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Yeri 
doldurulamaz 
markalar:
Ortadan 
kaybolsalar 
hangilerini 
özlerdik?
James Byrne
www.brandingmag.com
Çeviri: Ayşe Dağıstanlı

Merhum Wally Olins, marka 
değerlemesine asla inanmazdı 
ve bir markanın değerini ancak 
satıldığında anladığınızı söylerdi.

Bir işletmeden diğerine satılan/
satın alınan birçok markanın 
yeni şirketin markasına (veya 
portföyündeki markalardan birinin 
içine) dahil edilmesi, satın alınan 
markanın net değerinin, varlığını 
sürdürmesini garanti edecek 
kadar güçlü olmadığına işaret 
eder. Böyle bir karar genellikle 
marka sahibinin içgüdülerine ve 
girişimciliğine dayanarak verilir 

ve bazı durumlarda tüketicileri/
insanları üzer.

Konuyla ilgili olarak marka 
değerleme ve ölçüm araçları 
kavramı hakkında ne düşünürseniz 
düşünün, bir markadaki değeri 
tanımanın kesin yollarından biri, 
sokakta veya sosyal medyada 
en sevdikleri markanın geri 
getirilmesini talep eden öfkeli 
insanlardan oluşan kalabalığı 
tartmaktır.

Şuna ne dersiniz:  
Yeni bir (marka) dünya düzeni
Starbucks, McDonald’s, Ferrari, 
NBA ve Disney’in olmadığı bir 
dünya hayal edin. Acaba insanlar 
böyle bir dünyada yaşamak ister 
miydi? Kişisel tercihler ya da 
büyük şirket karşıtı duygular 
nedeniyle her birine muhalif bazı 
tartışmalar olacağına eminim, ancak 
bu markaların çoğunluğu insanlar 
tarafından özlenecektir.

Büyük bir şehrin ana 
caddelerinde McDonald’s’ın 
olmadığını hayal edin (yerel 
bağımsız işletmelerin sıkıntı 
çekmelerini ve sağlıklı beslenme 
konusunu bir yana koyalım). Burger 
King ve Five Guys ile yetinir ve 
mutlu olur muyduk? Yetişkinler 

olarak bizim için fark etmez belki 
ama çocuklarımız aynı fikirde 
olmayabilir. Yanında bir oyuncakla 
sunulan “Mutlu Yemek” menüsü 
artık olmasaydı çocuklarımız hayal 
kırıklığına uğrar ve eve kadar 
ağlarlardı.

Bir çocuğun hayatını Disney’siz 
hayal edin. Evet, Warner Brothers 
ve Nickelodeon bu boşluğun bir 
kısmını doldurabilir ama kaç küçük 
kız büyüyünce Disney prensesi 
olmayı hayal etmez?

Guinness’siz bir İrlanda barı 
hayal edin örneğin. Murphy’s veya 
Caffrey’s ile mutlu olur muyduk? 
Murphy’nin Six Nations (Altı 
Millet) birahanesi, aynı tınıya sahip 
olabilir mi?

Formula 1’i Ferrari’siz hayal 
edin. Aralarında meşhur kırmızı 
arabalar olmadan şampiyonluğu 
kazanmak McLaren veya Red Bull 
için yine de aynı şeyi ifade eder 
mi?

Me Too (Ben de) taklitçi 
stratejileri her zaman, gerçek 
Aşk Markasına, yani marka ile 
müşterileri arasında yaratılan 
duygusal bağa, ya da başka bir 
deyişle hepimizin ilişkilendirilmek 
istediği ikonik markaya bir adım 
daha yaklaşmamızı sağlamaya 
çalışmışlardır. Bir Epiphone gitar 
tam olarak Gibson olamaz ve 
Tully’s Coffee tam olarak Starbucks 
sayılamaz.

Bazen, örneğin yabancı ülkelerde, 
yabancısı olduğumuz yerlere 
yaptığımız seyahatlerde bir sokakta 
karşımıza çıkan bir dünya ikonunun 
varlığı bile bize daha tanıdık gelir 
ve güvenli bir yerde olduğumuza 
dair güvence verebilir ve günümüzü 
aydınlatabilir.

