ve Gilmore bir
makalelerinde, Mountain View’daki zamanin Silicon Graphics kamplsunin
tasarimindan bahsetmekte ve 1996’da grubun CEO’su durumundaki Edward
McCracken’in kampiisten ‘miisterinin {rliniiniin neye benzeyecegini, ne gibi
goriinecegini, kulaga nasil gelecegini, ve nasil hissettirecegini iiretilmeden once
gorebilecegi mekanlar’ olarak bahsettigini vurgulamaktadir. Bu 6rnekte kullanici
durumundaki miisteri ile kurumun olusturdugu temas noktalar1 ve mekanin ona
uygun bir fon yaratmadaki 6nemi isaret edilmektedir. Mountain View’daki bu ‘is’,
kullanici1 durumundaki miisteri ve miihendisleri bir araya getiren bir gevredir ve
kullanici, yonetici, ¢alisan durumundaki miihendis es zamanli olarak bu mekani
paylagmakta ve ti¢ boyutlu iiriin gorselleri ile etkilesebilmektedir. Dovey (2010)’e
gore de, kullanicis1 mekanlarla tuhaf bir uzlas1 yakalar; ziyaret eder, kullanir, ¢alisir,
aidiyet hisseder, kendilestirir. Bu diislinceye gore, yerel baglamdan ne kadar koparsa
kopsun yapi, kullanici i¢in kendine has temas noktalar1 olusturabilmekte ve yerel
baglamdan kopus, beraberinde kimligin giderek kopuk ve ice doniik bir hal alisini
getirmektedir. Kent ic¢i gindelik hayat rittelleri icinde de godzlemlenebilen bu
yeniden-gomme iliskisi, bireyin karsisina; giindelik hayat, kullandigr mekanlar ve bir
parcas1  olarak  yasadigi; bireyden bireye degisen, objektif  sekilde
degerlendirilemeyen bir ‘farklilik, bag, kabul edilebilirlik ya da edilemezlik’ seklinde
degisik bir anlam olarak ¢ikmaktadir. Farkliliklar kisinin, iirtintin, kurumun kimligini
belirler. Farkli olmak etkili olmak i¢in yeterli degildir, farkliliklarin g6ze carpan ve
cekici olmasi esas farkliligi ortaya koymaktadir (Rowden, 2000). Farklilik, her
zaman kabul edilebilir bir olgu olmamaktadir; bazen tanidiklik sayesinde degisik bir
anlam kazanir (Bey, 2003). Jurgen Bey, farklilik, c¢irkinlik, uygunluk kabul
edilebilirlik ile ilgili s0yle bir 6rnek vermektedir: “’Sézde cirkinlik, emsalsiz bir
giizellige erisebilir, 6rnegin geceleri yatmadan once size harika hikayeler okuyan da
teyzenizdir, sadece onunla paylasacaginiz durumlar yaratan da.”” Bey’in ifadesi,
Turkiye’de yasanilan cografyalarda da bag kurulan, kiiresel anlayislara hizmet eden
yapilarla 6zdeslestirilebilmektedir; birtakim yapilar, olumlu 6zelliklerinin yaninda

olumsuz 6zellikleri ile de kent bellegine yerlesir ve bu yolla farklilik yaratirlar (Sekil
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2.6). Birey, kullanicis1 olarak deneyimledigi giizel, cirkin, estetik, estetik olmayan
yapilarla bir tamidiklik, bildiklik iligkisi kurmakta ve bu, Giddens’in bahsettigi

yeniden-gomme iliskisini destekler niteliktedir.

Sekil 2.6: Istanbul’da siluete olumsuz etkide bulundugu iddia edilen Siizer
Plaza’ya iliskin gorsel (Url-5).
Bireyle iliski kurma noktasinda kiiresel kuruluslar, yabancilagmaya bir ¢6ziim olarak,
bag kurma / yeniden gémme iliskisi olusturmak icin ‘yerel’e iligkin izler tasima
fikrini gelistirmiglerdir. Benzer ilkelerle tasarlanan ‘kiiresel” kurumlara iligkin
mekanlar, ana ilkeleri sabit kalmak kosuluyla, farkli cografyalara benzer sekillerde
inga edilirler; kiiresel anlamda biiyiik sayilabilecek Hilton, Kempinski gibi turizm
alaninda cesitli cografyalarda faaliyet gosteren kuruluslarin, faaliyet gosterdikleri

cografyalara 6zellesmis ¢oziimler getirmesi bundan kaynaklanmaktadir (Sekil 2.7).

Sekil 2.7: Kiiresel kuruluslardan Kempinski’nin, Berlin ve Istanbul yapilarinin
mimari ve i¢ mekan tasarimi anlaminda farkliligin1 gosterir gorsel (Url-6).

Bu kiiresel yapilarin, yerel cografyaya entegre edilmesi konusunda tipki ekonomi
cevrelerinde kullanildigt ve calismada da daha o©nce bahsedildigi gibi bir
‘glokalizasyon’ terimini kullanmak yerinde olmaktadir. Birgok kiiresel kurulus,
kiiresel tasarim yaklasimlarini; yayildiklart cografyalarin yerel ozelliklerine ve o

cografyadaki kullanicinin temel ihtiyag ve talepleri dogrultusunda degisikliklerde
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bulunmakta ve cografyaya uyumlu, farkli kesitlerde kisisellestirme imkanlar1 sunan

mekanlar haline getirmektedir.
2.2 Kiiresel Diizlemlerin imzasi Olarak Yapi

2.2.1 Gii¢ ve Yaris

Bourdieu (2008), mimarliga ait mekanlarm, goriniirliiklerinden dolay1 giiciin
sembolize edilmesinde en onemli parcalar oldugunu ifade etmektedir. Kentlerde
yiikselen gorkemli yapilar, bu merkezlerdeki ekonomi ve is odaklar1 i¢in oldugu

kadar, mekanla 6zdeslesen kullanicisi i¢in de gii¢ ve prestiji temsil etmektedir.

Kiiresel liderler yarisinda olabilmek igin, giinceli takip etmek ve onlarin da Uzerine
cikarak yanki uyandiracak yapilar insa etmek, kiiresel dilin anahtar
yontemlerindendir. Yanki uyandirmak, benzerlerinden siyrilmak, mekani
deneyimleyen kullanicida hayranlik uyandirmak, zihinde kalici ve bahsedilir olmak,
sembolik ve mimari tasarim prensipleri ile kurum kimliginin paralel olmasi, kurumun
gli¢ stratejisine hizmet eden faktorler olmalidir. Kiiresel diizenlerde biitiin isleyisin
anahtar kelimesi durumunda olan ‘gii¢’ ¢ikarildiginda, ne kadar biiyiik anlam ifade
ettigi anlasilmaktadir. ‘Gii¢’ kelimesini Dovey (2008), iizerindeki gii¢ (digerlerinin
hareketlerini kontrol eden) (power-over) ve yapmak i¢in glc (hedeflenen sonucu elde
etmek icin kullanilan) olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Yaygin kullanimda, ‘kiiresel
aktorler’ yerine, ‘kiresel guc’in gectigi goriilmektedir; bu kullanim, {izerindeki giig
(digerinin hareketlerini kontrol eden), bu boyutlarin mimari ve kentsel tasarimin ara
buluculuk ettigi zorlama, baskinlik tatmin ve otorite kavramlarina denk gelebilecegi
yollar kesfetmektedir. Meckansal olarak &rneklemek gerekirse, ‘gl¢’, butln
faaliyetleri baglamindan koparabilen (hapsedilme 6rnegi), zorlama ve tehdit yaninin
kullanildig1 (hapis, gozdagi, kanun, adalet), niyetini gizleyerek yoOnlendirebildigi
(aligveris merkezi Ornegi), sindirici, korkutucu bir 0Ol¢egi iceren baskinlik
saglayabildigi (genis acik alan ya da yiiksek yap1 ornekleri), otoritenin bireye {istiin
getirilmeye calisildigi (okul, kilise ve sirket 6rnekleri) mekanlar ya da olgular olarak
tanimlanabilmektedir. Bu mekansal 6rnekler, iizerindeki gii¢ (power-over) ile iligkili
olmakla birlikte, bu giiciin sekillenmesi liderler, hiyerarsiler, kurumlar ve mekana ait
birimlerde odaklanmaktadir. Bir anlamda giiciin mekan iizerindeki etkisi olarak
Winston Churcill’in ‘Once biz binalar sekillendiririz, sonra onlar bizleri.” soylemi

(Url-7), sadece siyasi bir yaklasim olarak kalmamaktadir, sekillendiren ve metalasan
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mekanin kullanicisina hitap etmesi ve kullanicinin statii, kaygi ve talepleri de giicii

yonlendirmektedir.

Kurumlar icin, giice ulasma dogrultusunda; insa ettikleri / ettirdikleri binalarin
olumlu yonleriyle medya ve kamu Oniinde 6ne ¢ikmak ve iyi bir izlenime sahip
olmak 6nemli olmaktadir. Mimarlik ve tasarim 6diilleri, alinan sertifikalar ve odiiller,
kurulusun kamu 6niindeki prestijini giiglendirici faktorlerdendir. Buna verilebilecek
orneklerden biri, Mercedes-Benz Museum igin Mercedes’in resmi internet sayfasinda
bir ‘mimari’ sekmesi altinda ‘kazanilan sayisiz mimari 6diil’, ‘essiz mimari’ ve
mimari ile kurumsallik iligkisinin mimari elemanlar, kullanilan ag1 ve malzemelerin
de anlatilarak agiklandig1 ‘kurumu destekleyici, kurumsallastiric1’ yapisindan detayli
bir sekilde bahsedilmektedir. Ana sektorii mimarlik olmayan Mercedes gibi kiresel
kuruluglarin resmi internet sitelerinde mimari ile ilgili detayli bilgilerin bulundugu,
kurumun gii¢ ve prestijinin, 6zgiin tasarimi ile pekistirildigi; yonetim yapilarinin
detayli sekilde anlatildigi boliimler bulunmaktadir (Sekil 2.8). Buna benzer sekilde,
Turkiye’de bulunan, giyim sektoriinde faaliyet gosteren Vakko kurulusu i¢in de ayni
durum s6z konusudur; kurumsal internet sitesinde, mimari ve alinan odiiller ile ilgili
detayli fotograf ve aciklamalar yer almaktadir. Bir¢ok mimari &diille deger
goriilmesinin yani sira, ‘essiz mimarinin goriilebilecegi rehberli turlarla gezilebilme’
imkanindan bahsedilmesi, merak edilmenin, ilgi gormenin, takdir edilmenin

kurumlara ait yapilarda 6nemli hale geldigi goriilmektedir.

tercedes we [}

Vehicles Design Next Sports Events Lifestyle

-

Architecture.

Sekil 2.8: Ana faaliyet alan1 mimarlik olmayan Mercedes’in internet sitesinde
mimari ile ilgili detayli bilgilerin bulundugu gorilen gorsel (Url-8).

2.2.2 Gii¢ ve Yarisin Viicut Buldugu Organizma Olarak Yap1

Kurumlarin kiiresel yarisi igerisinde rekabet ve rekabetten ileri gelen bir gii¢ istegi ve
hirs s6z konusu olmaktadir. Hirs, hayatin akisiyla baslayan ve baslangicini insanin ve

kimliginin var olusundan alan bir olgudur. Tutku ve hirs, Dovey (2010)’e gore,
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belirli bir amag¢ dogrultusunda kodlandig1 ve diizenlendigi zaman kimlige ve viicut
bulmus organizmalara doniismektedir. Bu durumda, kurumlara ait yap1 ve
mekanlardan, ‘tutku ve hirsin kodlandigir viicut bulmus organizmalar’ olarak
bahsetmek yanlis olmamaktadir. Yapiy: ilgilendiren her iiretim ve fiziksel mekanda
yansimasini bulmus tiim kentsel Ogeler; sehirler, caddeler, koridorlar, pasajlar,
gokdelenler, siteler, alisveris merkezleri, yonetim binalari, ofisler ayni hirsin tirtinleri
ve viicut bulmus organizmalar olma roliinii listlenmektedirler. Tutku ve hirsin belirli
bir amag¢ dogrultusunda kodlandig1 zaman olusturduklar1 viicut bulmus organizmalar
durumundaki yapilar, kiiresel kuruluslarin varhigini etkili sekillerde simgeledikleri
bliyiik semboller durumuna gelmislerdir. Hirs ve yarisin hakim oldugu kiiresel
ortama bagka bir agidan bakilacak olursa, ¢ok sayida hirs iirlinii ve yarisin viicut
buldugu organizmanin yer aldig1 bir ortamda baslayan bagka bir yaris da kurumlarin
One gegcme basligi altinda toplanan; sivrilme, fark edilme, reklam, taninma, bilinme,
kurumu tarifleme, kuruma has olma, kullanici profiline hizmet etme ve tiim bunlar1
saglarken de diger disiplinlerle isbirligi igcinde olma (coklu-disiplin ve ¢oklu-
katman), bu geregin mimarlik pratigi i¢in getirdiklerindendir. Alexander (1977), gii¢
ve mimari arasindaki iliskiyi, fiziksel etkiyi talebe, talebi de fiziksel giiclere
doniistiiren gergek bir kurumdan ¢ekilip alinmis bir sablona benzetir. Bu benzetmeye
gore gii¢, farkli elementer formlara ona etki eden talebin de etkisiyle kendi i¢inde
degisip doniisebilen bir dinamiktir. Kiiresel diinyanin talep degiskenligiyle hareket
eden mimari, bu sablonlar etkisiyle sonsuz sayida yaklasim iiretmeye programlidir.
Massumi (1993), fikirlerin bir tugla gibi oldugunu, onunla bir adliye saray1 insa
edilebilecegi gibi, bu tuglanin pencereden disar1 da firlatilabilecegini ifade eder.
Uzoglu (2001) ise, mekanin kimliginin olusturulmasinda etkileyici olabilme
Ozelligi 6nemini vurgulamakta ve bunun da sinirsiz sayida diisiinceyi sunabilen
bicimsel ifadelere dayanarak yapilabilecegini belirtmektedir. Talebe yanit
verirken, tasarimcinin belirli bir amag¢ dogrultusunda, 6zgiirliik alan1 ve paletindeki
renk gesitliligini Luis Barragan, 1980 yilinda, Pritzker Odiilii’nii kabul konusmasinda
(Url-9) ¢*...Huzur. Insanoglu her zaman, kendini ac1 ve korkudan koruma arayisinda
olmustur; ruhundaki huzur yasatacak mekanlara sahip olmak i¢in gayret etmistir.
Birka¢c element ve paletindeki renkleri kullanarak...”” seklinde Ozetlemektedir.
Eldeki talep, ihtiyag, hirs ve yaklasimlar benzerken, onu amacina ulastiracak, onunla
biitiinlesecek ve biitlinlesirken One ¢ikacak mekana ulastirmak bu noktada mimarlar

ve i¢ mekan tasarimcilarinin gorevi olmaktadir. King (2004) yapiyi, varligr ‘hayal

20



edilen ¢evre ve hayal edilen komiinitenin sembolize ve materyalize edildigi; sosyal,
kalturel ve teorik soylemlerde genellikle gizemli bicimde eksik kalmakla
tariflemektedir. Gizemli bicimde eksik kalan bu varlik, sehir, iilke ve diinya bazinda
imajin varligt ve temsil ettigi form ve mekanlarin iginde yer almaktadir.
Kiiresel ortamlarda binanin bir sembol ve kuruluslarin hatta bazi durumlarda tinlii
mimarlarin birer imzasi olarak kullanildigy; iilkeler, kentler ve kiiresel diinyanin tim
cografyalarinin i¢inde bulundugu yaris ortaminda Shangai, New York, Manhattan
gibi sehirlerdeki sembolik-gorkemli yapilar aracilifiyla uluslararasi dikkat ¢ekme
stratejisi olarak farkli, gorkemli, iddali yap1 insa etmenin 6zellikle son iki yiizyilda
onemli hale geldigi goriilmektedir. Boyle bir ortamda yalnizca yiiksek bina yapmanin
mimarlik diinyasinin son geldigi noktada, farklilasmanin, ve ayrilmanin biricik yolu
olmadig1 agiktir; bina yiiksekligi bu stratejileri mimari triinde miimkiin kilan
faktorlerden yalnizca bir tanesidir; King (2004)’in de ifade ettigi gibi, genel tasarim
yaklagimlari, vaziyet plani, estetik kalite aura, deger, sayginlik gibi faktorler de bu

yarista onemli olmaktadir.
2.3 Kurumsallik ve Mimarhk

Calismanin bu kisminda, kurumsallik ile ilgili genel yaklagimlarda bulunulmakta;
kurumsallik ve mimarlik iliskisi ele alinilmakta ve mimarlik olgusunun kurumsallikla

ilgili i alanlarin1 da kapsayacak sekilde degisimi ele alinmaktadir.

