


fiekil: 1
Kullan›c› ‹htiyaçlar›n›n
kavramsallaflt›r›lmas› (Khalit,
Helander 2004)

2. “Styling” Kavram›n›n Ürün
Tasar›mdaki Kullan›m›:
Günümüzde ürün tasar›m› alan›nda uygu-
lanan tasar›m faaliyeti, sistematik bir yol
ile say›sal verilerin ifllenmesi yolu ile
ortaya konmaktad›r. Ürün gelifltirme ve
ürün yenileme çal›flmalar› da, tüketici
ihtiyaçlar› ve beklentileri oda¤›nda
yürütülmektedir. Bir tasar›m›n geliflim
aflamas›nda ilk ad›m› “tüketici beklenti-
leri” belirlemektedir (Chapanis 1995). ‹fllev-
sellik, estetik, prestij, kullan›labilirlik ve
zevk, müflteri ihtiyaçlar› da dahil olmak
üzere çeflitli konularda hitap edebilir. Bir
örnek olarak, Jordan, üründen al›nan
keyfi, ürün kullan›m›yla iliflkili duygusal
ve haz verici faydalar olarak
tan›mlamaktad›r (Jordan 1998). Kullan›c›
ihtiyaçlar›n› aç›klamak için üç ana bafll›k
bulunmaktad›r: Bu bafll›klar “bütünsel
izlenim” (genel görünüfl), “bütünsel izlenimi
takip eden fonksiyonellik ve tasar›m
detaylar›n› oluflturan flekillendirme (Styling)

dir (Pahl and Beitz 1988). Styling, bir ürünün
d›fl görünümü ve modellemeleri üzerinde
yo¤unlaflmaktad›r. Bu duygusal ve estetik
de¤erleri kullan›r ve herhangi bir teknik
ya da ifllevsel bir amaca hizmet etmez.
Tasar›m ise teknoloji, fonksiyon ve for-
mun yarat›c› bütünleflmesidir. Styling
kavram›n›n özelliklerine bak›ld›¤›nda bir
ürünün/modelin ifllevsel ve teknik özellik-
lerinden çok d›fl kabuk yap›s› ile ilgili
oldu¤u görülmektedir. Bir ürün ile dene-
yimsiz olan bir müflteri öncelikle bütünsel
izlenim ve ürünün flekillendirilmesine
(Styling) odaklanabilir. Bunun nedeni, kul-
lan›c›n›n henüz ürünü nas›l kullanaca¤›n›n
anlafl›lamamas› nedeniyle, ifllevselli¤i
hakk›nda yorum yapmas›n›n mümkün 
olamamas›d›r.
fiekil’1 de görüldü¤ü üzere, ürün tasar›m›
hiyerarflisi içinde yer alan ve kullan›c›lar›n
ürün üzerinde ilk okuduklar›, görünüm
özelliklerini kapsayan styling uygula-

malar›, tüketici tepkisi alt›nda yer alan
ürün alg›s›, ürün evrimi ve ürün tercihi
gibi bir ürünün tüketici gözünde var
olmas›n› ve geliflimini sürdürmesini
sa¤layan bir özellik de katt›¤› anlafl›lmak-
tad›r. Styling olgusu, tasar›ma aktar›lmak
istenen sözel ifadelerin nicel karfl›l›klar›n›
yans›tmak için basit ve yal›n giriflimler
olarak da ifade edilmektedir. Genellikle
“styling” tasar›mlar›n teknik ve fonksi-
yonel özelliklerini desteklemektedir.
Tek fark› bunu yaparken biçim ve form
ad›na k›s›tlamalardan uzak, belirli bir
özgürlükte davranmas›d›r (Podehl 2002, 880).
“Styling” uygulamalar›n›n bir di¤er özel-
li¤i ve önemi de tasar›m gelifltirme
sürecindeki fonksiyonlar›d›r. Styling
uygulamalar› yanl›zca estetik de¤erler
yaratmakla de¤il bunun d›fl›nda ürün
gelifltirme aflamalar›nda da önemli bir role
sahiptir. fiekil 2’de görüldü¤ü
üzere “Styling” uygulamas› bu enstrüman›
kullanan tasar›mc›n›n bilgisi, deneyimleri
ve kültürel geçmiflindeki farklardan dolay›
tam olarak sistematik bir uygulama alan›