Vazgeçilmez bir markanın 
ortak özellikleri
Nihayetinde olmasaydı 
özleyeceğimiz markalar, bireysel 
ve grup olarak bizim için değerli, 
keyif aldığımız ve başkalarıyla 
paylaştığımız markalardır. Onlar, 
bize günlük koşuşturmacamızdan 
bir kaçış sunan, bizi toplumun 
bir parçası hissettiren ve kişisel 
durumlarımızı doğrulamaya 
yardımcı olan şeylerdir.

İkoniktirler, aslında bize sahip 
olurlar ve bu nedenle yerleri 
doldurulamaz:
 • İkonik olan şeyler, kusursuz bir 
görsel dile sahiptirler (genellikle tek 
başına veya kombinasyon halinde 
kullanılabilecek çok sayıda görsel 
değerden oluşurlar). Bu değerler 
bireyseldir ve çoğu zaman standart 
kategori kodlarını takip etmezler.
 • Tüketicinin zihninde markanın 
neyi temsil ettiğine dair net bir 
amaç ve fikir mevcuttur – ürün 
veya hizmeti gerçekten yerine 
getirme vaadini içerirler. Kalite, 
güven ve bazı durumlarda heyecan 
güvencesi sunma eğilimindedirler. 
Bulundukları sektöre bağlı olarak, 
örneğin müzik ve ticari havacılık 
sektörleri gibi farklı kategoriler, 
oldukça değişik deneyimler 
sunar. Bir Boeing 737’nin veya 
bir banka memurunun beni 
heyecanlandırmasını istemem ama 
bunu bir spor etkinliğinden veya 
müzik festivalinden bekleyebilirim.
 • Tüketicileri şaşırtan ve memnun 
eden (fiziksel veya dijital) tüm 
temas noktalarında unutulmaz, 
farklılaştırılmış deneyimler 
sunulur. Marka sembolleri 
(görsel değerlerden ziyade imza 
inisiyatiflerini kastediyorum), 

Görseli kaynağı: Dragon Rouge.
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marka yakınlığını, tercihini ve ilgi 
düzeyini gerçekten yönlendiren 
şeylerdir. Örneğin, bardağa 
adınızı yazan bir kahve zinciri. 
Kahvaltınızla birlikte size beyzbol 
kartları veren lokanta. Delikli 
nane şekeri. İçinden oyuncak çıkan 
çikolatalı yumurta. Hamburgerin 
içindeki formülü gizli sos. Uçaktaki 
dondurma veya kalp şeklinde 
çikolatalar. Otel odasındaki 
kişiselleştirilmiş atıştırmalıklar.

Bu markalar, kalabalığı takip 
etmek yerine, onlar bir yana 
giderken ve kendi yollarını açarken, 
öbür yana gitmekten korkmazlar. 
Bunu tüm temas noktalarında, 
konumlandırma, kimlik ve deneyim 
yoluyla yaratabilir veya iletişim 
yoluyla öyküler anlatabilirler.

Yeri doldurulamayanlar değil, 
yenilikçiler
Son on ila on beş yılda, yıkıcı 
markaların devreye girdiğini 
ve daha önce para kazanmak 
veya tüketicilerden/insanlardan 
yararlanmak için konulan tüm 
engelleri ortadan kaldırarak 
sektörleri sarstığını gördük. Örneğin 
WhatsApp, cep telefonlarımızdan 
başkalarına mesaj göndermek için 
para ödeme zorunluluğunu ortadan 
kaldırdı. Uber, şehir merkezlerinde 
taksi ümidiyle beklemek ve şoföre 
nakit ödeme yapmak zorunda 
kalmanın önündeki engeli kaldırdı. 
Spotify, albüm indirmenin veya 
CD’ler aracılığıyla bireysel 
sanatçılara telif ücreti ödeme 
zorunluluğunun önündeki engeli 
kaldırdı – Amazon’dan bahsetmeye 
gerek bile yok.

Bu markaların hepsi günümüz 
dünyasıyla ve insanların durumları, 
ihtiyaçları ve gereksinimleri ile 
ilgilidir. Ama yerleri doldurulamaz 
mı? Muhtemelen doldurulur. 
WhatsApp ve Uber örneğinde, 
birçok batı ülkesinde şu anda 
başarılı olmak için gereken kritik 
kitleye ulaştılar. Ancak yeni 
markalar veya yeniden canlandırılan 
markalar, neyi temsil ettiklerine 
dair net bir fikir ve güçlü görsel 
simgelerle birleştiğinde harika bir 
marka deneyimiyle çıkagelebilirler 
ve doğru pazarlama stratejisiyle 
halen mevcut olanları devirebilirler.