2.3.1 Marka, Kimlik ve Kurumsalhk

‘Marka’ kavrami; kelime anlamu olarak, Tulrk Dil Kurumu’nun sozliik ¢alismasinda,
‘resim veya harfle yapilan isaret’, ‘bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret’ ve ‘taninmig {iriin, saygin kisi’
olarak karsilik bulmaktadir (Url-10). Diinyada marka olgusunun yaklagik 5000 yillik
bir ge¢cmisinin oldugu bilinmektedir, tarihsel olarak bakildiginda, Tiirkiye’de de eski
bir ge¢cmisinin oldugu; 20. yiizyil sonu ve 21. yiizyi1l bas1 yasanan kiiresellesme
hareketi ile diinya ve dolayisiyla Tiirkiye’de de daha hizli gelisme kaydeden bir
olgudur (Oylum, 2011) (Bknz. Ek 1: Dlinyada marka sureci; Ek 2: Tirkiye’de marka

slireci).

Birey, kimligine gore hareket etmekte ve kendini, kimligi dogrultusundaki kararlar

ve davraniglar aracihigiyla ifade etmektedir. Birey icin bahsedilen bu durum,
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markanin da yoniinii ve ¢ergevesini belirlemesinde benzerdir; markalar da kimligine
gore hareket etmekte ve kendini, kimligi dogrultusundaki karar, davranis ve
stratejiler araciligiyla ifade etmektedir. Cunningham’a gore de, kurum ve birey
arasindaki benzerlik su sekilde ifade edilmistir: “’Kurumlar da insanlar gibi
degerlendirebiliriz. Hepimiz ii¢ farkli bakis acisindan olusuyoruz: kendimizi nasil
algiladigimiz, baskalarinin bizi nasil algiladigi ve dis diinyanin bizi nasil algilamasin
istedigimiz. Bu ii¢ bakis agis1 birbirine ne kadar yakin olursa o kadar giiclii oluruz.
Kurumlar da bu sekilde. Bir kurumun kendini nasil gordiigii, onun kurum kiiltiiriini,
baskalarinin nasil gordiigii markanin konumunu ve imajini, kurumun disaridan nasil

algilanmasini istedigi ise kurumun misyonunu belirler.”” (Kunde ve Cunningham,
2002).

TDK, ‘kurumsal’ terimini ise, ‘kurumla ilgili’ ve ‘degisik birim ve fonksiyonlartyla
bir kurumun niteliklerine tam anlamiyla sahip olan’ ile ifade etmektedir (Url-11)
Etimolojik olarak da, ‘kurumsal’ (corporate) kelimesi, 15. yiizyilin sonlar1 itibariyle
kelime olarak var olmaya baslamakta ve ‘corpus’ kelimesinin baska bir formu olan
‘corpor’ ve ‘body’ kelimelerinin bir araya gelisi ile ‘tek bir viicutta toplanmak, bir
viicutta toplanan’ anlamlarimi (Url-12) igermektedir. Kurumsal kimlik ise, bir
kurumun kendini ¢esitli disiplinlerden yardim alarak ifade etme seklidir. Aker
(1995)’e gore, kurum kimligini olusturan dort unsur bulunmaktadir; bunlar, kurum

felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal tasarim ve kurumsal iletisimdir (Sekil 2.9).

o Kurum felsefesi: Kurum felsefesi yonetim kurallarinin sistemidir, bunlari
belirleyen ise ahlaki deger tutumlardir. Bir kurumun kendine ve ¢evreye bakis
acis1 olarak da degerlendirilebilecek kurum felsefesi, kurumun sahip olmay1
hedefledigi kimlige ulagsmak igin sectigi yol olarak da tanimlanabilir.

e Kurumsal davranis: Kurumsal davranis ise bir kurumun belli karar
durumlarindaki tipik davranis, tarz ve tepkileridir. Kurulusun kars1 karsiya
kaldig1 ¢esitli konularda ne sekilde davranilmasi gerektigine dair temelleri
icermektedir.

e Kurumsal tasarim: Kurumsal tasarim bir kurulusun kendisini gorsel olarak
ifade etmesi bigiminde anlasilmaktadir. Kurumsal tasarimi olusturan unsurlar
arasinda marka, yazi ve tipografi, renk, mimari ve bazi 6zel tedbirler yer

almaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki
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rakiplerinden ayrilirlar ve hedef gruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin

hatirlanmalarini saglamaya calisirlar.

o Kurumsal iletisim: Kurumsal iletisim, bir isletmeye, dernege, kuruma veya
organizasyona karsi, kamuoyunu ve sirket ortamini etkileme hedefi olan, tiim

iletisim tedbirlerinin diizenli bir bigimde birlestirilerek uygulanmasidir.

Kurumsal
Davranig
Kurumsal FKIUH:‘m ,
lletisim SRS
Kurumsal
Tasarim

Sekil 2.9: Kurum Felsefesi bilesenleri (Okay,1995).

Giliniimiizde sektorel anlamda bakildiginda, kurumsallik aslinda biiyiik bir iligkiler ve
stratejiler biitlinlinii ifade etmektedir. Satis, AR-GE, pazarlama, reklam gibi alanlarin
yaninda; tasarim, grafik tasarim, mimarlik, i¢ mekan tasarimi da bu kurumsalliga

hizmet eden 6nemli bilesenler durumundaki disiplinler haline gelmistir.
2.3.2 Kurumsallasma ve Mimarhkta Degisen Yaklasimlar

Homojenlesme, aynilasma; aynilagsmayi takip eden farklilasma istegi, siyrilma, meta
diizleminde 6ne ¢ikmanin giinimiizde yarattigi yeni alan ise klresel dlnya eseri
kuruluslarin kendine has mekanlar olusturma igidir. Kurumsal Gsluplar yaratma
arayisi, mimarlik disiplinini de bir bilesen olarak igine katmaktadir. Kurumlar;
farklilik, gbze carpma, aidiyet saglama, hayranlik yaratma, benzerleriyle girdigi
yarista one ¢ikma gibi nedenlerle giiniimiiz diinyasinda birtakim mekansal arayislar
igindedirler. Mimarlik sektdrii ile ¢ok-disiplinli ve ¢ok katmanli bir sekilde, i¢ mekén
tasarimi, peyzaj, Uriin tasarimi, gorsel iletisim tasarimi, kurumsal ‘marka’ tasarimi

(branding) ve pazarlama — satis sektorii i¢ ice gegmis durumdadir (Sekil 2.10).
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Sekil 2.10: Disiplinlerarasi iliski bagin1 iceren haritalama ¢alismasi (Koyun, 2014).

Kiiresel diizenin prestij yapilarinin hayran birakma, digerleri arasinda hatirlanabilir
olma, 6ne gegme, reklam, aidiyet olusturma gibi amaclarla metalastirilmasi, bireyi bu
binalarin mimarlik tarihindeki potansiyelini gormezden gelmeye itmemelidir (Ching,
2011). Bu yapilar tasarimcisina, yalnizca gosterisli yapilar olup yeni teknolojileri
deneyimleme olanagi verdikleri i¢in degil, kurumla 6zdeslesen program, fonksiyon,
i¢ mekan tasarimi ve detay tasarimlarina iliskin yeni fikirleri de deneyimlemesine
olanak tantyan yapilar olmaktadir. Giiniin kosullarinda, populer bir mimari portalda,
Ashley Wells sdyle demektedir: ‘Ikonik bir marka, biinyesindeki iiriinler de
diisiiniildiiginde milyonlar edebilir. Marka ile ilgili farkindalik ¢ok yeni bir durum
degil, ama ozellikle New York’taki Apple Store (Sekil 2.11)’un agilisindan sonra,
mimarhgin kurumsal kimlik yaratmada ve onu tamamlamadaki giicii ¢ok daha agik

sekilde ortada.’(Wells, 2014).

Sekil 2.11: Bohlin Cywinski Jackson’in tasarladigi Apple Store (Url-13).
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Disiplinler aras1 yaklasima gore bir kurum, kimligini kurum iiyelerinin davranisi,
kurumun iletisimi, i¢ ve dis g¢evrelerine kullandigi sembollerle edinir. Kurumsal
kimlik ile ilgili olarak, pek cok akademisyen, kurumsal kimlik yonetiminin stratejik
onemine ve disiplinlerarasi bir yaklasimi olmasi gerektigine dikkat gekmektedir. Bu
akademisyenler var olan ile var olmasi arzulanan kimlik arasindaki farkin iletisim,
sembolizm ve davranistan olusan kurumsal kimlik karmasinin {ist yonetim tarafindan
diizenlenmesi ile giderilebilecegini savunmaktadir (Van Riel & Balmer, 1997).

olmaktadir (Kunde ve Cunningham, 2002).

Kullanicist i¢in tam bir hizmet deneyimi saglamak icin, mimarlar ve tasarim
sirketleri, kartelalarini1 yapili ¢evre olusturmayi biraz da asarak, ‘marka’ tasarimi
deneyimi de sunacak sekilde gelistirmektedir. Ornegin Rem Koolhaas liderligindeki
OMA, bir liks giyim markasi olan Prada i¢in mekan tasarimina yeni bir soluk
getirmekte, fark yaratan mekan tasarimlari ve alisilmis mimari tasarim hizmetleri
(Sekil 2.12) disinda, kataloglar, gorsel sunumlar, triinlerin sergilendigi farkli
gosteriler tasarlayarak hizmet vermekte, mimari tasarim hizmeti sinirlarim

genisleterek farkli bir boyuta tagimaktadir.

Sekil 2.12: OMA’n Prada i¢in tasarladigi mekan ve mekan disinda
gorsel sunum tasarimlarini igerir gorseller (Url-14).

Bireyin arayisi, hayran olabilecekleri, yonelimleri, 6ne ¢ikardigi secimler, mekan
tercihleri ile yoneldigi statii goOstergeleri; mimarlik faaliyetlerini ve dolayisiyla
isveren egilimlerini de etkilemektedir. Buna bagli olarak igverenler, yatirimini

kullanicr kitlesinin bu ayrilma, aidiyet ve statii kaygilarin1 g6z dniinde bulundurdugu
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bir mimari kimlik arayisina girer ve bu arayis noktasinda konuya mimar-tasarimci-i¢
mimar dahil olur. Bu dahiliyet siirecinde, mimarin rolii ve kimligi mimariyle
bagdastirma sekli de degisime ugramustir. Ornegin Venturi, ‘Learning From Las
Vegas’ adli ¢aligmasinda, kentte var olan tiim mimari eylemlerin, ticari ¢ekicilige
hizmet etme enstriimani haline geldiginden ve bdyle bir ortamda mimarlik
disiplininin de amacinin ‘dikkat ¢ekmek’, ‘cagrisimlar uyandirmak’a doniismesinden
bahsetmektedir. Farklilasmak ve benzerlerinden ayr1 bir 6zellige sahip olma yolunda
mimarlik, metaya donlismiis mekan gereksinimini karsilamada, 6ne geciren, prestij
kazandiran {rlinler elde etmeyi saglayan bir disiplin haline gelmistir.
Kurumsal stratejiyi ‘tasarim’ halinde kullanictya sunmak, ya da var olan kimligi
kimligi gliclendirmek i¢in kullanilan kurumsal kimlik ve marka tasarimlarinin da
mimari ofislerde tipki mimari bir ¢6ziim gibi iiretildigi goriilmektedir. Amerika ve
Avrupa’da yayginlasan ‘marka tasarimi (branding)’ alani ve ‘marka mimar: (brand
architect)’ tabiri Tiurkiye’de de sektorel anlamda yerlesmeye baslamistir. Marka
tasarimini, irlin tasarimi ya da gorsel veri yaratmaya benzeyen baska bir bilesen
olarak goéren mimari ofisler, biinyelerinde bu gorsel iletisim ve reklamcilik
disiplinlerini de i¢eren hizmeti gerceklestirmektedirler. Snohetta ve OMA gibi biiyiik
capl ofislerde bulunan ‘branding (marka tasarimi)’ departmanlari, olusturulmustur.
Tiirkiye’de kurumsallik olgusunu destekleyici mekansal tasarimlarin da mimarlik
disiplinine dahil edilmesi pek de uzak bir gegmise dayanmamaktadir. Bank Express
projesiyle ilgili Haydar Karabey soyle bir ifadede bulunmaktadir: ‘Turkiye'de ilk kez
bir isveren, yeni kurulan bankasi i¢in kurum kimligi istedi. Aslinda ¢agdas diinyada
bilinen, uygulanan bu slreg, burada ilk kez tam anlamiyla, yontemiyle denendi ve
basarildi. Bdylece, tasarim tarihimizde yeni bir yolculuk baslamis oldu (Url-15).
Giiniimiize bakildiginda ise, I-am Istanbul, GeolD ve diger birgok mimari ofisin,
marka tasarimi  ve kurumsal kimligi destekleyici hizmetlerde bulundugu

gorulmektedir.

Kimin roliinlin, hangi noktada bitip hangi noktada baglamasi gerektigi ile ilgili
giiniimiizde de bir sinir belirsizligi s6z konusu olmaktadir. Alan sinirlarinin flulastigi,
alanlar arasi ¢izgilerin belirsizlestigi bir durumda, disiplinlerin birbirlerinin isini
kolaylastirdigi, birbirine yol gosterici nitelik kazandigi, zaman zaman da birbirinin
hareket alanlarini iggal ettigi, zaman zaman igini yapmasina engel olacak sekilde

baskinlasabildigi soylenebilmektedir. Bu konu ile ilgili olarak, Bourdieu’ya gore
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sembolik kapitaller, ‘sahibinin estetik zevkinin sergilendigi sembolik bilesenleri
iceren’ olarak tamimlanmaktadir. Ona gdre, kapitali temsil eden tim formlar, blyuk
oranda baglantili ve kismen birbirine donistiiriilebilir sekildedir (Bourdieu, 1973).
Mimar Zihtii Basar, 1933 yilinda Mimar Dergisi i¢in yazdigi yazida, kurumun
hassasiyet ve talepleri ile ilgili yaklasimini, bu sekilde dile getirmektedir:“...Insaata
baslamazdan evvel, miiessesenin sahipleri tarafindan binanin her tirli medeni ve
sthhi seraiti haiz olmasi arzusu izhar edilmistir. Mesleki tetkikat icin Avrupa’da
bulundugum siralarda bu kabil miiesseseleri gozden gecirdim...ve mahalli ihtiyaglara
da tekabiil edebilecek tarzda miiessesenin simdiki seklini tesbit ettim (Url-16).” insa

ettigi yapt (Sekil 2.13) giinlimiizde de biiyiik dikkat uyandiracak nitelige sahip bir
yapidir (Basar, 1933).

-
-
-
—
-

Sekil 2.13: Mimar Ziihtii Basar’in tasarladigi art-deco tslubundaki Kurukahveci
Mehmet Efendi yapist (Url-17).

Kiiresel mimarlik diizleminde mimarin pozisyonu ile ilgili olarak Stevens, ‘Mimar,
yerlesim ve kiiltiir dogrultusunda gelisen mimari bir yetki alir. Bu, mimara, sembolik
kapitalin, mimarin anahtar market nisi oldugu bir ligde oynama imkani saglar.’
seklinde bir ifadede bulunmaktadir (Stevens, 1998). Stevens mimarin, kiiresel
duzlemin sembolik arayizleri icin anahtar ve belirleyici bir konuma sahip
oldugundan bahsederken, iginin yerlesim ve kiiltiirce ¢ergevelendiginden
bahsetmektedir. Mimari hizmet alaninda yeni diizenin getirdigi degisim ve mimarin
tiretme eyleminin kapitalist diizlem kurallarina gore sekillenmesinden Ugur Tanyeli
(2001) de su sekilde bahsediyor: ‘...mimarin yaptigi is kapitalist bir etkinlikse -Ki

Oyledir; sermaye konarak ve emek kullanilarak yapilan bir hizmet tiretme isidir- onun
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tabi oldugu kurallara gore varolabilir’. Bu hizmet iiretme isinde, mimarin yetkisinin
kiiresel sektorel stratejilerce cercevelendigi, miiteahhit - isveren yaninin ihtiya¢ ve
isteklerinin kurumsallik etkisi tagtyan mekan taleplerinde sekillendirici oldugu

sOylenebilmektedir.

Kiresel dunyada kurumsal kimlik denen olgunun, en blylk o6lcekten en kugik
Olcekteki liretime kadar uzanan genis bir karteladaki, kurumu ilgilendiren her seyi
kapsayan bir paket-proje oldugundan bahsedilebilir. Mekénlarin kurumun kendisini,
var olug amacini, anlatmak istedigini ve hedef kitlesini dikkate almalidir. Bugiin bu
gerekleri en belirgin sekilde temsil eden yapi1 ¢esidi ‘headquarter’ (merkezi yonetim
yapilar1)’dir. Bu merkezler bir yandan giicii simgelerken diger yandan, kendi
mensubu olan kullanicisina bir ‘aidiyet’i temsil etmek ve onunla bir bag kurmak
lizere tasarlanmaktadir. ilk asamada belirlenen strateji dogrultusunda mekénlarin
mimari ve i¢ mekdn tasarimlarinin belirli bir  kullanic1  segmentine gore
olusturuldugu ve buna yonelik bir kurumsallik olgusunu barindirdig
sOylenebilmektedir. kurumsal kimligi destekleyici hizmetlerde bulundugu

gorilmektedir.