olmasa da ürün planlama ve mühendislik
tasar›mlar› aras›nda bir köprü olufltur-
mas›ndan dolay› önemli bir konumdad›r.
fiekil 2’de yer alan ürün konsepti ve ürün

planlama kavramlar›n› Pugh and Pahl &
Beitz, konsept tasar›m› Ulrich and
Eppinger (Ulrich and Eppinger 2008), Ürün
Planlama aflamalar›n› da Clark &
Fujimoto (Clark and Fujimoto 1991 )

aç›klam›fllard›r.
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fiekil 2’de görüldü¤ü üzere, styling uygu-
lamalar›nda, flekillendirme sürecinin farkl›
aflamalar› (eskiz aflamas›, serbest çizim, kil model,

bilgisayar destekli prototip model, vb.) “styling
özellikleri” ad› verilen “özellikler seti” ile
aç›klanmaktad›r. Özellikler seti, tasar›m›n
teknik kalitesi hakk›nda bilgi
tafl›mak d›fl›nda (Hagen 1993, 243-258), esas
modelin estetik ve bazen duygusal karak-
teri hakk›nda da bilgi aktarmaktad›r (Knoop

1998, 403-412). Biz tüketiciler olarak bu 
bilginin “styling özellikleri” ve
“mühendislik özellikleri” aras›nda nas›l
iletiflim kurdu¤unu ve bu iletiflimin 
ürünlerdeki sonuçlar› ile ilgilenmekteyiz.
Ölçülebilir de¤erler postmodern
endüstriyel tasar›m anlay›fl›nda, sözü
edilen ölçülebilir de¤erlerin ürün üzerinde
dengeli ve uyumlu bir flekilde duygusal

etkiler ile teknik detay ve özellikleri
beraber bar›nd›rmas› gerekmektedir. Bu
özellikler ürünlerin kullan›m hayat›na
geçiflinde ve ürün kabullerinde de etkili
olmaktad›r.

Tasar›m düzleminde “Styling” ergonomi
ile estetik aras›nda esteti¤e daha yak›n bir
yerde konumland›r›lm›flt›r (fiekil 4). Küresel
pazarda yüksek rekabet nedeniyle, di¤er
ürünlerden aç›k bir farkl›laflmas› olan ve
de¤er kat›lm›fl ürünleri üretmek önem
kazanmaktad›r. Ürünlerde farkl›laflma,
ürünlere yeni ifllevsellikler kazand›r›lmas›
ve yenilikçi teknolojiler ile elde edilebilir. 

Ancak modern toplumlarda estetik ve
styling kavramlar› esas önemi kazanmak-
tad›r. Kullan›c›lar›n bak›fl aç›s›ndan,
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fiekil: 2

Tasar›m ve ürün gelifltirme
sürecinde styling tasar›m

uygulamas›n›n yeri (Podehl
2002, 880)

fiekil: 3
Ürün tasar›m›nda “Styling”

kavram›n›n hiyerarfli ve özel-
likleri (Weber 1996, 287-269)

fiekil: 3



fiekil: 4
“Styling” kavram›n›n
tasar›m düzlemindeki
konumu ve Tasar›mda
Styling Kavram›n›
Etkileyen Faktörler
(Fumihiko 1997, 527).

styling güçlü ürün kullan›labilirli¤i, ürün-
den beklentilerin karfl›lanmas›na hizmet ve
daha iyi ürün kabulü için önemli
unsurlar›ndan biri haline gelmifltir. Yeni
ürünlerin baflar›s› genellikle estetik
de¤erler ile ürünlere atfedilen teknolojik
özelliklerin hassas bir kombinasyonu ile
sa¤lanmaktad›r. Bu anlamda “Styling”
kavramsal arac› ile tasarlanan ürünlerin
ürün farkl›laflmas›nda önemli bir rolü
vard›r (Fumihiko1997, 527).