Hayalet markalar
Vazgeçilmez sayılabilecek markalar 
için nostalji büyük rol oynar. 
Birlikte büyüdüğümüz markalar, 
hatta ebeveynlerimizin birlikte 
büyüdüğü ve çocukluk yıllarımızda 
ve gençliğimizde bize bahsettikleri 
markalar ruhumuza gömülmüştür. 
Kendi başımızın çaresine bakmak 
zorunda kalmadan önceki mutlu 
ve korunduğumuz zamanlarla 
ilişkilendirdiğimiz anıların 
yüreğimizi ısıtması doğamızda olan 
bir şeydir.

Ancak kimse, Sonic Team 
tarafından Sega Genesis konsolu 
için geliştirilen ve Dreamcast’te 
yayınlanan Sonic The Hedgehog 
(Kirpi Sonic) video oyununu artık 
oynayamayacakları için eylem 
yapmıyor.

Günümüzde PanAm ve Atari 
markası taşıyan tişörtler giyen 
çok sayıda insan görüyor olmak 
çok ilginç. Amerikalı Strokes rock 
grubunun 2000’lerin başındaki 
60’ları/80’leri canlandırma retro 
hareketi de yaşamaya devam edecek 
kalıcı bir trend gibi görünüyor.

2002 yapımı Catch Me If You Can 
(Sıkıysa Yakala) filminde, Leonardo 
DiCaprio’nun karizmatik dolandırıcı 
Frank Abagnale’yi eğlenceli bir 
şekilde canlandırması sayesinde 
PanAm markasının yeniden 
gündeme gelmesine yardımcı oldu. 
Günümüzde PanAm markalı çok 
çeşitli moda ve reklam ürünlerini 
çevrimiçi olarak bulmak mümkün.

PanAm gibi hayalet markalar, 
gerçek dünyada bulunamamaları 
nedeniyle ayrıcalıklıdırlar ve 
günlük iş akışında varlıklarıyla ele 
geçirilemez oldukları için değer 
taşırlar. Nostaljik şekilde sallanan 
başlar kullanıcının bunu bildiğini 
gösterir ve ağızdan ağıza sözler 
daha fazla yayılmaya yardımcı olur. 
Onu giyen bir ünlüyü görmemizse 
bu trendi daha da güçlendirir.

Lazarus’tan bu yana  
en büyük geri dönüş
Marathon markasının 1990’larda 
Snickers olarak adlandırılan Mars 
çikolatasının şimdi yeniden eski 
ismiyle canlandırılması, nostalji 
odaklı üretimin yarattığı popülerlik 
ve heyecanın harika bir örneğidir.

NBA takımları, “franchise”larını 
bir şehirden diğerine geçirirken 
kökenlerinin bir unsurunu 
koruma girişimleriyle beni 
her zaman büyülemiştir. Los 
Angeles’ta göl yok, yine de LA 
Lakers (LA Gölcüleri) lafı artık 
kulağa yapmacık gelmiyor. Tabii 
Memphis Grizzlies’in biraz garip 
hissettirdiğini itiraf ediyorum. 
Seattle (Super) Sonics basketbol 
takımı, Emerald City’den 
Oklahoma’ya 2011’de taşındı, 
ancak marka hâlâ o kadar ikonik 
ve Seattle’daki taraftarları hâlâ o 
kadar gururlu ki, kült dünyasında 
yaşamaya devam ediyor. (Sonics’in 
90’lardaki favori oyuncuları Gary 
Payton ve Shawn Kemp formaları 
Londra’daki Covent Garden’daki 
mağazalarda satılıyor).

Taraftarlığın doğası ve insanların 
bu tür markalarla çıktıkları ömür 
boyu süren yolculuk nedeniyle, spor 
markalarının sadık taraftarlarıyla 
arasında özellikle güçlü bir yakınlık 
vardır.