Giliniimiizde kurumlar, her seyden once toplumun karsisina ¢iktiklarr goriintiileriyle
algilanmaktadir (Uzoglu, 2001). Mimari triin anlaminda degerlendirildiginde,
kurum kimligini 6ne c¢ikarict lekeler, bina formlarinda kullanilan geometriler,
cephelerde yaratilan kurumsal etkiler, genel Usluptaki etkiler, mekan c¢6zimu
iligkileri, detay ¢oziimlerinde kullanilan izler, i¢ mimaride kullanilan oOgeler ve
bunlarin form, renk ve sekilleri, gorsel iletisim tasarimi iirlinii olan bilesenlerin
sagladiklar1 ve endiistri iirlinii tasarimi alaninin iirlinii olan tiim objelerin yaninda,
yapinin, kurumun igerisinde ya da tanitiminda kullanilan stratejik énemi olan ve
mimari 6gelerle bag kuran her sey, bu alanin kendi i¢inde tutarlt bir biitiinii olugturan
multidisipliner katman - bilesenleri olmakta ve kurumsal bir biitiinligi temsil
etmektedir. Mimar ya da daha genis bir tabirle tasarimci, kurumsal kimlik
katmanlarindan kendi katmanini yerine getirirken, diger katmanlara da yol gosterici
olmaya calismakta, onlara yon vermekte ve gerektiginde onlarin agtigi yollar
kullanmaktadir. Bu noktada, i¢ mekan tasarimi, mimarlik, marka ve kurumsal kimlik
tasarimi, grafik tasarim ve satis alanlar1 arasinda, zincirin halkalar1 gibi disipliner
anlamda birbirine geri-beslemeler yaparak yol gosteren ve birbirine tutanan ve
eklenen ¢ok katmanli bir sistem olarak bahsetmek yerinde olur (Sekil 2.14).
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Sekil 2.14: Kuresel diinyanin kurumsal nitelikteki bilesenleri ve mimarlik
faaliyetlerinin temas noktalarini (Ek C) igerir haritalama (Koyun, 2015).

Kurumsallagma olgusu ve yapinin temsil ettigi 6nem arasindaki iligski anlaminda yeni
boyutlarin ortaya ¢iktig1 bir donemin yasandig1 agiktir. Taninmis mimarlarin, kiiresel
diizenin bilesenleri durumundaki markalarla is birliklerinden ortaya bu markalarla
0zdeslesen mekanlar ¢ikmaktadir. Kurum kimliginin yap1 ile kurdugu iligskiden ayri
olarak, 2000’li yillarin basinda {iinlii sektorde kiiresel anlamda sinir olgusunun
etkisinin azalmasi ve ortadan kalkmasi ile mimar ve ofislerin, ‘yildiz mimar’
(starchitect) olarak tariflendigi goriilmektedir (Sekil 2.15). Kurumlarin yapi igin
ongordiikleri sembolik ya da islevsel kurumsallik mimarisi disinda, bu mimarlarin ya
da ofislerin tasarimi olma imzasi da bir baska kimlik bilesenini olusturmaktadir.
Frank Gehry tasarladig1 genis karteladaki kiiresel mimari 6rnegi ile (miize, merkezi
yoOnetim yapisi, opera binasi gibi) bu akimin lideri durumundadir. Onun gibi, Rem
Koolhaas da, birgok yap1 O6rnegi ile kiiresel diizenin isbirligi icine girmeyi tercih
ettigi inlii tasarimecilardan olmustur. Zaha Hadid, Daniel Libeskind, Bjarke Ingels ve
onlarca kiiresel nitelikteki mimari ofis, farkli cografyalardaki kiiresel nitelikte

mimari projelere imza atmaktadirlar.
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EISENMAN INGELS

Sekil 2.15: 21. yiizy1l baglarinda kiiresel nitelikte bir¢ok projede imzas1 bulunan
inlii mimarlar ve yapilari ile ilgili bir illiistrasyon (Url-18).

Gliniimiizde kiiresel kurum ve kuruluslar, uluslar arasi prestijlerini artirmak ve
kurumsal etkilerini giclendirmek gibi amaclarla kiresel anlamda 0nli mimari
gruplarla igbirligi yoluna gitmektedirler. Bununla ilgili olarak Ugur Tanyeli (2001),
““Kiiresellesen mimari pratigin bu en giincel bigiminde, bir anlamda mamut blronun
hizmet cap1 ile starin sansasyonel varligi biitiinlesmektedir (Sekil 2.16)’ seklinde
bahsetmektedir. Kiiresel aktorler ve taninmis mimari grup is birlikleri, yapidan
bagimsiz olarak kurumun diinya capinda prestijini gliclendirmekte, yapinin
varligindan 6nce sansasyon yaratict medya igerikleri ile duyurulmaktadir. Bu surece,
BIG ve Heatherwick tasarimi Googlepleks yapisinin sansasyon yaratici ifadelerle

duyurulmasi 6rnek verilebilmektedir (Sekil 2.16).

Buildin
Planet
Google

P52

Sekil 2.16: Google ile BIG ve Heatherwick isbirliginin duyuruldugu is diinyasi
haberi (Url-19).
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3. KURUMSALLIK OLGUSU VE MERKEZI YONETIM YAPILARI

Kiiresellesen diinyada, gili¢, farklilasma, sembol olma, degerini ve yerini
giiclendirme, ivime ve deger kazanma, rekabette 6ne gegme durumlari; mimarinin bir
enstriiman olarak kullanildig1 binalarla temsil edilmektedir. Mimarlar ve tasarimci
gruplari, kurumsal 6gelerin bir arada barindig1 fakat kullanic1 grubuna ‘farkli ve 6ne
¢ikan’ bir deneyimi de sunan tasarim Onerileri sunmaktadir. Kullanilan mimari r{in
ornekleri; kurumsal stratejilerin gerektirdigi kriterleri tasimakta, bu yolla kurumun
benzerleri arasinda yerinin giliglenmesi, 6ne ¢ikmasi, bir ‘gii¢’i temsil etmesi,
kullanict ve deneyimleyen kitleyi hayran birakma ve s6z edilir, akilda kalic1 olmasi
gibi kriterlerin yaninda, kullanicisi ile bag kurma ve ve bir yeniden-gémme (re-
embedding) (Giddens, 1990) iliskisi kurma potansiyeli taniyan bir mekan
olusturmas1 da hedeflenmektedir. Kurumlarin bu kriterleri (benzerleri arasinda
yerinin giiclenmesi, 6ne c¢ikma, hayran birakma, kullanici ile bir bag kurma,
kurumsal stratejilerle Ortiisme ve bu stratejileri destekleme) en gii¢lii ve belirgin
sekilde sagladigi yapilar, diinya ¢apinda birer sembol haline gelen headquarters
(merkezi yonetim yapisi)’lar’dir. Calismada, belirgin olan izlerin okunabilmesi
acisindan merkezi yonetim yapisi niteligindeki Tirkiye ve diinyadan kiresel
nitelikteki yapilar, kurumsallik ve mimari Urln iliskisi analizleri i¢in ele alinmustir.
Diinya iizerindeki pek ¢ok merkezi yonetim yapisi oncelikle, kurumu yansitma,
kurumun ‘orada olma iddiasi’ni yerine getirme, hayranlik yaratma misyonunu
tistlenmektedir. Diinya iizerindeki birgok kiiresel nitelikteki kurum ise, tasarlattiklari
yapilar heniiz insa edilmeden {i¢ boyutlu gorselleri kullanarak; insa edildikten sonra
da yapinin fotograflar1 ve varsa kazanilan mimari 6diilleri kullanarak, yazili ve gorsel
basinda, kurumsal resmi internet sitelerinde ve mimari portallarda yer almaktadirlar.
Yapi, kurumun kiiresel imajin1 giiglendirmekte ve onu tamamlayici bir nitelik

kazanmaktadir.

Yapilar, bircok sekilde kiiresel diinya kurumlarinin, kurumsallik paketini
tamamlayict / pekistirici / biitiinleyici nitelik kazanabilmektedir. Bu tamamlayic /
pekistirici / Biitiinleyici etkenler arasinda medyada yanki bulan ti¢ boyutlu gorsel,

fotograf ve odiiller, tasarimcinin marka niteligi, vaziyet plan1 yaklasimi, bina formu,
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kullanicinin ilk karsilastig1 arayiiz olarak cephe ve cephede kullanilan malzemelerin
karakteri ve bunlarin bir araya gelis bigimleri, iddiali form ve malzemeler, mimari ve
ic mekan tasariminda kullanilan kurumsallastirict gorsel igerikler (reklam, logo,
sembol, yonlendiriciler v.b.) gibi kullanicinin bes duyusu ile algilayabilecegi
yaklagimlarin yaninda, dis ve i¢ arayiizlerin kullanicida yaratabilecegi etki, bag
kurma potansiyelleri, atmosfer, aura gibi algisal nitelikteki yaklasimlar

sayilabilmektedir.

Calisma kapsaminda, bahsedilen etkenlerin ve dolayisiyla ‘kurumsallastict bir
mimarinin’ var olma potansiyeli ve merkezi yonetim yapilarinin, diger yap1 tiplerine
gore kurum kimligini 6ne ¢ikarici niteliginin daha giiclii olusu nedeniyle diinya
capinda ses getirmis Google, BMW, Apple ve G-Star Raw merkezi ydnetim
yapilarinin yaninda, Tiirkiye bazinda 6nemli kurumsal yap1 ornekleri haline gelmis
Vakko, Selguk Ecza Deposu, Kurukahveci Mehmet Efendi yonetim yapilari olarak
belirlenmistir. Ozellikle, Apple, Google, G-Star Raw ve BMW merkezi yonetim
yapilari, kiiresel Olgekte giiclii kurumsallik olgularini yansitmanin yaninda, yine
kiresel Olcekte Unli ve marka olmus mimarlar kapsamindaki mimari gruplarla
isbirligine gidilmesi yoniiyle de onemli Ornekler olma ozelligi tagimaktadirlar.
Secilen kiiresel anlamda Onemli merkezi yonetim yapist  Orneklerinde, bina
formunun yatay ve diiseyde giicli temsil etmesi amaciyla farkli form arayislarina
gidilmesi, malzeme secimleri ve bir araya gelis sekillerinde marka kurumsalliginin
temsil edilmesi, i¢ mekan tasariminda marka stratejisinin  gdz oniinde
bulundurulmasi, renk ve bicim denemelerinin kurumsal gorsel unsurlari takip etmesi
ve onlara paralel bir dil yakalamasi gibi Ozellikler dikkat cekmektedir. Calisma
kapsaminda, kurumsallasmay1 destekleyen mimarlik disiplinine ait yaklagimlar; bina
imajinin prestij objesi olarak kullanilmasi, giiclin temsili, kurumu yansitma,
kurumsal gorsel unusurlarla ortlisme, kurumsal stratejilerle Ortiisme, kurumu

yansitan bir 6ge olarak kullanici - bina uyumu basgliklar1 altinda ifade edilecektir.
3.1 Kurumsal Nitelik Tasiyan Merkezi Yonetim Yapis1 Ornekleri

GooglePlex, BMW Merkezi Yapi, Apple Kampiis II, S-Star Merkezi Yonetim
Yapisi, Vakko Merkezi Yonetim Yapisi, Selcuk Ecza Merkezi Yonetim Yapisi ve
Kurukahveci Mehmet Efendi Merkezi Yonetim Yapisi kurumsallik ve mimarlik

baglaminda incelenecek yapilar olarak belirlenmistir. Calismanin bu bdliimiinde; bu
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merkezi yonetim yapilar1 ve ait oldugu kurumlar ile ilgili olarak, kurum felsefesi ve
kimliginin bir biitlin olarak kurumsal kimligin 6énemli bilesenleri olduguna ve mimari
tiriinii de etkiledigine inanilarak; kisa tarihge, kurumsal degerler, kurumsal stratejiler
ve kurumsal yapi ile ilgili bilgi verilmis; sonrasinda her bir kurulusun ‘merkezi
yonetim yapisi” ya da ‘headquarters’ olarak bilinen yapisi ile ilgili olarak yapim
tarihi, konum, mimari grup bilgilerinin yaninda genel yaklagim kriterleri, projelerin
her birinin omurgasini olusturan temel kararlar ve sonraki boliimde detayli olarak

incelenecek kurumsallik bilesenlerine gotiirecek genel yaklagimlar ele alinmistir.
3.1.1 Googlepleks (Google Inc.)

Google Inc., internet aramasi, ¢evrim i¢i bilgi dagitimi, reklam teknolojileri ve arama
motorlar1 i¢in yatirnmlar yapan c¢ok uluslu Amerikan anonim sirketidir. Kurulus
stireci 1996’da doktora Ggrencileri olan Larry Page ve Sergey Brin'in aragtirma
projesiyle baslamistir. 4 Eyliill 1998'de Google sirketi resmen kurulmus ve sirket
merkezi arkadaslar1 Susan Wojcicki'nin Menlo Park, Kaliforniya'da bulunan garaji
olarak belirlenmistir. 2003 yilinda, Mountain View Kaliforniya’daki ofisleri, Silicon
Graphics’ten  kiralamistir. Bu ofis, 1 rakaminin sonuna googol (on Uzeri yiiz)
eklenmesiyle olusan googolplex sozciigiinden esinlenerek olusturulmus olan
‘Googleplex’ adiyla anilmaktadir. Mountain View’daki bu alan daha sonra,
Googleplex yerleskesi olmak iizere Silicon Graphics’ten satin alinmustir. (Url-20).
Google, renkli, eglenceli, kat1 kurallara sahip olmayan bir kurum algis1 ve kiiltiiriine
sahiptir. Sirket, 2007 ve 2008 yillarinda Fortune dergisinin yayimladigi calisan
acisindan en ideal sirketler siralamasinda ilk sirada yer almis, ayrica 2009 ve 2010
yillarinda ayni siralamada dordiincti olmustur. Google, kurumsal felsefesini;
‘Kotiilik yapmadan da para kazanilabilir.”, ‘Takim elbise giymeden de ciddi
olunabilir.” gibi 6zgiir prensipler tlizerine kurmustur. Bir motivasyon teknigi olarak,
Google genellikle “icat bos zaman: (Innovation Time Off)’ adi verilen politikaya
sahiptir. Google hizmetleri arasinda énemli yere sahip olan Gmail, Google Haberler,
Orkut ve AdSense gibi hizmetler bu bagimsiz serbest zamanlardan ortaya ¢ikmigtir
(Url-21). Google, g¢evreye duyarli olma noktasinda adimlar atmaktadir. Ekim
2006'da, binlerce giines paneli kurma planini agiklamis, elektrik enerjisinin %30’unu
bu yolla karsilamay1 planlamistir. Buna ek olarak 2009 yilinda Google, Googleplex

etrafindaki otlak alanlarmin kisa kalmasini saglamak amaciyla bu alanda Kkegi
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siiriileri konuglandiracagini ve ayak izlerinin karbon salinnm oranini azaltmasi
yoluyla ¢alilarin mevsimlere bagli olarak yanmasinin oniine ge¢ilmesi amaglanmaistir.
Yurt odas1 ve garajdan buraya kadar uzun bir yol katedilen yolu simgeler sekilde,
Google’in giiniimiizde 40'tan fazla iilkede 70'ten fazla ofisi bulunmaktadir. 2003’te
yonetim {issii olarak Mountain View Kaliforniya’daki Silicon Graphics’e ait alani
kiralayan sirket, sonrasinda satin alarak yepyeni bir GooglePlex insa etmeyi
planlamistir. GooglePlex projesi; kiresel anlamda etkin, marka mimarlar olarak
ornek verilebilecek gruplardan Bjarke Ingels ve Heatherwick Studio’nun 2013
yilinda birlikte ¢aligmasinin Onerildigi ve gruplarca kabul edildigi, 2013 yilinda

onerilerin sunuldugu ve 2019°da bitmesi planlanan bir projedir (Sekil 3.1).

Sekil 3.1: Googlepleks ve Google kurumsal logosunu igeren gorsel (Url-22).

Bundan onceki GooglePlex yapilari standart yaklagimlar barmdirirken (kurumu
yansitan, eglence ile dolu, eko-uyumlu) BIG ve Heatherwick tasarimi olan
Googleplex’te bunun Otesine gecen bir tasarimda bulunulmus ve gelecege doniik bir
calisma ve yonetim binasi projesi olusturulmustur. Projenin 6ne ¢ikan ozellikleri
vaziyet planinda cam baloncuklar olarak okunan cam kabuklar, 1s1k gecirgenligi ve i¢

kisimdaki dogal havalandirmay1 yapabilme gibi 6zelliklere sahiptir (Sekil 3.2).