Sanayide “styling” kavram›n›n uygulan-
mas› ile ürün üretimi 19.yy. bafl›na kadar
geri gitmektedir. Ürün tasar›mlar›;
mekanizmalar›n d›fl yap›lar›n›n artistik
olarak üretildi¤i y›llardan sonra, 19. yy
bafllar›nda Avrupa’da ortaya ç›kan “Biçim
‹fllevi ‹zler” fikri ile de¤iflime u¤ramaya
bafllam›flt›r.
1930lar’da Amerika Birleflik
Devletlerinde, ürünlere güzel ve ak›c›
flekiller (Streamline) verilerek ek
de¤erlerin kat›ld›¤› büyük bir hareket
bafllam›flt›r. Ancak bu ak›m ürün ile
fonksiyonu aras›nda zay›f bir iliflki
do¤mas›na neden olmufltur (Heskett, 1980).

Bu tür tasar›m faaliyetlerin ard›ndan
endüstri tasar›m›n›n modern kavramlar›
son birkaç on y›lda ortaya konulmufltur.
Günümüzde tüketiciler ürünlerin
tasar›mlar› ile daha çok ilgi duyar hale
gelmifltir. Ürün gelifltirme aflamas›nda
styling önemli bir rol oynamaya
bafllam›flt›r. “Styling” bu anlamda ürün
farkl›laflt›r›lmas› için önemli bir unsur
haline gelmifltir. Fakat önem derecesi
üründen ürüne de¤ifliklikler göstermekte-
dir. “Teknoloji odakl›” ve “kullan›c›
odakl›” olmak üzere iki tür yaklafl›m söz
konusudur. “Teknoloji odakl›” ürünler
belirli bir ifllevi gerçeklefltirmek için kendi
teknik performans› ile karakterize iken
“kullan›c› odakl›” ürünler estetik
görünümleri ve kullan›c› arayüzünden
gelen benzersiz mesaja dayanmaktad›r.
Sözü edilen bu iki ürün oda¤›n›n ayr›m›
kesin yarg›lara dayanmamaktad›r ancak
pazar›n yap›s›/ihtiyaçlar› ve teknolojideki
de¤iflimlere göre de¤iflkenlik göstermekte-
dir (Louie 1951). Asl›na tasar›mda “styling”
kavram›n›n basit bir tan›m› yoktur. 

“Styling“ yöntemi ile ürünü flekilendirmek
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için tasar›mda birçok yöntembilim bulun-
maktad›r. Tasar›mda “styling” kavram›n›
etkileyen faktörlerden sadece fiziksel
fenomenler bulunmamaktad›r. Bunun
yan›nda psikolojik ve fizyolojik uzant›lar
da yer almaktad›r. ‹nsan alg›s› ve kullan›c›
ortam› bu uzant›lara dair birkaç örnektir.

3. Anlambilimsel Aç›dan “Styling”
Kavram›
Tasar›m eyleminin temelinde yorum
düzenekleri ve kimliklendirme çabalar›
yatmaktad›r.
Tasar›mc›lar›n yorum ve kimliklendirme
çabalar›yla amaçlad›¤› etkinin kullan›c›ya
do¤ru olarak iletilmesi gereklidir. Ayn›
zamanda kullan›c›n›n ürünle görsel
karfl›laflmas› da bir yorumlama
etkinli¤idir. Bir biçime bakmak ayn›
zamanda onu yorumlamakt›r. Yorumlama
düzene¤i de göstergebilimsel olarak
“gösterge - ifllev” denilen bir süreçtir. Bir
ürün biçiminin yorumland›¤›nda bir
fleye gönderim yapt›¤›n› söyleyebiliriz. 
Bu gönderim gerçek nesneler olabilece¤i
gibi kimi zaman kavram, olgu, gelenek ve
duygularla da yap›lm›fl olabilir. Bu 
gönderimler tasar›m ürünlerini do¤rudan

ilgilendiren bir gösterge alan›d›r. Burada
devreye e¤retileme (metaphor) devreye
girmektedir.
Benzerlik ve e¤retilemelere dayal› 
gönderimlerin gerçek nesnelerini bulmak
için çözümleme yapmak gerekebilir. Ürün
biçimini alg›layan kullan›c›lar taraf›ndan
baz› göstergeler kifliye ba¤l› olarak 
öznellik tafl›yabilir (Suh 1990). Bir
kullan›c›n›n alg›lad›¤›n› baflka bir
kullan›c› ayn› flekilde alg›lamayabilir.
Ancak Volvo örne¤ini verecek olursak
tasar›m›n ve firma kimli¤inin alt›nda yatan
“güvenlik” söyleminin ürünler üzerindeki
göstergelerine bakt›¤›m›zda burada 
kullan›c›larda biçimin yaratt›¤› güven ve
güvenlik duygular›nda ortakl›klar
görülebilmektedir.