Converse All Stars veya Chucks, 
1920’lerden beri varlar ve 20’lerden 

60’lara kadar bir basketbol 
ayakkabısı olarak pazar tekeline 
sahip olmalarına rağmen, marka 
1990’larda Kurt Cobain ve diğerleri 
tarafından yeniden canlandırılmadan 
önce büyük miktarda pazar payı 
kaybetmişti. Bazen, diğerleri sağ 
yaptığında sol yapmaya karar veren 
bir ünlünün desteği bir markayı 
canlandırmaya yardımcı olabilir ve 
bu şahsiyet, nereden gelirse gelsin, 
bir markanın kaderini bir gecede 
değiştirebilir.

Ölüm ve güvenlik
Mazinin ve özgünlüğün de elbette 
önemli bir yeri var. Coco Chanel 
öldü. Bu Chanel markası için iyi 
bir şeydi. Neden? Çünkü artık, 
Mark Zuckerbergvari gaflar yapıp 
markanın itibarını alt üst edemez. 
Bir markanın lansmanından sonra 
büyümesine yoğun bir şekilde dahil 
olan kurucu liderler, aynı zamanda 
markanın güvenliği için daima üstel 
bir tehdit oluştururlar. 

Bu, iş dünyasının dışında da 
yaygındır. Nirvana yakın zamanda 
potansiyel olarak kötü bir albüm 
çıkarma riski altında değil.

Kurgusal markaların da  
yeri doldurulamayabilir
İkonik markaların gerçek olmasına 
bile gerek yoktur. Simpsonlar 
çizgi filmi, Duff birası olmadan 
düşünülemez ve Pollos Hermanos 
tavuğu, başka bir ikonik markanın 
(Breaking Bad TV serisi) içinden bir 
kült ikonu halinde çıkmıştır. Benim 
kasabamda bir Heisenburg (aynı 
dizinin baş karakteri) kafesi bile var. 
Bu markalardan birinin milyonlarca 
değerde lisans anlaşmaları 
kapsamında hayali olmaktan 
gerçeğe dönüştüğünü görmemiz ne 
kadar zaman alabilir?

Seninle ya da sensiz
Nihayetinde, söylendiği gibi, 
kaybedene kadar neye sahip 
olduğunuzu bilemezsiniz, kıymetini 
anlamazsınız. Dünyanın en 
ikonik markalarının birçoğunun 
yakın zamanda değiştirilme 
olasılığı düşük. Bir zamanlar 
sevdiğimiz bir markanın elimizden 
alındığında vereceğimiz tepkiyi onu 
kaybedene kadar bilemeyiz, ancak 
tüketicilerin bir markanın ellerinden 
alınma tehdidi karşısında nasıl 
hissettiklerini biliyoruz.

Her gün dünyaya tanıtılan 
pek çok markanın kimisi 
başarılı ve bazıları başarısız 
oluyor. Eski markalar nostalji 
faktörlerinden yararlanarak ve 
ikonik varlıklar yaratarak ve/veya 
besleyerek kendilerini yeniden 
keşfetme fırsatına sahipler. Hepsi 
kimlik, konum ve deneyimlerini 
insanların zihninde vazgeçilmez 
markalar olarak pekiştirmek için 
çalışmaktalar. V

Tasarım  
çok dogmacı 
bir hale mi 
geldi?
Alba Villamil
www.fastcompany.com
Çeviri: Ayşe Dağıstanlı

Tasarımcılar işe 
tartışılmaz inançlarla 
yaklaştıklarında, etik 
temelleri çökmeye 
başlayabilir.
 
Bunları her alanda görebiliriz: 
endüstri öncüleri tarafından gerçek 
olarak kutsanan ve tartışılmaz 
gibi görünen inançlarda örneğin. 
UX kapsamındaysa bu dogma 
birçok biçim almıştır. Sadeliğin 
fetişleştirilmesi. Kullanılabilirlik 
testi için beş kullanıcı üzerindeki 
ısrar. Tasarım düşüncesinin 
altıgenlerine sıkı bağlılık. Nesilden 
nesile aktarılan bu fikirler, bazıları 
ne kadar az doğrulanmış olsa 
da, tasarım uygulamalarımızı 
yönlendirir hatta daraltır.

Ve tasarım dogması her yerde, 
hiç beklemediğimiz yerlerde bile 
karşımıza çıkar.