Sekil 3.2: BIG ve Heatherwick tasarimi olan GooglePlex yapisindaki pargali
yapiy1 biitiinlestirici tist ortliniin 151k gegirgenligi (Url-23).

Kat aras1 gecislerde rampalarin kullanildigi, kullanicilarin ofislerine kadar bisikletle
ulasabildigi, dogal 15181 igeri alabilen, eglenceli, esnek, yerel halkla i¢ ige olma

potansiyelleri sunan bir proje kurgulanmustir.
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3.1.2 BMW Merkezi Bina (Bayerische Motoren Werke AG)

BMW, uzun sekliyle Bayerische Motoren Werke AG (Bavyera Motor Fabrikalarr)
1916 yilinda kurulan Alman otomobil, motosiklet, motor ve bisiklet Ureticisidir.
Sirketin slogani ve resmi kurumsal slogan1 ‘Gergek siiriis keyfi (sheer driving
pleasure)’dir; bu sloganla Gnlt Alman teknolojisini ve AR-GE'deki kendine giiveni
vurgulamaktadir. Sirket, 1913 yilinda Karl Friedrich Rapp tarafindan Almanya'nin
Miinih kentinde kurulmustur ve mimari olarak meshur merkezi halen oradadir. 1k
zamanlarda sadece ugak motoru ireten sirket, 1928 yilinda satin aldigi
Fahrzeugtechnik Eisenach A.G. otomobil sirketinden sonra otomobil {iretimine
girmistir. Bu yiizden pargali amblemin mavi kismi gokyiiziinii beyaz kismi da ugak
pervanesini temsil etmektedir. Bagka bir iddia ise amblemdeki mavi beyaz renklerin
Bavyera eyaletinin renklerinden geldigidir (Url-24). Isverenler araclarini tasarlatmak
i¢in tasarimcilara is verirken, BMW motor aksami tasarimi gibi bilesenlerdeki sanati
da destekleyici bir yaklasimda bulunmaktadir. Bu ¢aba, BMW’nun pazarlama ve
markalagma stratejileri hakkinda ipucu verir durumdadir. Karl Schwanzer tarafindan
1972°de tasarlanan BMW Headquarters donemi icin ‘Bir Avrupa Ikonu’
anilmaktadir. Sirket, Birlesik Devletler Cevre Koruma Ajansi ve Kuzey Karolina
Cevresel Kusursuzluk Programi’nin iiyesidir. BMW, cevre (Uzerindeki etkisini
azaltmak i¢in de ¢esitli girisimlerde bulunmaktadir. Var olan ara¢ cesitlerinin daha
verimli hale getirildigi, daha az kirlilik yayan araclar tasarlamakta, gelecegin
araglarinin gevreye dost yakiti i¢in ¢aligmalarda bulunmaktadir (Url-25). BMW’nin
‘Merkezi Bina’ olarak adlandirdig1i ve Leipzig, Almanya’da bulunan merkezi yapisi

fabrika kompleksinde iiretim ve tasarimi baglayici, diiglim niteliginde bir yapidir

(Sekil 3.3).

Sekil 3.3: Merkezi yap1 genel goriiniimii ve kurumsal kimlik gorseli (Url-26).
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BMW’nun 2001 yilinda agtig1 yarismada uluslararas1 25 tasarimci arasindan Zaha
Hadid’in yenilik¢i tasarimini se¢gmesiyle 2003 yilinda baglanan proje, 2005 yilinda
kullanima girmistir. Fabrika kompleksinde merkez bina, merkezi sinir sistemi ya da
beyin rolint Gstlenmektedir. Binada aktiviteler 6nce toplanmakta, daha sonra da,
tekrar dagilmaktadir. Genel kararlari etkileyen en 6nemli kisim, U¢ prodiksiyon

akisinin yapinin i¢inden geciyor olmasidir (Sekil 3.4).

,
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Sekil 3.4: BMW Merkezi Yapisi’ndan gegen prodiiksiyon akislar (Url-27).

Ofisler, toplanti odalari, halkla iligkiler gibi islevler bu yiikseltilmis raylarin
cevresinde konumlanmaktadir. Bunun amaci, c¢alisan-tasarimci-arag arasi iliskiyi
giiclendirmektir. Bu yaklagimla, kurumsal bir mavi-beyaz yaka arasindaki fiziksel
siirlarin kalktig1 organizasyonel seffaflik; ve fonksiyonlar arasi ¢ok katmanlilik
yaratilmistir. Zaha Hadid’in dinamik {islubu cephe ve i¢ mekan ¢oziimlerinde etkin

olarak gbze ¢arpmakta ve BMW kurumsal kimligi ile etkili bir uzlas1 yakalanmstir.
3.1.3 Apple Kampus Il (Apple Inc.)

Apple Inc. merkezi Cupertino, California’da bulunan; tiiketici elektronigi, bilgisayar
yazilimi ve kisisel bilgisayar tasarlayan, gelistiren ve satan Amerikan ¢ok uluslu
sirkettir. Apple, 1980 yilinin Mayis ayinda IBM ve Microsoft ile rekabet halindedir.
1984 yilinda Macintosh’t piyasaya siirmiistiir ve 1.5 milyon dolar biitgeli iinlii
"1984" televizyon reklami ile tanittimi yapilmistir. Ridley Scott tarafindan yonetilen
reklam 22 Ocak 1984°de Super Bowl XVIII'mn igiincii ¢eyreginde yayimlanmustir;
bu olay gilinlimiizde Apple’in basarisinin kirilma noktasi olarak degerlendirilmekte
ve ustalikla yapilmis bir is oldugu belirtilmektedir (Url-28). Ozellikle 2007 ve
sonrasinda biiyiik ilerleme kateden sirket, Apple Store yaklasimi ve dlnya lzerinde
birgok Apple yerel satis noktasinin karakteristik tasarimiyla oldukce ilgi
cekmektedir. Steve Jobs'a gore; Apple ismi ‘eglence, ruha sahip ve korkutup
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sindirmeyen’ (fun, spirited and not intimidating) diisiincesi altinda ortaya atilmustir.
Meyve diyetinde olan Steve Jobs c¢iftliginden geri donerken bu fikri benimsemistir.
Ik logo Isaac Newton'un elma agacinin altinda oturmasini imgeleyerek Ron Wayne
tarafindan tasarlanmustir. ilerleyen siiregte Rob Janoff tarafindan diizenlenip yeni
logo iizerinden bir parca alinmis ve gokkusagi renkleriyle kaplanmis elma olarak
sergilenmistir. Rob Janoff hazirlamis oldugu logoyu tek renge kavusturarak Jobs'a
sunmus, logonun kirazla karistirilmamasi i¢in 1sirik imgesi kullanilmaya devam
edilmistir (Url-29). Logo ana ilkeleri sabit tutularak, kiigiik degisikliklerle halen
kullanilmaktadir. Apple’in adin1 son olarak duyurdugu en biiyiik gelismelerden biri
ise bir uzay Usstine benzeyen (Sekil 3.5) ve bu nedenle sik¢a ‘Apple Spaceship’
olarak adlandirilan yeni merkezi yonetim ve ofis yapisi ‘Apple Kampiis Il’nin

tasarim ve insa ¢alismalaridir.
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Sekil 3.5: Apple Spaceship olarak da adlandirilan Apple Kampus I1’nin maket
gorsellerinden biri ve logosunu iceren gorsel (Url-30).

Steve Jobs’in, Oliimiinden Once bu proje i¢in tasarilarda bulundugu ve ‘mimarlik
ogrencileri icin hayranlik yaratacak’ bir mimariye sahip bir merkezi yap1 olusturma
fikrinin var oldugu bilinmektedir. Steve Jobs tarafindan 2011’de Cupertino sehir

meclisine sunulan ve kabul edilen yeni kampiis projesi tipki bir uzay gemisi gibi,
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farkl tasarimi ile dikkat cekmektedir. 2016 yilinda tamamlanmasi beklenen kampiis,
kamuoyunda biyUk ilgi ve merak yaratmistir. Bir uzay gemisi gibi yapilan yeni
kampiiste 13000 ¢alisan i¢in yasama alani da dislinilmistir. Uzay gemisine
benzetilmesinden dolayi, c¢ogu birey tarafindan ‘Apple Spaceship’ olarak da
hatirlanmaktadir, kampiisiin etrafinda 6 bin aga¢ bulunacaktir. Yeni kampus,

Apple’n yeni genel merkezi olacak ve halka seklinde 4 kat olarak tasarlanmistir.

3.1.4 G-Star Headquarters (G-Star Raw)

Yaygin olarak kullanilan adi ‘G-Star’ olan ‘G-Star Raw’, 1989°da Amsterdam’da
kurulan bir markadir. G-Star, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren diinya ¢apinda
bir firmadir. Orijinalinde Gap Star olarak adlandirilan firma, zaten var olan ‘Gap’
adli firma ile karistinlmamak adina ‘G-Star’ adim1 kullanmayi tercih etmistir.
Adindaki ‘¢ig, ham’ anlamlarina gelen ‘Raw’ bileseninden de anlasilabilecegi gibi
marka, ham, yikanmamis, islenmemis kot iiretimi iizerine yogunlagsmis, askeri giyim
tarzindan etkilenmigtir. Dlinyanin her yanindan klasiklesmis askeri goriiniimlerden
etkilenmektedir. Marka’nin kimligi, ‘islenmemis, ham’ anahtar sozcukleri ile
0zdeslesmistir (Url-31).

G-Star’in diinyanin bir¢ok yerinde sayisi 6500’i bulan ¢esitli birimi bulunmaktadir.
Amsterdam’da ise bir merkezi yonetim ve tasarim faaliyetlerinin yiiriitildiigl yapisi
bulunmaktadir. Markanin yarattig1 en biiyiik yenilik, ham, islenmemis kot iiriinliniin
fabrikadan direkt olarak islenmeden satilmasi fikridir (Url-32). Islenmemis, kaba
goriinim markanin tim kurumsal gorsel igeriklerinde ve OMA’in tasarladigi
Amsterdam’da konumlanan yeni merkezi ydnetim yapisinda ¢ikis noktasi
olusturmaktadir (Sekil 3.6). 2014 yilinda, Rem Koolhaas ve ofisi OMA, G-Star Raw
Headquarter’1 tasarlarken, markanin {iinli ve bilinir olmasini saglayan kot

dokusundan ilham almustir.

Y G-STAR RAL

Sekil 3.6: Kullanicinin karsilastigi ilk arayiiz olan cephe ve kurumsal logo
gorselleri (Url-33).
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Koolhaas’in ¢ikis manifestosu G-Star Raw’un marka gorselinin binaya yansimasidir,
Koolhaas bunu ‘icinde Uretilen kot kadar hoyrat ve kaba gorinmek’ olarak ifade
etmektedir. Siyah ¢imento malzemesinin kullanildig: i¢ mekanlar dikkat cekmekte ve
0zensiz, kaba goriinlime yardimci olmaktadir. Plan ¢oziimlerinde ‘Yaratici1 Niikleus’
ad1 verilen merkezcikler yer almaktadir. Bu yaratici niikleuslar, genis katilimli moda
gosterileri icin ideal olabilecek iki kat kat yiiksekligine sahiptir. Ic mekan
¢oziimlerinde islenmemisligi vurgulamak amaciyla cam malzemesi ve siyah ¢imento

kullanilmustir (Sekil 3.7).

Sekil 3.7: G-Star Merkezi Yonetim Yapisi’nin i¢ mekan ¢oziimlerinde Rem
Koolhaas’in tasarladigi; islenmemis, saf ve hoyrat etki (Url-34).

Cagdas mimarligin marka kimligi ile iliskisi konusunda sdylenen ve yazilan ¢ok sey
bulunmaktadir; G-Star 6rneginde firma ve Rem Koolhaas’in yarattig1 bina kimligi
dogal bir uyum yakalamistir. G-Star kimligini, filtrelenmemis, islenmemis, ¢iplak ve
kaba olarak tariflemektedir. OMA’in bu bina i¢in yaptig1 tasarimda da bunlarin

varlig1 s6z konusudur.

3.1.5 Vakko Headquarters (Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Sirketi)

Vakko (Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi A.S), hazir giyim Urtnleri Uretimi ve
satis1 yapan bir sirkettir. Vakko’nun temeli, 1934’te Vitali Hakko tarafindan Sen
Sapka adiyla kullanilan, kii¢iik bir sapkact diikkkanina dayanir. Sen Sapka Vakko’ya
doniistiikten sonra Tiirk ipegi, pamugu ve yliniiyle esarplar liretmeye baglar. 1962°de
ilk Vakko moda magazasi, Istanbul’un Avrupa yakasinda Beyoglu’nda agilmis ve
Tiirkiye’nin giyim diinyasi1 yepyeni bir olgu ile tanmismistir; Vakko Beyoglu, o giine
kadar agilan, en biiyiikk magazalar arasinda yer almaktadir. Burada miisteriler ilk kez
pazarliksiz satis, diizenli indirimli satig, satilan malin degistirilmesi, geri alinmast

gibi cagdas uygulamalar ile tamsmstir. 1968’de, Merter’de 36.000 m? toplam ve
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29.000 m? kapali alaniyla Vakko fabrikasi insa edilmistir. icinde bir sanat galerisi de
bulunan Vakko fabrikasi, Vakko’nun sanata verecegi destegin ilk adimlar1 olmustur

(Url-35).

New York merkezli tinlii mimarlik biirosu REX tarafindan tasarlanan i¢inde tiim
yonetim birimleri ve yaratic1 kadro ofislerinin yani sira showroomlar, Vitali Hakko
Kreatif Endiistriler Kiitiiphanesi, oditoryum, galeri ve miizeden olusan, Vakko Moda

Merkezi ise, Nakkastepe’de, 2010 yilinda faaliyete gegmistir (Sekil 3.8).

VAKKO

Sekil 3.8: Unlii mimari grup REX tarafindan tasarlanan Vakko Moda Merkezi
yapisi ve firma tarafindan kullanilmakta olan kurumsal logo (Url-36).

Vakko Moda Merkezi, mimarlik literatiiriine girmeyi basarmis 6zel bir yap1 olarak
2010 yilinda kapilarin1 agmigtir. Amerikali tinlii mimarlik biirosu REX tarafindan
tasarlanan Moda Merkezi, yonetim birimleri ve yaratici kadro ofislerinin yani sira
showroom'lar, Vitali Hakko Kreatif Endlstriler Kutlphanesi, oditoryum, galeri ve
miizeden olusup Power Media Center ile de organik bir butunlik iginde yer
almaktadir (Sekil 3.9).

Sekil 3.9: Vakko Moda Merkezi’nin karsilama alanlar1 ve toplantt mekanlarindan
gorsel 6rnekleri (Url-36).
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Tirkiye'nin seckin moda evlerinden Vakko ve Power Media'nin CEO'su sene sonuna
kadar tamamlanmamis ve terkedilmis bir otel insaatim1 kullanarak yeni merkez
binasinin yapimi ve tasarimi i¢in REX ile anlagsmistir. Normal sartlarda igverenin
talep ettigi bitis tarihi oldukca kisa ve imkansiz sayilabileck bir siiredir fakat REX’in
daha dnceden Annenberg Merkezi igin tasarlayip hayata gegiremedigi proje, yarim
kalmis insaat ile ayn1 plan Slciilerine, kat yiliksekligine ve servis konseptine sahiptir

(Sekil 3.10).

T s

Sekil 3.10: Nakkastepe’deki kullanilmayan otel yapisi ve REX’in daha 6nceden
hayata geciremedigi Annenberg Merkezi (Url-37).

Vakko, REX ile anlastiktan sonra Annenberg Center i¢in hazirlanan insaat belgeleri

otelin beton iskeletine gbére uyarlandiktan sonra yalnizca dort giin i¢inde cevreyi

saran ofis bloklarinin yapimina baglanmis ve biiylik bir hizla devam etmistir.

Camekan bolim diisey bir sirkiilasyon ¢oziimiiyle oditoryum, gosteri ve toplanti

salonlari ile dinlenme alanlarini igermektedir.
3.1.6 Selcuk Ecza Yonetim Yapisi (Selcuk Ecza Deposu Anonim Sirketi)

Selcuk Ecza Deposu; 1958'de, bir aile sirketi olarak faaliyete gegmistir. Anadolu
Selguklulari'nin merkezi Konya'da kurulan sirkete, hem Selguklular'a bir saygi isareti
olarak hem de bu ismin ugur getirecegi inanciyla Sel¢uk Ecza Deposu ad1 verilmistir.
Sel¢uk Ecza Deposu, bugiin 99 subesi ile Tiirkiye ¢apinda yaklasik 20.000 eczaneye
hizmet ulagtirmaktadir 5000'e yakin ¢alisan1 ve 2000'den fazla araciya sahiptir; buna
ragmen aile sirketi yaklasimi ve tevazusunu kaybetmemistir. Organizasyon
yapisindan teknolojik alt yapisina kadar ¢agin gerektirdigi her tiirli yenilige agik bir
yaklagim sergileyen kurulus; 2000'1i yillarin basindan itibaren gelecek odakl

yapilanmasiyla, cagdas iilkelerdeki ecza depolarin gelisimini yakindan izleyerek
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kendine uyarlayip gelistirmistir. Gelecege inancini egitimden ¢alisma hayatina kadar
genclere kucak agmasiyla da pekistiren Selcuk Ecza Deposu, 2014 yilinda,
Tabanlioglu Architects’in tasarimi olan Selguk Ecza Deposu Headquarters projesi

(Sekil 3.11) ile adindan sik¢a bahsettirmistir (Url-38).