Biçim dili, ürünleri tasarlarken 
kulland›¤›m›z bir araç oldu¤u kadar 
ürünleri anlamam›za ve
anlamland›rmam›zda da kullan›lan bir
araçt›r. Biçim Dili ve Biçem ürünleri
kültürel anlat›mlar olarak
s›n›fland›rmada kullan›lan bir dildir
(Bayrakç› 2004 a, 39). S›n›fland›rma ayn›
zamanda tan›ma, de¤erlendirme, ay›rma,
k›sacas› ö¤renmenin de bir yoludur. Biçim
dili tasar›m süreci boyunca tasar›mc› ile
ürün aras›nda iletiflim sa¤lar. Bu ifllevin
temelinde kimliklendirme yatmaktad›r.
Bunun yan›nda ürünün üretici firmas›n›n
ifade edilme arayüzü olan “firma imaj›”
bir kimliklendirme arac› olarak devreye
girmektedir (Darlene 1985, 218). Resim 1’de
görüldü¤ü üzere Volvo firmas›, biçim
dili olarak yetiflkin insan omuzu
görünüflünü “metafor” uygulamas› 
alt›nda “styling” arac› olarak otomobil
tasar›mlar›nda “güvenlik/güvenilirlik”
mesajlar›n› iletmek üzere 
kullanmaktad›r. 
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Resim: 1
Volvo otomobil

tasar›m›nda kullan›lan
“Styling” kavram›nda

stili-zasyon ö¤esi: “‹nsan
Omuzu”



fiekil: 5

fiekil: 5
Tasar›mda Stil Yaratma

Sürecinde Yaflanan
De¤iflimler 

(Fumihiko 1997, 525).

Güvenlik, güvenilirlik, sa¤laml›k ve
dayan›kl›l›k gibi kavramlar Volvo fir-
mas›n›n firma kimli¤ini oluflturan ve
ürünleri üzerinde biçim dili olarak ürün
kimli¤ine dönüflmüfl ve sürekli uygulanan
kavramlard›r. Volvo firmas› “insan
omuzunun gövde yan hatt›ndan d›flarda
durmas›ndan dolay›, yan darbeleri ilk
karfl›layan gövde bölümü oluflundan” ve
kullan›c›larda yaratt›¤› “görsel güven”
duygusunu artt›r›c› bir unsur olarak
“omuz” metaforunu güncel ürünlerinin
genel yap›lar›nda konumlamaktad›r. Nokia
ürünlerinin bireysel tasar›m ipuçlar› Volvo
örne¤inde oldu¤u gibi tutarl› de¤ildir.
Tasar›m dili sadece niteliksel
özellikler düzeyinde karfl›m›za ç›kmak-
tad›r (fiekil 4). Güçlü unsurlar›n yoklu¤u
sektör dinamikleri ve kiflisellefltirme
stratejisinden kaynaklanmaktad›r.
Tasar›mlar bireysel müflteri ihtiyaçlar›na
ve buna ba¤l› hedef kitlelerine göre ilk
elden sürülür. Tasar›mlara atfedilen
nitelemeler biçim dili olarak ürünlerin
yap›sal özelliklerini ve görünüfllerini et-
kilemektedir. Örnek alan olarak anlambi-
limsel aç›dan otomobil üreticisi Volvo fir-
mas› üzerinden styling kavram›n›
inceleyecek olursak. Otomotiv
endüstrisinde yap›lan tasar›mlarda
“styling” uygulamas› flu flekilde karakter-
ize edildi¤i görülmektedir:
1) Otomobilde “styling” müflteriler için
temel ay›rt edici faktördür.
2) Otomobil tasar›m süreçleri içinde
“styling” uygulamalar›n›n köklü, geliflmifl
ve sistematik bir geçmifli vard›r.
3) Sonuç kalite ve kullan›c› beklenti
de¤erleri anlam›nda estetik ve mühendis-
lik özellikleri çok önemlidir.
4) Günümüzde en geliflmifl bilgisayar
destekli tasar›m programlar› kullan›lmak-
tad›r.
Otomotiv tasar›m›nda günümüzdeki temel
sorun tasar›m için gerekli zaman› azalt-