Sekil 3.11: Tabanlioglu Architects tarafindan tasarlanan Selguk Ecza
Headquarters ve kurumsal logoyu icerir gorsel (Url-39).

Istanbul’da bulunan Selguk Ecza Y&netim Binasi’nda, firma sahipleri ofisteki evde
gibi hissetme algisin1 6nemsemektedir; bu nedenle 6lgek, organizasyon ve estetik
yaklasimlar geleneksel konuta-dzellikle de geleneksel Istanbul kosklerine referansta
bulunacak sekilde diizenlenmistir; bu yaklasim kendini, ana form ve cephenin ¢ok
parcadan meydana gelisinde de gostermektedir (Sekil 3.12). Yapi; kucuk bir ilge
yerlesimi gibi, yedi konuta benzeyen ve onlar1 bahgeler, teras bahgelerinin ve
atriumlarin birlestirdigi formlardan olusmustur. Cephede kullanilan kahverengi renk,
yumusak ahsap etkisini saglamakta ve striiktiirii birlestirmektedir. Igeriye gecen 151k
ve golge dengesini saglamak ve pasif iklim kontrolii verimini artirmak i¢in cepheye
bir tiir ‘Orgii’ giydirilmistir (Sekil 3.12). Birinci katta yonetici ve ortaklar igin
yonetim ve dinlenme ve aktivite alanlarindan olusurken, ortaklarin kendi 6zel

alanlar1 olarak tist iki katta asma katlar olarak tasarlanmistir.
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Sekil 3.12: Selguk Ecza Merkezi Yonetim Yapist’nin ¢ok parcali mimarisine ve
cephede kullanilan orgiiye iligkin gorseller (Url-39).

3.1.7 Kurukahveci Mehmet Efendi Fabrika ve Yonetim Yapisi

1871 yilinda isi babasindan devralan Mehmet Efendi, ¢ig c¢ekirdek kahveyi 6zenle
kavurup dibekte 6giiterek miisterilerine hazir olarak satmaya baslamistir. Aile 1934
yilinda “Kurukahveci” soyadint almis, Mehmet Efendi’nin vefatindan sonra ailenin
en bliyligi Hasan Selahattin, yurtdisinin 6nemini kavrayarak uluslararasi etkinliklere
katilmaya karar vermistir, boylece Tiirk Kahvesini yurticine oldugu kadar yurtdisina
da pazarlayarak tanitmaya baslamigtir. Hulusi Bey doneminde ise gelisen
teknolojisini géz ard1 etmeyerek toplu iiretimi gerceklestirilmis; Istanbul Tahmis
sokaktaki diikkdnin yerine, donemin iinlii mimar1 Ziihtii Basar’a glinimiizde de
kullanilmakta olan “art deco” tarzinda bir bina insa ettirilmis; ayrica 1932 yilinda,
donemin usta grafikeri Thap Hulusi Bey’e bir amblem (Sekil 3.13) cizdirilmistir (bu
amblem giiniimiizde de kullanilmaktadir) (Url-40).
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Sekil 3.13: Kurukahveci Mehmet Efendi’nin Thap Hulusi’ye ait logosunu igeren
ve zaman igerisindeki degisimini ifade eden gorsel (Url-41).
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Bunu takip eden dénemlerde, yonetime gecen Ahmet Bey’in diinyadaki gelismeleri
yakindan takip ediyor olmasi, onu reklama ve firmay1 ¢agdaslastirma yoniinde
adimlar atmaya yoneltmis; o yillarda biiylik yenilik olarak tanimlanan afis ve takvim
caligmalar ile firmanin reklamlart yayginlastirilmistir (Url-40). 1871 yilinda Tahmis
sokakta faaliyete baslayan isletme, bugiin tiim diinyaya hizmet vermekte, yeni
yonetim binalar1 olarak Limited Mimarlik’in tasarladigi, icinde bir de kahve
miizesinin bulundugu, kurum kimligi ile uyum i¢indeki yapiy1 kullanmaktadir (Sekil

3.14).

Sekil 3.14: Limited Mimarlik’in tasarladigi Kurukahveci Mehmet Efendi
Yonetim Yapist’na iliskin cephe gorsell (Url-42).
Istanbul’da konumlanan projenin tasarmmi 1999°da, insas1 ise 2002-2007 yillar
arasinda, Limited Mimarlik tarafindan gergeklestirilmistir. Fabrika ve yonetim yapisi
islevlerini bir arada bulunduran yapinin mimarlarindan Haydar Karabey ve ekibi,
Dudullu’da yer alan projenin her katinda farkli islevler, farkli mekan
gereksinmelerini; standart cepheli, katlar1 birbirinin replikasi olan bir yapi yerine
daha hareketli bir ¢oziimle asmalar1 gerektigini diisiinmiisler, ¢evrenin bir sanayi
gettosu gibi tekdiize gelisimine de elestiri olabilecek nitelikte, dolu-bos dengeleri
farkli dilde diizenlenmis geometri tabanli bir 6neri gelistirilmistir (Url-43). Yetmis
yil 6nce art deco iislubunda tasarlanmis eski yonetim yapisinin yapi kimligi ile iliski

kuran bir “microchip” tasarim gergeklestirilmistir gergeklestirilmistir (Sekil 3.14).

44



3.2 Merkezi Yonetim Yapilarimn Kurumsallik ve Mimarlik iliskisi Baglaminda

Incelenmesi

Aydinlt (1993)’e gore, giizel sanatlarin bir dali ve bir ifade sanati olarak mimarlik,
toplumsal yagamda insanlarla daima saglikli bir iletisim kurma ¢abasinda olmalidir;
bu iletisim, gorsel 6gelerin bigimsel ve simgesel degerleri ile kurulmaktadir. Mimari
Ogelerin bir sistem iginde, gorsel ilkeler baglaminda bir araya getirilmesi sonucu
ortaya c¢ikan kompozisyon, aynit zamanda bir iislubun karakterini de yansitan bir
biitiindiir. Uslubun karakteristigi; bir dil ile yansitilabilmektedir; bdyle bir dilin
“’sozctikleri’’, mimarlikta doluluk bosluk oranlari, yatay diisey etkiler, gorsel ritm ve
denge saglayan oOgeler: ¢izgi, renk, doku ve bicimdir. Mimari yapitin bigimsel
Ozelliklerine iliskin ritm, denge, biitiinlikk, uygunluk, zitlik, diizen, uyum, simetri,
oran gibi degerlendirme Olgiitlerine gore ortaya ¢ikan duygular, ilgi alanini
olusturmaktadir. Kavramlar, isitsel ve dokunsal diinyalar kapsaminda da
genisletilebilmektedir. Calismanin bu bodliimiinde, segilen merkezi yonetim yapisi
ornekleri, durumundaki yapilarda kurumsallagsmis olma halini temsil ettigine
inanilan, yatay ve diiseyde giicii temsil etme amaciyla farkli form arayislarina
gidilmesi, malzeme segimleri ve bu malzemelerin bir araya gelis sekillerinde marka
kurumsalliginin temsil edilmesi, i¢ mekan tasariminda marka ve c¢alisan uyumu
stratejisinin gbz Oniinde bulundurulmasi, renk ve bi¢cim denemelerinin kurumsal
gorsel unsurlart takip etmesi ve onlara referans veren bir dil yakalamasi gibi
oOzellikler incelenmektedir. Kurumsalligi destekleyen mimarlik disiplinine ait bu
yaklagimlar; yapt imajinin prestij objesi olarak kullanilmasiyla giiciin temsili,
taninmis mimari gruplarla yapilan isbirliklerinin kurum imaj1 ile iligkisi, yapminnin
mimari tasarimi ile kazandigi oddiillerin kurumsal imajimni giiclendirmesi, kurumu
yansitma, kurumsal gorsel bilesenlerle Ortiisme, kurumu yansitan bir 6ge olarak

kullanici profili ve bina uyumu basliklar altinda ifade edilecektir. ele alinmistir.

3.2.1 Yapr iImajimn Prestij Gostergesi Olarak Kullamlmasiyla Giiciin Temsili

Gliniimiizde kurumlar arasi rekabette, yiikseklik, form ve niteligiyle fark yaratan
yapilar, sagladiklar1 bahsedilirlik, prestij ve gili¢ nedeniyle, kurumlar i¢in bir arti
deger ifade etmektedir. Mimarlik da giiciin ve prestijin yapilar yoluyla ifade edildigi
boyle bir ortamda, bir ara¢ haline gelmektedir. “Yap1 imajimnin prestij gostergesi

olarak kullanilmasiyla giiciin temsili’ basligi altinda, secilmis proje Ornekleri
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Uzerinden, gii¢ ve prestijin yap1 aracihifiyla aktarilmasi ile ilgili ifadeler yer

almaktadir.

Mimarlik, insan gereksinmelerinden dogan bigimleri, duygusal ve diislinsel agidan
kendine 6zgii kilacak sekilde yaratma sanati olarak tanimlanabilir. Sanat olarak
mimarlik, islevsel formun yaratilmasi; bu formun uyarici etkinlik kazanmasi, gorsel
tatmin saglamasi ve belli bir simgesel deger olusturmasi sonucu ger¢eklesmektedir
(Aydinli, 1993). Giinlimiizde kurumlar, ‘gii¢’lin temsili i¢in yatayda ve diiseyde
iddiali formlar kullanarak yerlesen, kendisinden gorsel ve isitsel basinda sik¢a s6z
ettiren, hayranlik birakan, yarattigi farklilik ve bahsedilebilirlik faktorleri ile rekabet
icinde oldugu benzerleri arasindaki prestijini giliclendiren, akilda kalici ve farkli
nitelikteki merkezi yonetim mekéansal yapilasmalarini tercih etmektedirler.
Imgellere verilen referanslar, yap: formunun bir kurguyu yansitmasi, yap: isminin
esinlenilen bigimlerin 6zel kelime birlesimlerinden ortaya ¢ikmasi, ortak hafizada yer
edecek farkli tasarimlar iizerinde calisilmasi gibi durumlar; glce, yapi imajmin
prestij objesi olarak kullanilmasi araciligryla ulagsma ¢abasinin birer sonucudur. Bu
baglamda hacimsel yaklasimlar, cephe kompozisyonu ve malzeme gorsel ¢ekiciligi
etkileyen unsurlar olarak bilinmektedir. Nasar (1998)’a gore de, Mimari formun
geometrik 6zelliklerinden kaynaklanan bu etkinlikler, cephe diizeyinde bir devinim

yaratmalidir.

Calisma kapsaminda incelenen 6rneklerden, Apple Kampiis 2°de, kurulusun CEO’su
durumundaki Steve Jobs’in, 6lmeden 6nce ‘mimarlik dgrencilerinin gelip gormek
isteyecegi’ bir merkezi yonetim yapisi tasarlatmak istedigi bilinmektedir. Gortiniimii
ve biinyesindeki her mekan ile gelecek vurgusu yapar nitelikteki yapi, halka
seklindeki orta kismi yesil alanla kapli iri kiitlesi nedeniyle akilda kalici olmay1
basarmis ve halk arasinda ‘Apple Spaceship (Apple Uzay Gemisi) (Sekil 3.15)

olarak anilmaya baglamstir.

Sekil 3.15: Uzay gemisi olarak da tariflenen Apple yapist (Url-44).
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Kiiresel diinya devlerinden Google, calisma komplekslerini Gogol ve plex
isimlerinin birlesiminden meydana gelen ‘Googleplex’ ile adlandirmaktadir. Kiiresel
diinyanin getirdigi diinyanin her yerinde, ancak merkezcil bir anlayigla bulunma
gerekliligini, Googlepleks birimleri ile desteklemektedir. Incelenen 6rnekler
kapsaminda yer alan Mountain View’daki Googlepleks yapisi da, cam baloncuklar
ilkesinden hareketle, bir ortiiniin i¢inde yer alan 151831in ve disaridaki atmosferin

gecebildigi biyosfer fikrini benimsemektedir (Sekil 3.16).

Sekil 3.16: Googleplex vaziyet planinda goriilebilen kubbeli tasarim (Url-44).

Almanya Leipzig’de ingaati tamamlanan BMW Merkezi Binasi ise, diiglim fikrinden
yola ¢ikan tasarimiyla, liretim ve tasarimin bir arada gergeklestigi gercek anlamda bir
‘merkezi bina’ yaklagimi sunmaktadir. Bu bina, markanin {iiretim sahasi olan
otomotiv sektdriinlin anahtar sozciiklerinden ‘hiz’a atifta bulunurken, akiskan ve
dinamik form anlayisi, kurumsal kimligi destekler niteliktedir. G-star Raw merkezi
yapisinda ise, otoyol kesisimi bir noktada bulundugundan, hizla gegen bireyin fark
etmesi ve zihninde merak uyandirmak amaciyla genis ve yayvan bir yapi tasarimi
dikkat cekmektedir. Yap1 cephesini, bir reklam yizeyi potansiyeli olarak géren Rem
Koolhaas ve OMA, uzun yizeylere ekran &zelliklerinin de eklenmesiyle yizeyle
temas1 arttirmak icin bdyle bir yaklasimda bulunmus; islek bir otoyol
sirkiilasyonunun yaninda yer alan proje alanini, geg¢ip girmekte olan bireyle
maksimum iliskiyi kuracak uzun ve dikkat cekici yiizeyler olarak kurgulamistir.
Cephede, dikey bant pencerelerin yan yana gelmesi ile ritm ve tekrar ilkelerinden

yararlanilan bir diizenlilik kurgusu yaratilmistir (Sekil 3.17).
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Sekil 3.17: BMW ve G-Star Raw merkezi yapilarinin cephe tasarimlarina iligskin
gorseller (Url-44).

Istanbul Nakkastepe’deki ‘Vakko Moda Merkezi’ isimli merkezi yapisinda ise
Vakko, ikonik mimari tasarimi ve akilda kalicit cephe Oriintiisiiniin yaninda (Sekil
3.18), i¢ mekan ¢oziimlerinde kullanilan kaleydoskop fikri ve diagonal detaylar
yoluyla markanin yarattig1 kurumsal etkiye kiiresel anlamda yanki yaratan biiyiik bir
katkida bulunmakta, yapt yalnizca mimarisinin tanitildig1 ziyaretlere sahne

olmaktadir.
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Sekil 3.18: Vakko Moda Merkezi’nin, mimarisinin tanitildig ziyaretlere ve
uluslar arasi etkinliklere sahne olmasina ve akilda kalici cephe bilesenine iligkin
gorsel (Url-46).
Se¢ilmis merkezi yonetim yapisi rneklerinden Selguk Ecza Deposu da yap1 imajinin
kurum imajina bulundugu katki baglaminda Tiirkiye’deki onemli Orneklerden
sayilmaktadir. Parcali geometrinin (Sekil 3.19) karakteristik bir dil tasiyan cephe

unsurlar1 ile biitiinlestirildigi, yapmin bir prestij yapisi olarak fark yarattig

gorilmektedir.
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Sekil 3.19: Selcuk Ecza Deposu Merkezi Yonetim Yapisi’nin pargali geometrisi,
karakteristik bir dil tagiyan cephe unsurlart yardimiyla biitiinciil bir etki
kazanmasina iliskin gorsel (Url-47).

3.2.2 Tammms Mimari Gruplar ile Isbirliklerinin Kurumsal Etkiye Katkisi

Gliniimiizde kiiresel davranigin getirdigi siirlarin kalkmasi ile faaliyet alanlarinin
uluslararasilasmasi mimarlik sektorii ve mimarlarin faaliyet alanlarini da etkilemistir.
Kendi cografyasi disinda da onemli isler yiiriitmeye baslayan mimarlar ve biiyiik
tasarim ofisleri, birer marka degeri tasimaya baslamis ve kendilerine ait Uslup ve
igerikler, tasarladiklar1 yapilar ve onlarin ait oldugu kurumlar i¢in birer art1 degere
doniigmiistiir. Bu kriter dahilinde, taninmis tasarimci — kurum isbirliklerinin
kurumsallik etkisi ve prestiji giiclendirici niteligi ifade edilmistir. Kiresel diinyanin
siirlar1 kaldiricr etkisi ile kurumlara benzer sekilde bircok mimar, faaliyet alanlarini
genisletmis, kiiresel iin ve taninirlik kazanmislardir. Tarz ve iisluplari ayirt edilebilir
hale gelen ve proje yaklagimlar1 ve imza attiklar1 yapilar birer markaya doniisen bu
mimarlar, yildiz / marka mimarlar anlamma gelen ‘star (yildiz) ve ‘architect
(mimar)’ kelimelerinin birlesiminden meydana gelen ‘starchitect (yildiz mimar,
marka mimar, markalasmis mimar)’ adiyla anilmaktadir. Glniimiz kiresel dinya
Kurumlarinin merkezi yonetim yapilari i¢in, kurumlarina ‘prestij’ katmak amaciyla
taninmis ve yaklasimiyla iinlii mimarlarla is birligi i¢ine girdikleri goriilmektedir.
Kurumlar, gorsel ve isitsel basinda bu igbirligi ile daha giiclii hale gelebilmeyi ve bu
ikonik yapilarla birey tarafindan ayirt edilebilirligini arttirmayr hedeflemektedir.
Bahsedilen isbirligi, 6rnekler icerisinde yer alan diinya kiiresel devlerinden Apple’in
‘Apple Kampiis 2’ projesi i¢in de gerceklesmis, proje icin Foster+Partners ile

anlagilmistir. Apple CEO’su Steve Jobs’in, Oliimiinden yalnizca birkag ay once
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oldukga iddiali olan bir merkezi yonetim yapisi igin ¢alistigi goriliir. Steve Jobs’in
ifadesiyle, ‘Mimarlik 6grencilerinin gelip gérmek isteyebilecegi kadar iyi bir yap1’
olarak nitelendirdigi bir merkez yapi tasarimi igin ¢aligmalara baslamislardir.
Mimarlik 6grencileri 6zelinde, insanlarin ziyaret edip deneyimlemek isteyebilecegi
merkezi yonetim yapilarina sahip olmak, kiiresel aktorlerce onemli nitelikteki
gereklerden olmaktadir. Baska bir kiiresel dev olan Facebook, 2012 yilinda Frank
Gehry ile bir kampiis projesi i¢in kollar1 sivamistir, Menlo Park’ta inga edilen bu
yap1 ‘great workroom (harika galisma alani)’ iddiasiyla olusturulmustur. Foster da,
Gehry de Pritzker o6diili kazanmig, kariyerlerinin olduk¢a doruk noktalarinda
mimarlardir ve Google bu noktada, benzer olmayan bir sekilde bu karsimiza ¢ok
farkli bir yaklagimda bulunup iki genc sayilabilecek mimar1 (Bjarke Ingels ve
Thomas Heatherwick), yeni ve oldukga ses getiren GooglePlex i¢in bir araya getirir.
Calisma kapsaminda incelenen ‘Google’ kurumunun kurumsalligini yansitmasi
hedeflenen yap1 ‘Googleplex’, onemli mimari gruplarin basinda sayilabilecek Bjarke
Ingels ve Heatherwick Studio’nun 2013 yilinda birlikte ¢alismasinin 6nerildigi ve
gruplarca kabul edildigi, 2013 yilinda Onerilerin sunuldugu ve 2019’da bitmesi
beklenen bir projedir. Bundan oOnceki Googleplex’ler standart yaklagimlarda
bulunurken (kurumu yansitan, eglence ile dolu, eko-uyumlu) BIG ve Heatherwick
tasarimi olan Googleplex’te bunun Otesine gecen bir tasarimda bulunulmus ve
gelecege doniik, adindan bolca soz ettiren bir ¢alisma ve yOnetim binasi projesi

olusturulmustur.

BMW de marka mimar yaklasimini benimseyen kiiresel kurumlardan olmustur. Yeni
BMW Merkezi Yapisi, diinyaca iinlii mimar Zaha Hadid ve ekibi tarafindan
tasarlanmig, yapinin tasarimimnda BMW’nin kurumsal degerlerine referans veren
noktalarin yaninda, tasarimcisinin diinya ¢apinda ayirt edilebilir akiskan ve dinamik
olarak tariflenebilecek Uslubunun da izleri gorulmektedir. Bina, mimar se¢imi ile
farkli bir c¢izgi yakalamis ve bu yakalanan ¢izgi mimari bir portalda soyle
belirtilmistir: ‘‘Hadid ile BMW, farkli bir sey yakaladi diye disiiniilebilir—
gercekten radikal, faaliyet ve endiistriyel hiyerarsileri yeniden ongéren ve esnek,
dinamik bir organizma olarak hem mekéansal, hem bicimsel olarak yeniden
bigimlendiren bir yapidir. Bu gergekten ‘hizlanan, daha da ileriye giden (go-faster)

mimarlik’tir.”’
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G-Star Raw hazir giyim markas1 da marka olmus mimari gruplardan Rem Koolhaas
ve OMA ile benzer bir isbirligi icine girmis ve Amsterdam’daki merkezi binasinin
tasarimi bu igbirligiyle gergeklestirilmistir. Facebook, Apple, Google, BMW, G-Star
Raw yonetim binalari i¢in attiklari bu adimlardaki ortak nokta, miisteriyi etkilemek
ve calisanin diinyay1 degistirebilecek misyonlarini daha i1yi yerine getirebilecekleri,
buna ek olarak da kendilerini daha iyi ifade etmelerine yardimci olabilecek mekanlar
olarak kurgulamis olmalar1 denebilir. Gelisen diinyanin ve internet devrinin agik
alan, interdisipliner yaklasim ve ekiplere uygun, bilgi aligverisini ve yardimlagmay1
kolaylastiran serbest c¢alisma alanlar1 fikri, orneklerde de ortak Ozellikler gibi

gorunmektedir.

Mimari O6rnek analizi kapsaminda arastirilan Vakko ve Selguk Ecza Merkezi
Yonetim yapilari da benzer anlayisla biliyik mimari gruplarca tasarlanmis
yapilardandir. Vakko Moda Merkezi i¢in kurum, diinyaca tinlii mimari grup REX ile
anlasmig, REX’in daha 6nceden gelistirmis oldugu bir mimari proje, Nakkastepe’de
yapinin insa edilmesinin planlandigi arazi {izerinde halihazirda bulunan
kullanilmayan otel yapisina uyarlanarak oldukc¢a hizli bir siirede gerceklestirilmis;
neticede diinyaca iinlii yapilar arasinda yer almis ve bir¢cok 6diilii almaya hak
kazanmustir. Selguk Ecza Merkezi Yonetim Yapisi ise, Tiirkiye’de markalagmus,
yurtdisinda da 6nemli islere imza atan Tabanlioglu Architects ile yapilan bir tasarim
isbirligi sonucunda viicut bulmus, yurti¢i ve yurtdisinda mimari portallarda yanki

uyandirmistir.
3.2.3 Yapmn Mimarisi ile Kazandigi Odiillerin Kurumsal Etkiyi Gliglendirmesi

Mimari anlamda kazanilan ddiillerin kurum kimligine katkida bulunmasi ve prestiji
giiclendirici nitelikte olmasi s6z konusu olmaktadir. Bu durum, kiiresel yarista etkin
birer aktor olmak isteyen kurumlarin merkezi yonetim yapilari ile ilgili stratejilerini
etkilemektedir. Bu baslik altinda, 6rnek olarak kabul edilen kurumlarin, merkezi
yonetim binalarinin  mimarileri ile ilgili 6diil ve kamuoyunca bahsedilirlik
durumlarimi prestiji gii¢lendirici ve yarista 6ne gegmeyi saglayan bir faktor olarak
kullanilmast ele alinmistir. Yapimin adindan bahsedilir ve kamuouyu tarafindan
bilinir, hatirlanir nitelikte olmasi, kiiresel nitelikteki kurumlarin prestijleri i¢in art1 bir
deger ifade etmektedir. Bu Kriteri, yazili ve gorsel medyada yayimlanan haberler,

mimarinin ve mimari ile alinan odiillerin tanitildigi kurumsal internet sitesi igerikleri,
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sosyal medya araglarinda bahsedilirlik gibi  faktorler  olusturmaktadir.
Google ile ilgili olarak bir finans portalinda, Mountain View’daki Googlepleks yapisi
Icin yazilmis su yazi 6rnek verilebilir: ‘Bu y1l Google tarafindan agiklanan en iddiali
proje bir akilli telefon degil, bir internet sitesi ya da Google X-Lab tarafindan
tarafindan gelistirilen bir sey degil. Onu tutamaz ya da indiremezsiniz veya
arkadaslarinizla aninda paylasabileceginiz tiirden bir sey degil. Aslinda onunla ilgili
olan ilk sey, 6nlimiizdeki ilk 3 yil boyunca fiili olarak var olmayacak. Ama Mountain
View, Calif’teki bu yeni ‘sey’ ile ilgili olarak ylizlerce sayfalik, nasil bir seye
benzeyecegini anlatan konsept ¢izim ve yazilar gormeniz miimkiin (Url-48)’. Bu
portalda, Google’in yeni merkezi binasi ile ilgili yeni bir google iirliniiniin tanitimi
niteligindeki tanmimlar dikkat ¢ekmektedir. Bahsedilen orneklerden BMW, Zaha
Hadid’in Merkezi Yapi projesi ile 2006 RIBA European Award’i almaya hak
kazanmis ve Stirling Odiilii’'ne aday gosterilmistir. Ornek olarak secilmis mimari
projelerden Vakko Moda Merkezi ise, kendi resmi internet sayfasinda yaptigi
aciklamada (Url-36) Vakko Moda Merkezi’'nden ‘mimarlik literatiiriine girmeyi
basarmis 6zel bir yap1 ‘ olarak bahsetmektedir (Sekil 3.20).

DUNYANIN EN IYi CALISMA
ALANI

Sekil 3.20: Vakko Moda Merkezi icin tasarlanan yapinin ve aldig odiillerin
kurumun resmi internet sitesinde tariflenmesine iligkin gorsel (Url-36).

Resmi internet sitesinde detaylica anlatilan mimari ile ilgili olarak ‘Amerikali {inlii
mimarlik biirosu REX tarafindan tasarlanan Moda Merkezi, yonetim birimleri ve
yaratict kadro ofislerinin yani sira showroom'lar, Vitali Hakko Kreatif Endiistriler
Kiitiiphanesi, oditoryum, galeri ve miizeden olusup Power Media Center ile de
organik bir biitiinliik iginde yer aliyor.” ifadeleri kullanilmaktadir (Url-36). 2011
yilinda diinyaca iinlii tasarim dergisi Wallpaper tarafindan diinyada “Yilin En lyi
Calisma Alan1” secilen Vakko Moda Merkezi ve Power Media Center, yine ayn1 yil
uluslararast mimarlik platformu ArchDaily tarafindan da 2011 yilmin "En lyi

Calisma Alam1" secilmis, New York merkezli American Institute of Architects
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(ATANY) tarafindan, tasarimda miikemmelligi 6diillendirmek amaci ile diizenlenen
Design Awards’ta "Onur Odiilii"ne layik goriilmiistiir. Mimari iiriin aracihi1 ile
kazanilan odiller, giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmanin kurumsal insternet
sitesinde  detaylica anlatilmakta, bir kurumsal prestij bileseni olarak

degerlendirilmektedir.

3.2.4 Malzeme ve i¢ Mekan Bilesenlerinin Kurumsallik ile Uyum Yakalamasi

Mimari i¢ mekan tasarimindan ayrn diisiiniilemez; i¢ mekéna dair tiim bilesenler onun
bir bilesenini olusturur. Cikis noktasini mimarligin kurumsallig1 ifade etmede 6nemli
bir enstriiman oldugu savindan alan calismada, malzeme se¢imi ve bir araya
gelislerinin ve i¢ mekandaki tasarimsal nitelikteki tiim bilesenlerin, Ornekleme

calismasinda kullanilmis projelerde mimariyi nasil destekledigi irdelenmistir.

Bir mimari yapit, hacimsel, ylizeysel ve ¢izgisel dgelerin bir biitliin olarak bir araya
gelisi; renk, doku ve bigim 6zellikleri ile bir arada algilanmasi, tiim bunlarin arasinda
dinamik bir bag/alan kuvvetlerinin gii¢lii olmasi, sonucu biitiinliik ve birlik iginde
cesitlilik duygusu yaratir. Alan kuvvetleri/tiim bilesenler arasinda dinamik bir bag;
yakinlik, benzerlik, simetri, kapanma, siireklilik ve iyi bilinen form 6zellikleri gibi
ilkelerle guclendirilir (Aydinli, 1993). Segilen proje o6rnekleri ile ilgili olarak,
kurumun etkin oldugu sektére yonelik malzeme seg¢imleri ve i¢ mekan {iriinleri
dikkat cekmektedir. Vakko Moda Merkezi i¢in aynalardan olusan kaleydoskop etkisi,
Gstar-Raw Merkezi Yonetim Yapisi i¢in dokunulmamislik, islenmemislik etkileri
icin siyah brit yuzeyler, Google icin cam, Apple icin metal yilizeyler dikkat
cekmektedir. Malzeme sec¢imleri, kurumun kimligini ve amacini yansitmada etkili
olmakta, kurumsal etkisini guclendirmektedir; bu nedenle merkezi yo6netim
yapilarinda, kurumsal kimlik stratejilerine uygun nitelikte bilesenler (cephe,
malzeme, i¢ mekan iriinleri, aydinlatma, infografik sistemler, tanitici yiizeyler)
kullanilmakta ve kurumsal strateji anlaminda bir biitiinlik saglanabilmektedir.
Aydinlt (1993)’e gore de, gerek teknik Ozellikleri, katkilar1 nedeniyle gerekse
meydana getirdikleri kurumsal baglar nedeniyle se¢ilmektedirler. Sadece gorsel
karakteri degil, isitsel, dokunsal etkinligi ve malzemenin kokusu; bunun yaninda
malzemenin dogal ya da yapay olusu kurumsal baglar ve iliskiler a¢isindan 6nemli

olmaktadir.
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BIG ve Heatherwick Studio tasarimi olan Googlepleks’te, dikkati ilk ¢eken mimari
tiretim ‘cam baloncuk’ fikridir. Bu cam baloncuklar, sokiiliip takilabilen bir aksama
sahiptir, bunun nedeni bundan sonraki pleks’lere de gerektigi durumlarda taginabilip
yeniden kurulmasini saglamaktir. Yapida cam malzemesi; giin 1s181n1 igeri almak, i¢
kismi dogal aydinlanir duruma getirmek igin kullanilmistir (Sekil 3.21). Google,
eglenceli, kat1 kurallara sahip olmayan bir kurulus olma iddiasinda oldugundan,
genel ¢ozlimlerde serbest alan ve eglence figiiriiniin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Ofis yapilanmasi, gerektiginde daraltilip genisletilebilecek sekilde diistiniilmiis, ortak
alanlarda kullanilan oturma birimleri Google kurumsal renklerinden yola ¢ikilarak
gorsellestirilmistir. I¢ mekanda, bisikletle ulasim Ongoriilmekte ve bu yiizden

merdiven yerine rampalar kullanilmaktadir.

Sekil 3.21: Googlepleks’te kullanilan, sokiilebilir ve baska bolgedeki plekslere
yeniden uygulanabilecek nitelikteki seffaf iist ortiiyii gosteren gorsel (Url-22).

Zaha Hadid Architects tarafindan tasarlanan BMW Merkezi Yapisi’nda ise cephede
otomobil ve hiz imgesini hatirlatan modern, akiskan ve dinamik cephe, i¢ mekan
Olcegine gecildiginde yerini, bir aracin i¢ aksami gibi diizen i¢inde kendi karmasasini
yaratan bir sisteme birakmistir. Ustten akan raym ¢evresinde konumlanmuis,
hiyerarsik bir ayrimi1 olmayan agik ofis alanlari, tiretimle i¢ i¢edir. Malzeme olarak,

gri yuzeyler ve endustriyel bir prodiiksiyon olusturulmustur (Sekil 3.22).

Sekil 3.22: Zaha Hadid tasarim1 BMW Merkezi Binasi’nda i¢ ve dis ylizeylerde
kullanilan lacivert, gri, briital ve cam bilesenleri gosteren gorsel (Url-26).
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Norman Foster ve Fostert+Partners tarafindan tasarlanan Apple Kampiis 2’de, i¢
mekan tasarimi ile ilgili gorsellerden de anlasilabilecegi gibi, mekanlar
Googleplex’lerden farkli olarak daha steril, halk kullanimina kapali, eglence
olgusundan uzakta, daha soguk, modern ve iiriin kurumsalligina paralel malzeme ve
renklerden olusmaktadir. Uzay gemisine benzeyen genel geometriyi, fiitiiristik i¢
tasarimlar tamamlamaktadir. Bolca goriilen yesil, ekolojik hassasiyetlerin mimari
tasarima da yansitildigini gosterir. Kivrimli birlesimler, Apple drinlerine referans
verirken, yogun kullanilan gri ve metalik goriiniim, bina da bir Apple {irlinti imis gibi
algilanmasia sebep olur, bu yiizden binanin I-Building olarak da adlandirildig:

gorulmektedir.