mak ve tasarlanm›fl  biçimin kalitesi için
artan taleple bafla ç›kmakt›r. Bu noktada
da yaflanan mühendislik sorunlar›n›
azaltmak ve tüm tasar›m sürecinde 
siste-matik yaklafl›m› korumak için bil-
gisayar destekli tasar›m uygulamalar›
devreye girmektedir. fiekil 2’de görüldü¤ü
üzere stil yaratma uygulamalar› konsept
tasar›m aflamas›nda uygulanmaktayken
gelecek öngörüsünde stil yaratma 
uygulamalar› konsept tasar›m ve planlama
aflamalar›n› kapsar bir nitelik kazanmak-
tad›r. Volvo otomotiv firmas› tasar›m
anlay›fl›nda styling uygulama süreçlerinde
gelecek öngörülerini uzun y›llard›r 
kullanmaktad›r.

Ön tasar›m aflamas› biçim ve ifllev
aras›ndaki iliflkinin kuruldu¤u ilk
aflamad›r. Bu iliflkinin kurulma
süreci de “Styling” olgusudur ki, bu aflama
kimi zaman ön tasar›mdan uygulama
sürecine kadar yay›labilen kapsay›c› bir
süreç halini alabilmektedir. Hem tasar›m›n
hem de uygulaman›n ilerleyen
aflamalar›nda geriye dönüfller olabilece¤i
için çeflitli yanl›fll›klar› ortadan
kald›rabilmek amac›yla tasar›m
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aflamas›n›n planlama aflamas› ile
eflgüdümlü olarak yürütülmesi önemlidir
(James 2004, 180). Otomotiv sektöründe
“Styling” denince, genellikle arac›n d›fl
görünüflü akla gelse de, iç yap›sal
özelliklerin, güvenlik ö¤elerinin ve strük-
türel temel yap›lar›n d›fl görünüfle
yans›mas›ndan kaynaklanan görsel
karfl›l›klar› da kapsayan bir tasarlama
etkinli¤idir. Bu ba¤lamda fiekil 1’de 
söz edilen “styling özellikleri” ile
“mühendislik özellikleri” birbirinden
ayr›lmadan uygulanan ve styling
kavram›n› oluflturan temel yap›lard›r.
Endüstri tasar›m› uygulama alan›n›n temel
tarifinde de yatan biçim ve ifllev 
özelliklerinin birbirini izledi¤i söylemi
burada bir kez daha aç›¤a ç›kmaktad›r.
fiekil 6’da görüldü¤ü üzere Volvo’nun
kurum kimli¤i olarak ortaya koydu¤u ve
ürünlerinden rahatl›kla okunabilen özellik-
lerini “Volvo Marka Piramidi”nde göre-
bilmekteyiz. Kurum imaj› olarak
ve ayn› zamanda piyasada lider oldu¤u
alan olan “güvenlik” hem ürünlerin fiziki,
biçimsel yap›s›nda hem de imaj olarak
ürünleri üzere atfedilmifl oldu¤u
görülmektedir. Son olarak da piramidin en
alt sekmesinde yeterliliklere bakt›¤›m›zda
art›k ürün pazar›nda rekabetin bir sonucu
olarak ortaya ç›kan birçok standart’›n 

yerine getirilmesi zorunlulu¤u olarak 
yüksek kalite, sürüfl dinami¤i ve müflteri
deneyimi alanlar›nda da iyi oldu¤u firma
taraf›ndan ifade edilmektedir 
(Narter 2009, 83).

Bunun d›fl›nda Volvo firmas›n›n otomobil-
lerinin kullan›m amaçlar›na dair ürün ve
firma kimli¤i ile ba¤lant›l› olan baz› di¤er
söylemlerin de oldu¤u görülmektedir.
Bunlardan biri de ‹skandinav aile
yap›s›na dair izlerin reklam unsurlar› ve
görsel mesajlar ile dünya çap›ndaki 
kullan›c›lara aktar›lmas›d›r. Bu özellik
firma üretim tarihi boyunca periyodik
olarak gösterilmifl ve hedef kullan›c›
gruplar›na lanse edilmifltir. Örnek olarak
hayat›n her kesitinde ve sosyal 
aktivite-lerde Volvo otomobillerinin 
kullan›lmas›na dair göstergeler verilebilir
(Resim 3).