Rem Koolhaas’in basinda bulundugu OMA’in tasarladigi G-Star Raw Headquarter
yapisinda ise Koolhaas’in ¢ikis manifestosu G-Star Raw’un marka gorselinin binaya
yansimasidir, Koolhaas bunu ‘i¢inde iiretilen kot kadar hoyrat ve kaba goriinmek’
olarak ifade etmektedir. Siyah ¢cimento malzemesinin kullanildigi i¢ mekanlar dikkat
cekmekte ve Ozensiz, kaba goriiniime yardimci olmaktadir (Sekil 3.23). I¢ mekan
cozlimlerinde cam malzemesi yaygin olarak kullanilmistir, kapilar cam olarak
secilmistir. Atdlyelerin iginde, iyi ayarlanmig akustik, odalardaki sert yizeyler
tarafindan saglanmaktadir. Moda ve finans departmanlari aluminyum ve beyaz
recineden yapilmis zeminlere sahiptir. Moda sovlarinda kullanilmak iizere, biiyiik bir

kayar ekran diisiiniilmiistiir. Koolhaas cephede de diizenli detaylarla ‘rahat bir

zariflik’ yakalamak istemistir.

S

Sekil 3.23: OMA Tasarimi1 G-Star yapisinda islenmemisligi anlatan cephe
gorselleri (Url-34).
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REX’in tasarladigi Vakko Moda Merkezi’nde ise yogun cam, diagonal ¢ubuklar
dikkat ¢ekmektedir. i¢ mekanda yogun olarak ayna ve ahsap kullamlmigstir. REX
Mimarlik projeyi yapisal olarak birbirinden farkli iki bagimsiz bilesen halinde
tasarlamustir. Ismine halka dedikleri ve bir dordiincii kenarla tamamlanan "U-sekilli'
beton iskelet icinde geleneksel esnek ofis sistemini barindirmaktadir. Vakko’nun
halkin gbziindeki imaj1 i¢in rafine bir mimari goriintii elde etmek 6nemlidir. Firma
bu hassasiyeti halka i¢in incecik seffaf cam bir yiizey tasarlayarak ¢ozmiistiir; her
levhanin ortasinda yapisal destek saglayacak bir X sekli olusturarak ince camin
saglamligr artirilmis ve boylece pencere dikmelerine de ihtiyag kalmamustir; bu X
sekilleri, kurumsal logo imgesi ile de bir uyum yakalamaktadir. Vitrin aynali camla
kaplanmis ve disaridan ayna efekti vererek binanin i¢inin kaleydoskop etkisine hayat
vermis olup, diger bir yandan da logoda kullanilan grafik dili yakalamistir (Sekil
3.24).

#

Sekil 3.24: Vakko Moda Merkezi’nde i¢ mekan tasarimindaki malzeme
se¢imlerinin kurumsal imaj ve stratejilerle paralellik gosterdigi gorsel (Url-36).

Kurukahveci Mehmet Efendi 6rneginde ise, her katta farkli islevler, farkli mekan
gereksinmelerini; standart cepheli, katlar1 birbirinin replikast olan bir yap1 yerine
daha hareketli bir ¢ozlimle asildig1 bir proje yaklagimi sergilenmistir. Cevrenin, bir
sanayi gettosu gibi tekdiize gelisimine de elestiri olabilecek nitelikte, dolu-bos
dengeleri farkli dilde diizenlenmis geometri tabanli bir 6neri gelistirilmis, yetmis yil
oncenin artdeco anlayisina dayali yap1 kimligi ile iliski kuran bir “microchip” tasarim

gerceklestirilmistir (Sekil 3.25).

e

Sekil 3.25: Kurukahveci Mehmet Efendi Yonetim Binasinda cephedeki hareketi
anlatan gorseller (Url-43).
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Cephede kullanilan malzeme, iddiasiz ve briital nitelikte secilmis, i¢ mekanda
cogunlukla sicak ahsap yiizeyler kullanilmis, bodrum kattaki miize kisminda ise
kahve ¢ekirdegi temasindan hareketle koyu renk se¢imleri igeren bir sergi alani

yaratilmigtir (Sekil 3.26).

Sekil 3.26: Kurukahveci Mehmet Efendi Merkezi Yonetim Yapisi i¢ mekanlarina
iliskin gorsellestirme ¢aligmalar1 (Url-43).

3.2.5 Kurumu Yansitan Bir Bilesen Olarak Calisan Profili ve Yap1 Uyumu

Merkezi yonetim yapilart i¢in ‘kullanict’ niteligindeki ‘¢alisan’ profili, gliniimiizde
kurum kimligi ile biitiinlesen bir g¢erceveyi yansitmaktadir. Calisanin serbestlik
imkani, is saatleri i¢inde dahil olabildigi aktiviteler ve yapi ile etkilesimi, kiiresel
aktorler durumundaki blytk kurumlar icin kamuoyunca da bilinen ve kurumun
kurumsallik imajin1 destekleyen bir faktdr durumundadir. Bu kriter kapsaminda,
secilmis drnekler ve kullanici niteligindeki ‘calisan’ uyumu ele alimistir. Ornegin
birgok sehirde kurumsal, kendine has yonetim mekanlar1 olusturdugu bilinen Google
kendi resmi internet sitesinde, merkezi yonetim mekanlar ile ilgili olarak soyle bir
ifadede bulunuyor: ‘Yurt odasi1 ve garajdan buraya kadar uzun bir yol katettik.
Mountain View, Kaliforniya'daki Googleplex olarak bilinen merkezimize 2004'te
tasindik. Tiim Google ofisleri birbirinden farkli olsa da, ofislerimizi ziyaret edenler
baz1 ortak oOzellikleri gorebilirler: yerel oOzellikleri tasiyan duvar resimleri ve
dekorlar; acik ofisleri, koltuk takimlarini ve kiigiik toplant1 odalarini paylasan Google
calisanlar;; video oyunlari, bilardo masalari ve piyanolar; kafeler, saglikli
yiyeceklerle dolu "mikro mutfaklar" ve anlik beyin firtinalar igin eski tarz beyaz
tahtalar (Url-48).” Bu kiigiik ifadede, mimari ve i¢ mimarinin, kisaca tasarimin,
kurumsalliklarini kendisini ifade etmede ne kadar karakteristik ve tamamlayict —
bitinleyici oldugu gorulebilmektedir. Google, kurumsal felsefesini: “kotilik

yapmadan da para kazanilabilir”, “takim elbise giymeden de ciddi olunabilir” ve “is

57



kamgilayici, rekabet eglenceli olmalidy” ¢ibi 6zgiir prensipler {lizerine kurmustur
Sekil 3.27). Bir motivasyon teknigi olarak, Google genellikle icat bos zamani
(Innovation Time Off) adi verilen politikaya sahiptir. Buna gore Google
miihendisleri ¢alisma saatlerinin %20'sini ilgilerini ¢ceken projeler Uzerinde gecirmek
i¢in tegvik edilirler (Url-20).

3 [ TS

Sekil 3.27: Google’daki serbest zaman yaklagimini ifade eden gorseller (Url-22).

BMW’de ise, Merkezi Bina’nin kurgusu, calisanlar arasi fiziksel siirlar1 kaldirip,
mavi ve beyaz yakali kesim arasindaki hiyerarsiyi hissedilmez boyutlara getiren bir
strateji izlemis; bu tavirla organizasyonel anlamda bir seffaflik yakalamis ve binanin
merkezinden gecen bandin (Sekil 3.28) her kesim tarafindan goriilebilir olmasini

hedeflemistir.

Sekil 3.28: BMW’de merkezden gegen bant sayesinde fiziksel sinirlarin kalktigt,
mavi-beyaz yaka ayriminin azaldigi durumu anlatan gorsel (Url-26).

Bir aile sirketi olma geleneginden gelen Selguk Ecza Merkezi Yonetim Yapisi’nda
ise, plan ¢oziimleri ayr1 yedi kdsk yapisi gibi ¢oziilmils ve zemin kattaki genel
islevleri iist iki kattaki ortaklara 6zel ofisler tamamlamistir. Parcali bir yaklasimla

tasarlanan kiitleler, dis ve i¢ mekanda kullanilan karakteristik bir tasarimla biitiinliik

kazanmistir (Sekil 3.29).
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Sekil 3.29: Karakteristik formlarla biitiinliik kazanmis, i¢ mekanda da ayni dili
stirdiiren Selguk Ecza Merkezi Yonetim Yapisi’ndan gorseller (Url-47).

3.2.6 Gorsel Kurumsal Kimlik Bilesenleri (Logo, Renk, Sembol) ile Ortiisme

Gorsel iletisim tasarimi, kurumsallik biitiiniinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Etkili bir
kurumsal kimlik, akilda kalici ve tanidiklik etkisi yaratan gorsel bilesenleri igerir.
Gilinlimiizde gorsel iletisim tasarimi, mimarlik ve i¢ mekan tasarimi alanlar ile
etkilesim halindedir; ortaya konan ¢oziimler birbirini tamamlar sekilde
sunulmaktadir. Ele alinan ‘Gorsel kimlik bilesenleri ile ortiisme’ kriterinde bu durum
ele alinmistir. Grafik tasarim ve gorsel iletisim tasarimi disiplinleri de, mimarlik gibi
‘kurumsallig1 yaratan ve destekleyen’ biitiiniin bir bileseni durumdadir. Kurumsal
stratejiler dogrultusunda yaratilan gorsel igerikleri (logo, sembol, tipografi, sekil,
renk) glinimiizde mekan tasarimi stratejileri ile de paralel olarak diisiiniilmekte ve
daha giiclii bir kurumsal dilin yakalanmasi miimkiin olmaktadir. Bu imkandan yola
cikarak, giinlimiizde bircok mimari ofis, marka tasarimi, grafik tasarim ve
reklamecilik alanlari ile ilgili de tirtinler tiretmekte, bazi ofisler gorsel tirlinler tiretmek
icin meslek profesyonellerini ise almakta ve bu nitelikteki departmanlar

olusturmaktadir.

Gorsel kurumsal kimlik bilesenlerinin, mimari triin ile kurdugu iliski, Apple
Kampus 11I’de dncelikle cephe malzeme ve gri renk se¢iminin logo kurumsallig: ile
benzerligi ile dikkat ¢ekmektedir. Bina formunun logo ve Apple iirlinlerinde goriilen
kosesiz, kivrimli geometrisi de bu iliskiyi destekler durumdadir (Sekil 3.30). Kampus
yapist disinda, Apple’in diinya capindaki sayisiz ‘Apple Store’ biriminde de ayni

paralellik gorilmektedir. Bu birimler, marka ile 6zdeslesmis bir triin olan IPod
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kutusuna benzemekte, seffaf kutular fikriyle hareket etmekte ve i¢inde yine markanin

minimal {iriin anlayigina benzer sekilde bir {iriin diizeni yer almaktadir.

Sekil 3.30: Apple Kampiis 2 mimari yaklagimlarinda keskin olmayan, kosesiz
formlar ve kullanilan logo gorsellerini gosteren gorseller (Url-29).

BMW Merkezi Binasi’nda, Zaha Hadid’in kendi tslubu ve BMW markasinin
kurumsal logosunda kullanilan mavi ve gri renkleri de iceren, cephede dinamik,
akigkan ve ‘hiz’1 ¢agristiran bir kurguya sahiptir. Aydinlatmada da kurumsal renkler
dikkate alinmistir. Ayrica i¢ mekén ¢oziimlerinde kullanilan briital yiizey ve cam
birlesimlerinde kurumsal renge verilen referans disinda, sekil itibariyle dinamik ve

hiz1 ¢agristiran formlar araciligryla otomobil imgesine de bir gonderme mevcuttur.

Googlepleks Merkezi Yonetim Yapisi’nda, eglenceli ve renkli logo yaklasimi, bina
capinda tiim i¢ mekan elemanlarinda, yapi cephesi ve i¢ kisimlarindaki amblem
yerlestirmeleri ile sik sik vurgulanmistir. Ayrica, logonun keskin olmayan, yuvarlak
hatlara sahip ve ‘eglenceli’ olarak nitelendirilebilecek karakteri, yapt formunda da
keskin formlara sahip olmayan, akigkan Ortii geometrisiyle kendini gostermis

durumdadar.

Vakko kurumsalligindaki diagonal ¢izgi karakteri ve seffaflik etkisi yaratan logo
rengi ve sadeligi, bina cephe ve i¢ mekan ¢oziimlerinde kullanilmistir. Cephede X
karakteri yaratan, ofis ve konferans salonunda da tekrarlanan egik ac1, logo gorselini

destekler durumdadir (Sekil 3.31).
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Sekil 3.31: REX tasarim1 Vakko Moda Merkezinde kullanilan cephe diagonalleri ve
konferans salonundaki geometriler (Url-36).
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Selcuk Ecza Deposu Merkezi Yonetim Yapisi’nda da benzer sekilde logoda bulunan
egri bir ¢izgi soz konusudur ve cephede ve i¢ mekan tasariminda kullanilan
biitiinlestirici egri yariklardan olusan orgii, bunu destekler niteliktedir. Kurukahveci
Mehmet Efendi 6rneginde ise, kahve imgesinin logo tasarim tetikledigi, logodaki
grafik alginin ise cephe tasariminda etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, kurumun
sade kurgusu, malzeme segimlerine de yansitilmig, bu sekilde bir uyum

yakalanmustir.
3.3 Merkezi Yonetim Yapist Ornekleme Calismasina iliskin Degerlendirme

Diinya c¢apinda onemli kiiresel giicler olan Apple, BMW, Google gibi 6rneklerin
yaninda, Tiirkiye’den de kurumsallasma stratejisi anlaminda 6nem tasidigir kabul
edilen Vakko, Selcuk Ecza gibi kurumlarla birlikte, kurumsallasma adimlarim
1933’ten bu yana kendi kabugunun i¢inde fakat emin adimlarla siirdiiren butik bir
ornek olarak Kurukahveci Mehmet Efendi gibi farkli o6lgekte, fakat belirli bir
kurumsalligin yap1 araciligi ile yansitildigi var sayilan oOrnekler ele alimustir.
Bunlardan Apple, Google, BMW ve G-Star Raw merkezi yonetim yapilari, diinyaca
inlii ‘star mimarlar’ olarak anilan mimari gruplarin imzasini tagimakta ve kurumlar
bu tasarimcilarla bir is birligine gitmektedir. Béylece yap1, kurumun diinya ¢apindaki
prestij ve giicline bir art1 deger katmakta ve kazanilan mimari 6diiller ve basin, yazili
— isitsel medya yoluyla yayinlanan igerikler sayesinde kamuoyunca bilinirlik ve
tamdiklik etkisi artirilmaktadir. Unlii mimari gruplarin imzasinin yanida bu yapilar,
birer sanat eseri niteliginde, insanlarin ziyaret edip gérmek isteyecegi 6nemli iiriinler

niteligi kazanmaktadirlar.

Biiyiik kiiresel aktorler Google, Apple, BMW’nun yaninda, Tiirkiye’den 6rnek
olarak ele alinan mimari iiriinler de, kurumsalligin mimari ve i¢ mekan tasarimi ile
desteklendigi drnekler olma niteligi tasimaktadirlar. Bunlardan Vakko, diinyaca {inlii
Google, Apple ve BMW gibi 6nemli bir mimari grup olan REX ile tasarim
konusunda bir isbirligine gitmis ve diinya ¢apinda kendinden sbz ettiren, mimari
platformlarda ¢esitli odiiller kazanan bir yapiya sahip olmustur; tekstil sektoriinde
faaliyet gosteren bu firma, kurumsal internet sitesinde kazanilan 6diiller ve mimarisi
ile ilgili detayli bilgiler vermektedir. Bunun gibi, bir¢ok firma, iddiali mimariler
yoluyla kazandigi mimari odiiller ve hakkinda mimari platformlarda yapilan

haberleri, kurumsal internet adreslerinde yayinlamakta ve bu yolla mimariyi bir
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prestij araci, bir enstriiman olarak kullanmaktadirlar. Ele alinan 6rneklerde, kurumun
stratejisi ve kullanict durumundaki bireyin ilk karsilagtig1 arayiiz olarak ‘yapi’ya dair
tasarimsal  bilesenlerin  birbirini  biitiinler nitelikte oldugu goriilmektedir.
GooglePleks’teki seffalik ve eglence unsuru ile dolu, serbest, renkli i¢ bilesenler ile
tasarlanmis mekanlar; Apple’da bir Apple {iriinliniin kivrimsizlig1 ve minimalligine
referans veren Apple Spaceship, BMW’da hiza referans veren kurumsal kimlik
gorsellerini destekleyici renk ve brutlikteki cephe ve malzeme secimleri, G-Star
Raw’da eskitilmis, islemlerden ge¢gmemis, ‘oldugu gibi’ bir tekstil iirlinline atifta
bulunan briital cepheler, siyah ve camin yogunlukta kullanildigi mimari,
kurumsallik-mimari iliskisini diinya 6l¢eginde iyi ifade eden 6rneklerden olmaktadir.
Bunlarin yaninda gii¢lii mimari iislubu ve kurumsal degerleri arasindaki uyumla
Vakko ve Selguk Ecza merkezi yonetim yapilar1 ve kendine has kurumsal kimligi ve
bu kurumsal kimlikle beraber 1933’te insa edilen ilk merkezi yapisina atifta bulunan
yeni merkezi yonetim yapisinin cephe c¢oziimleri, malzeme ve renk se¢imi ve i¢

mekan tasarimi ile Kurukahveci Mehmet Efendi giiglii 6rneklerdir.
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4. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, yol ag¢tigt uluslar arast ortamin etkisiyle, kurumlarda farklilagsma
stratejileri gelistirme ihtiyaci yaratacak bir yarig ortami olusturmustur. Degisen birey
ihtiyaclar1 bu yarista farklilasan {riinleri daha ayricalikli degerlendirmeye baslamus,
birey, sahip oldugu iriinleri, kullanicis1 durumunda ‘tiiketmekte oldugu’ mekéanlari
bir statli gostergesi olarak degerlendirmeye baglamistir. Mekan, alinip satilan
herhangi bir {irlin gibi metalagsmis bir piyasa iiretimine donilismiis olup,
benzerlerinden ayirt edilmesi igin mimari Urtinde bir ‘farklilik’ arayis1 meydana

gelmistir.

Kiiresellesen diinyada kurumlar, marka stratejileri dogrultusunda, ‘gii¢’ ve yarista
bulunduklar1 yeri, mimarlig1 bir enstriiman olarak kullanarak, ‘kimlik stratejileri’
cergevesinde farklilasan, benzersizlesen yapilar araciligr ile ifade etmektedirler. Bir
kurumun birey (zerinde yarattigi kurumsallik etkisi, satis, pazarlama, gorsel iletisim
tasarimi, reklamcilik, gibi alanlar kadar, kullanilan mekanlarin mimarisi yardimiyla
da bir butiin olmakta ve kendini daha glclu ifade etmektedir. Bu durumda mimarlik
olgusu, kurumsal butinun 6nemli bir enstriimani durumunda olmaktadir. Birgok
cografyada, kiiresellesen kurumlarin kendi niteliklerini tasiyan, kurumu dinya
capinda ifade etmesi, kullaniciyr marka kimligi ile bulusturmasi beklenen yapilar
inga edilmektedir. Mimarlik ve i¢ mekén tasarimi disiplinleri, kurumsal kimlik
olgusunun, ona katkida bulunan birer alt bileseni olmaktadirlar. Glnlimuzde
tasarimcilar, mimarlik ve i¢ mekan disiplinlerinin kurumsal etki yaratma / kurumsal
etkiyi destekleme / pekistirme noktalarinda 6nemli birer bilesen oldugunu farkinda
olup, bu olguyu destekleyici tasarim yaklasimlarinda bulunmaktadirlar. Mimarlik
ofisleri, bunyesinde kurumsal kimlik Gretimi ile ilgili profesyonel galismalar1 da
yuritmekte ve mimarlik ve i¢c meké@n tasarimi siireglerini de kurumsal kimlik
cercevesine uygun bi¢imde planlamaktadirlar. Tez ¢alismasi kapsaminda giincel
mimarlik ortami {izerinde yapilan arastirmalar sonrasinda anlasilmistir ki,
kiiresellesen diinyanin 6nemli degisimlerinden biri olan smirlarin kalkmasi ve

uluslararasilagma, kendini mimarlik alaninda da gostermistir. Y1ldiz mimarlar olarak
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adlandirilan, biiylik is hacmine sahip ofislerin, ‘marka’ olmus Usluplar: ile biiyiik
kurumlarla yine onlarin kurumsal kimlikleri ¢er¢evesinde bir¢ok cografyada is birligi
yaptiklar1 goriilmektedir. Kurumlarin farkli cografyalarda yarattig1 benzer iisluplar ve
tanidiklik etkisine benzer olarak, star mimarlarin yaklagimlart da tanidiklik etkisi
yaratmakta ve cografyadan cografyaya benzerlik gostermektedir; bu nitelikteki
mimari gruplarla yapilan is birlikleri, kurumlara, kiiresel anlamda bir katki

saglamaktadir.

Kurumsal kimligin; sembol, sdylem, slogan, ritlieller vasitasiyla temsil edilebildigi
goriilmektedir. Donemsel olarak ‘stratejik donem’ olarak degerlendirilebilecek
giiniimiizde; kiiresellesen pazar ortaminda ise kurumlar; stratejik bir ¢ergeve, diger
bir deyisle bir kurumsal kimlik stratejisi ile hareket etmesi, fark yaratmasi ve
benzerlerinin yer aldigi rekabet piyasasinda ©ne geg¢mesi i¢in gerekli olmasi
nedeniyle 6nemli durumdadirlar. Kiiresellesen diinya pazarinda, eski donemlerden
stiregelen sembol, s6ylem, ritiieller araciligiyla disavurulan kurumsallik kapsamina,
yapilar, yapilarin sdylemleri, mekanlar1 ve her Olcekteki bileseni de eklenmistir.
Calisma kapsaminda yapilan literatiir arastirmalarinda,  Tirkiye ve dlnyada
kurumsal kimlik ¢aligmasi yiiriiten, siireci kurumsal kimlik ¢ergevesinde tutan ofis
sayisinin giderek artmakta oldugu, mimari gruplarin gorev tanimlarini, biinyelerinde
kurumsal kimlik ve marka tasarimi hizmetlerini de sunabilecek sekilde genislettikleri

goriilmiistiir.

Kurumsal kimlik ve mimari iirlin arasindaki iliskinin, en etkili sekilde kuruldugu
yapilar, kiiresel kurumlarin yonetim yapilar1 niteligindeki merkezi yonetim yapilari
olmaktadir. Bu yapilar; kurumun ana ilkelerine mimari anlamda uymakta; genellikle
de kurumsal kimlige ilham verici ve yol gosterici nitelik kazandirmaktadirlar.
Kurumsal kimligin, merkezi yonetim yapilarinin mimarisi ve logo, mimari, reklam,
ic mekan tasarimi gibi gorsel bilesenlerle kullanict durumundaki tiiketiciye bir butln
oldugu, mimarinin kurumsal kriter ve stratejileri de g6z Oniinde bulundurarak
sekillendigi, tasarimcilar ve tasarim gruplarmin kurumsallik cercevesi ile ilgili
birbirini tamamlayic1 bilesenler iceren, biitiinciil projeler gelistirdigi goriilmistiir.
Markalasma ve kurumsallasma stratejileri igerisinde mimarlik tiriiniiniin 6nemli bir
arayiizii olusturdugu, bu arayiiziin etkili kullanimimin disiplinlerarast dogru bir
etkilesimle saglanabildigi ¢ikariminda bulunulmus ve tasarim eyleminin, kurumsal

stratejiler cercevesinde gergeklestirilmesi gerekliligine varilmigtir.
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EKA

Mezopotamya'da mallar, Uizerindeki silindirik yapidaki =
miihtrlere bakilarak ayirt edilebiliyordu. Tag miihrlere, M O 3500
Girit'te en blyuk Bronz ¢adi arkeolojik yerlesim olarak
bilinen Knossos bdlgesinde rastlanmigtir.

Bir Yunan Sehri olan Korinth civarinda, ¢émiek M O 2000
muhdrleri bulunmugtur, " "

Roma imparatoriugunda markanin M O 500_300

kullanimi doktimante edilmistir.
Tuglalar igaret ile damgalanmigtir.

*Yunanhlar ve Romalilar da garap, ¢comiek, metal esya veya merhem tiim
esya ve driinlerini digerlerinden ayirmak ve tanitmak icin pek cok
degigik ydntem kullandilar. Reklam ve pazariama kigilerin isimleri temel
ahinarak yapihyordu, bireylerin isimleri tirettikleri diriin veya sunduklart
hizmet kadar dnemliydi. Magazalanm itk giinlerinde, iriinlerin safist
resimler kullanilarak cabuklagtirilyordu.

1920l yillann sonlanna dodru, Los Angeles'ta, petrol
istasyonlan zincirleri kurulmaya baglanmistir.

Bagka hicbir blylk sehirde olamayacak kadar genig
alana sahip, ulagimasi kolay, merkezi ve arabalar igin
gerekli servis ve egyay genis yelpazede sunma
olanaklan mevcuttu. Bu mekanlara, yiyecek-igecek,
ilag ve hatta giyim egyalan satiglan da dahil edilmigtir.
Sayinin artmasiyla rekabet ortami dogmustur

M.S. 15800

1920

*Son 5000 yildir var oldugunu kabul ettigimiz marka kavrami,
temel olarak tarihte esyanmn kime ait

oldugunu ya da kim larafindan yapildigini gostermek, aynt
edebilmek igin kullanilan bir yéntemdi.

2000
“glinUmiz 201 5

‘ M O 5000 Magara duvarlannda yer alan ve bizonlann kannlanna cizilen
semboller, marka sahipli§i gtstergesi olarak kabul edilebilir.
Cdmlekeilik alaninda da marka izlerine

rastlamak mimkdnddr.

I MO 3000i§aretler, ¢Omlekgilik iglerinde, avianmakta kullanilan taglar
Uzerinde ve llk Misir Hanedanhd zamaninda cati kiremitleri
Uzerinde sahiplik ifadesi olarak kullanilmigtir.

Yunan ¢dmiekgiliinde damgall seramiklerin
kullanildigi dénemierdir.

I M.O. 500-200

*Antik cadlardaki Misir tuglalanndan ortagag Avrupa 'sindaki esnaf
loncalanna kadar direliciler, tiiketicilere, sagiamiidi ve kaliteyi garanti
efmek, diriinlerinin bagkalar tarafindan takiit edilmesini énfemek icin
marka kullandylar.

o M.O. 500-300

Isaretleme, hikimetler icin de vergi toplama agisindan
o M.S. 1266 kisilere ulagabilme kolaylid sagliyordu. 1266 yilinda
ingiltere, "finncilar damgalama yasasi''ni yiinintige
koydu. Bunu, 16.ylzyilin baglannda marka isimlerinin ilk
ortaya ¢ikisi ve modern ticaret denemelerinin ilk adimlan
olarak kabul edebilecegimiz, alkolli ickilerin saklandidi
varillere ve diger tUm Urlinlere sembol konmasi fikri
yayainlasti, (Bu yiizden marka kelimesinin Ingilizee anlarm olan
“brand’ Ingilizce yakmak ve daglamak antamina gelen ‘burn’
kelimesinden gelmektedir,)

I

1900

Hizmet sektdrindeki bu mekanlara, 1930'Iu yillarda endistriyel
standartlasmanin baglangiciyla isim degistirerek ‘servis istasyonu’
1 930 tanimi getirilmigtir.

Kiiresellesme hareketleri ile marka isminin devlet sinirlan
1 980 diginda da yayginlastid, sinirlann kalktidr gdrilmektedir.

2010

Sekil A.1 : Marka Olgusunun Diinya Capindaki Gelisimine iliskin Zaman Cizelgesi

(Oylum, 2011°den alintilanip gorsellestirilmistir.)
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EK B
.

Anadolu yanmadas! hemen hemen biitlin degisimlerin gerceklestigi, her
bir segenekten Urinler banndiran bir drnek alan sayilabilir: Urartu'lardan
Hititlerden, lyonya kentlerine ve kent-devietlerine, Bizans ve
Selcukiulardan Osmanlilara uzayip giden zincirin halkalannda farki ve
benzer dzellikleriyle "' ¢arsi" ve "' pazar tirleri kargimiza gilkar. ®

Sanayi devrimi patlak verdiginde, Osmanli'nin geleneksel gargi-pazar
cark bildik ritmiyle strlip giderken, BiyUik Pera Gaddesi'ni, "' Bon Marché"'
parametresinin isgali ile slireg devam etmigtir.

1838 ylinda imzalanan Tirk-ingiliz ekonomik anlasmasi ve 1 83 8 ®
1839 yiinda Tanzimat ile birlikte liberal ekonomiye gegisin ve
tiim Osmanl tebaasina esit haklann gelmesi ile birlikte yeni
bir sirecin baglangici olmustur. Modern anlamda sanayi 1 839 ®
isletmelerinin ve ilk makineli fabrikalann agiimasi bu
ddnemde gergeklesmigtir.

®

1950'lere kadar dlnya savaglan ve ekonomik gli¢stzlUkler
dolayisiyla tanma yénelme olmustur. 50'li yillarda kdyden
kente hizl bir gé¢in yagandigi ve kentlerin kiiltdrel, fiziksel
yapisinin hizla degistigi dénem baglar. 1 950 ®

80'i yillara gelindiginde ise, sanayi ve ekonomi agisindan 1 980
gok blylk ilerleme kaydedilmese de, siyasi istikrar
ortamindan dolay, popiilist sdylem egemen clmaya
baglamigtir.

“*Bu dénemde, degisen gefir dengeleri, topium iginde cok yiiksek
diizeyde harcama yapma imkanlarina sahip yeni ve sayica dikkate
almaya deger bir kitle ortaya ¢ikarmigtir

2000 yillarda da markalagsmanin énemi acikga ortadadir. 2000 ®
Glnldmiizde her toplum, Griinleri markalann karakteristik
ozellikleri ile ayimakta, hangi markanin iyi ve kaliteli,
hangisinin kalitesiz olduguna gogunlukla markanin
karakteristik dzellikleri

ile karar vermektedir.

*Hatfa daha da derine inilirse 2000'li yillarda markalar
kalitelerine gdre stafii sembolii olarak da gdriilmeye
baglanmig, toplumlarin kendi

ekonomik smifiarim belirten birer arag haline gelmiglerdir.

I1 970

I1 990

¢ 2011

Antik kentlerin agoralannda kurulan " pazar'lardan baglayarak, her
dénemde ve uygarlikta kolektif mal trafidi icin sahnelere gereksinme
duydugu bir gergektir.

® 1 700 Osmanh ekenomisi, genellikle kiglk atlyeler ve ev imalat gibi

geleneksel yontemlere dayanan bir ekonomi olarak, 18. ylzyil
baglanna kadar kendi i¢ine kapal bir gekilde
varigin strdtrmigtir.

® 1 923 1. dinya savasgi sirasinda yasanan mali krizden sonrasinda,

1923'te Tiirkiye Cumhuriyetinin kuruimasi ile tlkede yeniden
yapilanma siireci baglamistir.

Yeni bir sanayi politikas belirlenmis ancak sanayi igletmelerinin
cogunu elinde bulunduran gayrimdslimlerin Glkeyi terk etmesi ile
birlikte, savag dénemindeki duruma dénmistr.

1950-70 yillan arasinda fordist Uretim tekniklerinin Turklye'ye
gelmesiyle, yeni bir sosyal yapi, tlketim normlan olusmustur.

“kiiresellesme etkileri baslar.

Tuirkiye'de istanbul merkezli baglayan girisimcilik 80'lerde
Anadolu'ya yaylmistir. O dénemde yerlesen fikirlerden bazilan
ulusal markalara dénligmisg, bazilan dinyaya agilmigtir.

1980'li yillarda dig diinyadaki yagam tarzlanna ézenme ile
baglayan stireg, 90'l yillara gelindiginde kiresellesme hareketinin
de hiziyla, yerini tiketim toplumunun olugmasi slrecing
birakmistir. Pazardaki rekabet ortami ve kurumlann sayisinin
artmasiyla, farkl clanin ayakta kalabildigi bir dénem haline
gelmigtir.

*Tasarim kavrami, kurumlarm dikkale aldigr bir olgu haline gelmistir. Marka,
markalagsma sirecleri akademik ve kurumsal olarak incelenmeye
baglamstir. Metropollerin yapist degismis, cesitli alt killtiirlerden olugan
kozmopolit yapt mekan olugumlanna da yansimigtir.

2000'lerin ilk on yilinda gézlemlenen en blylk hareket yerel
markalann, yabanc! kurumlann ismi altinda toplanmaya baglamasi
bir anlamda, kiresellesmeye uyum saglamalandir.

? 2015 *Gandmiz

Sekil B.1: Marka Olgusunun Diinya Capindaki Gelisimine iliskin Zaman Cizelgesi
(Oylum, 2011°den alintilanarak kronolojik haritalama yoluyla gérsellestirilmistir.)
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EK C:

°Corporate

Landscapes
Kurumsal
Dizlemler

*Architecture
Mimarlik
Faaliyetleri

Sekil C.1: Kurumsallik — mimarlik iligki haritasinin birinci katmani (Koyun, 2015).
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Sekil C.2: Kurumsallik — mimarlik iligki haritasinin ikinci katmani (Koyun, 2015).
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Sekil C.3: Kurumsallik — mimarlik iligki haritasinin ¢iinctl katmani (Koyun, 2015).
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Sekil C.4: Kurumsallik—mimarlik iliski haritasinin dérdiinci katmani (Koyun, 2015).
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Sekil C.5: Kurumsallik — mimarlik iligki haritasinin besinci katmani (Koyun, 2015)
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Sekil C.6: Kurumsallik — mimarlik iligki haritasinin altinci katmani (Koyun, 2015).
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