Marka ve kurum kimli¤i aç›s›ndan bir
di¤er önemli unsurda “entropi”
kavram›n›n ürün sürecine yans›t›lmas›d›r.
Ürünlerde dönemsel olarak geriye
dönüfller ve biçimsel devaml›l›k, karakter
ve formel yap› bak›m›ndan önem arz
etmektedir. Volvo firmas›n›n da bu
ba¤lamda çal›flmalar yapt›¤›n› 
görmekteyiz. Bu ayn› zamanda styling
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kavram›n›n da devreye girdi¤i, geçmifle
dair kimlik izlerinin günümüz modern
malzeme ve teknikleri ile yeniden yorum-
lama uygulamas›d›r. Bu nokta da tüketici
gözünde ürün ve buna ba¤l› marka
tan›n›rl›¤›na etki etmesi bak›m›ndan
styling uygulamalar› önem arz etmektedir.
“Miras” ve “Soy” aktar›m›n›n en iyi
örneklerinden say›lan Volvo 1800es ile
Volvo C30 aras›ndaki aktar›m ve biçim
al›flveriflleri örnek olarak verilebilir.

Güvenlik, kuflkusuz Volvo firmas›n›n
gerek reklam gerekse de ürünleri
üzerinden en çok vurgulad›¤› kavramd›r.
Marka söyleminde bile “A Car You Can

Belive In” yani “güvenebilece¤iniz bir
araba” cümlesi kullan›lmaktad›r. Volvo
otomobillerinin günümüzde ki biçimsel
yap›s›n› oluflturan ve styling uygulamalar›
ile geçmifl ve gelecek aras›nda ba¤ kuran
yegâne kavram olan güvenlik kavram›n›n
ürünler üzerinden okunmas›n› sa¤layan
yap›sal izleri takip edilebilmektedir. Bu
izlere en iyi örnek firma taraf›ndan
“shoulder” yani “omuz” yan hat 
uygulamas›d›r. Bu uygulama ile biçimle
yarat›lan alg› hem görsel hem de duygusal
yönden kullan›c›lar› etkilemekte ve
aktar›lmak istenen mesaj› do¤rudan 
aktarma özelli¤i ile baflar›l› bir 
uygulamad›r.
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Ürün tasar›m›nda malzeme ve üretim 
yöntemlerindeki geliflmeler, ürünlerin
genel görünümlerini etkilemektedir.
Endüstriyel Tasar›m, geçmiflte ifllev odakl›
olarak biçim ald›¤› dönemlerden farkl›
olarak, günümüzde kullan›c› merkezli
tasar›m oda¤›nda, kullan›c› beklentileri,
kullan›c› tatmini, tasar›ma etki eden ve
biçim alg›s› ile do¤rudan etkili okunabilir-
lik, sürdürülebilirlik, alg›lanabilirlik,
kullan›labilirlik gibi faktörlerin de dahil
oldu¤u dinamik ve yüksek tansiyonlu bir
süreç haline gelmifltir. Bu etkiler ›fl›¤›nda
endüstriyel tasar›mlar›n sürekli bir geliflim
içinde olmas› kaç›n›lmaz bir durum haline
gelmifltir. Bu noktada ürün geliflimi ve
tasar›mda evrim süreci hiç olmad›¤› kadar
önemli bir konuma yükselmifltir.

Styling kavram› burada devreye 
girmektedir. Ürünlerin anlambilimsel
aç›n›mlar› ve tüketici ile ürün aras›nda
iletiflim kurma özellikleri bak›m›ndan
genel görünümleri styling uygulamalar› ile
sa¤lan›r hale gelmektedir. Bu noktada
ürünler sahip olduklar› teknolojilerin
ömürlerinden önce genel görünümlerine
ait kullan›ma dair özelliklerini tükettikleri
için styling uygulamalar› hiç olmad›¤›
kadar de¤erli hale gelmifltir. Örnek olarak
Amerikan elektrikli el aletleri üreticisi
“Black & Decker” firmas›n›n Resim 5’te
yer alan baz› eski ve yeni ürün tasar›mlar›
karfl›laflt›rmas›nda biçim ve ifllev
aras›ndaki özelliklerin güncel teknoloji-
lerin etkisiyle “styling” uygulamalar›n›n
da oda¤›nda nas›l bir biçim ald›¤›
izlenebilmektedir. Temel fonksiyonlarda

benzerlik ancak ifl, performans ve bunu
sa¤layan arakesitlerin de¤iflime u¤rad›¤›
izlenebilmektedir.

Endüstri tasar›m›nda Ürün Anlambilimi;
Firma kimli¤i, ürün imaj›, firma imaj› ve
tasar›m stratejileri üzerine konumland›r›l›r.
Ürün anlambilimi bu kavramlarla
ba¤lant›lar kurar. Firma-Ürün-‹çerik
üçgeni ‹letiflim-Yenilik ve Strateji olgular›
ile çevrilidir. Merkezinde ürün konum-
land›r›ld›¤›nda ürünü etkileyen çevresel
kavram ve olgular tasar›ma dair etkileflim
alanlar›n› aç›klamakta ve tasar›ma etki
eden kavramlar› iliflkilendirmektedir.
Burada merkezde yer alan endüstri
tasar›m› konuya örnek olan “Black &
Decker”›n kullan›c› gruplar›na nesnenin
amac› ve ba¤lam› hakk›nda bilgi iletmesi-
ni ifllevsel ve teknolojik özellikleri d›fl›nda
biçim özellikleri ile de sa¤lamaktad›r. Bu
biçim özellikleri aras›ndaki farkl›laflma ve
çeflitlilik de kullan›c› gruplar›na dair
kiflisel mesajlar içermesi bak›m›ndan
önemlidir. Burada styling kavram arac›
devreye girmekte ve ürün gruplar›na
anlat›msal geçerlilik katmaktad›r (Dorsa,

Malven ve Mickelson 1990). Anlat›msal
geçerlilik, nesnelerin ve iliflki içinde
oldu¤u alg›lanan nesnelerin temel
iletiflimsel niteliklerini ele alan bir
kuramd›r.

6. Sonuç De¤erlendirme
Günümüzde teknolojik imkan ve malzeme
kullan›m varyasyonlar›n›n geldi¤i son
nokta itibar›yla ürünler, al›fl›la gelmifl
mekanik ve yar› mekanik kullan›c› arayüz-
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lerini kaybetmenin yan›nda kullan›c›
gruplar› ile iletiflim yap›lar›n› da büyük
ölçüde de¤ifltirmeye bafllam›flt›r.
Ürünlerin sahadaki baflar›s›, kullan›c›
gruplar› ile kurdu¤u iletiflim araçlar›
sayesinde geliflmektedir. Bu de¤iflimlerin
›fl›¤›nda kullan›c› beklentileri ürün ihti-
yac›n›n ötesine geçerek ürün çeflitlili¤i ve
y›¤›nlar› oluflturmufltur. Bu noktada ürün-
lerin birbirinden farkl›laflmas› ve bu yolla
kullan›c›lar›n kifliselli¤ine yönelik tercih
ve psikolojik beklentilerini karfl›lamas›
durumu do¤mufltur. Ürünler ile
kullan›c›lar›n iletiflim kanallar›n› irdeleyen
ve aç›klayan ürün anlambilimi burada
devreye girmektedir. Ürün anlambilimi
aç›s›ndan “styling” kavram arac›
ürün çeflitlendirilmesinde kullan›lan bir
tasarlama yöntemi olarak karfl›m›za
ç›kmaktad›r.
“Styling”, ürün üzerine yüklenen mesaj›
iletmede ve biçim özelli¤ini oluflturan
dinamik bir etken olmas›ndan dolay› etkili
bir araç olarak alg›lanmaktad›r. Bunun
d›fl›nda ürünlerin planlama aflamas›ndan
mühendislik aflamas›na kadar “styling”
uygulama aflamas›n›n önemli bir ba¤lay›c›
rolü vard›r. Çal›flman›n odaklar›ndan biri
de styling kavram›n›n tasar›m
söylemlerinde olumsuz bir intibaya sahip
olmas›na karfl›n ifllevle biçim aras›nda
önemli bir köprü oluflturmas› ve bu neden-
le de uygulama alan›nda ölçülebilir
de¤erlere sahip olmasa da
ürün- kullan›c› iletiflim arac› olarak ürün
tasar›m›ndaki önemi dikkat çekmektir●
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