Geçtiğimiz birkaç yıldır ana 
akımda, UX endüstrisinde tasarım 
eşitliği ve kapsayıcılık gibi 
konuların etrafında giderek daha 
fazla konuşulduğunu gördük. Bu, 
endüstriye özgü Avrupa merkezli, 
engellilere karşı ayrımcılık ve 
heteronormatiflik gibi tasarım 
varsayımlarının dogmasına karşı 
doğrudan verilen bir yanıttır. Tek 
başına bakıldığında, uygulamadaki 
bu değişiklik bir kutlama sebebidir. 
Geleneksel olarak düşünce 
liderliğinin sınırlarına itilmiş 
tasarımcıların yorulmak bilmez 
savunuculuğunun sonucudur.

Yine de “etik ve iyi olana” 
yönelik bu coşkulu dönüş 
konusunda beni endişelendiren şey, 
bu pratiğin dogmanın kendisine 
yaklaşma olasılığıdır. Ve gerçek 
şu ki, dogmatik olduğumuzda, bu 
nasıl tezahür ederse etsin, işimizin 
etik temelleri çöker. Etik ve en iyi 
olan uygulamaları bir yasa gibi 
ele almak, hem kullanıcılar hem 
de uygulayıcılar için aynı şekilde 
zararlı olabilir.

Etik dogmacılık  
nasıl bir şeydir?
Beş yıl önce, yaşları lise çağını 
geçmiş ve bu nedenle devlet eğitim 
sisteminin dışında kalma riskiyle 
karşı karşıya olan gençlerin lise 
diploması almasına yardımcı olan bir 
kuruluşla çalışıyordum. Hakkaniyete 
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önem veren bir araştırmacı olarak, 
o zamanlar eğitim alanında 
daha popüler hale gelen birlikte 
tasarlama gibi katılımcı yöntemleri 
kullanmaktan heyecan duyuyordum. 
Bu proje süresince birlikte tasarım 
süreci, gençleri, eğitim sistemiyle 
ilgili deneyimlerini paylaşmaya ve 
benzer durumdaki diğer öğrencilerin 
daha iyi desteklenmelerini sağlamak 
üzere yeni okul politikaları ve 
programları önermeleri için 
davet etmeyi içeriyordu. Bunun 
arkasındaki fikir, pek çok birlikte 
tasarım projesinde olduğu gibi 
tarihsel olarak eğitimciler ve 
politika analistlerinin hâkim olduğu 
bir alanda gençlerin müdahale 
olasılıklarını arttırmaktı.

Bu bir birlikte tasarım projesi 
olduğu için hedefim, gençlerin 
kendi hikâyelerini paylaşmak ve 
karşılaştıkları eğitimsel zorluklara 
birlikte çözümler üretmek 
konusunda kendilerini güvende 
hissettikleri bir atölye ortamı 
sağlamaktı. Bunun için elimden 
geldiğince çok sayıda mümkün olan 
en iyi uygulamaları kullanmaktı. 
Bir eşitlik araştırmacısı olarak, 
eğitildiğim tüm teknikleri ve 
yolları uygulamak için deliler gibi 
çalışıyordum. Mümkün olduğu 
kadar kapsayıcı ve bakım odaklı 
olmak için elimden gelen her şeyi 
yaptım. Aynı zamanda gençler ile 
içinde bulundukları eğitim sistemi 
arasındaki güç eşitsizliğine meydan 
okumaya çalıştım. 

Neler yaptım:
 •   Gençlerin yaşadıklarının 
onaylanmış olduğunu hissetmeleri 
ve daha güçlü bir sosyal ağ 
geliştirmeleri için grup odaklı 
etkinlikler kullandım.
 •   İçgörüleri karşılığında cömert 
maddi tazminat sağladım.
 •   Gençlerin çoğu zaman 
yaşadıkları zor deneyimleri 
paylaşabilecekleri alanlar yaratmak 
üzere travma bilgisine dayalı 
kolaylaştırma teknikleri ve 
protokolleri kullandım.

 •   Eğitimcileri ve okul 
yöneticilerini prototip çözümlere 
yardım etmeye davet ettim ve 
ardından gençlerin bu çözümlerin 
uygunsuzluğunu eleştirmelerine 
veya doğrulamalarına fırsat veren 
zaman ayırdım.

Bu projeyi koordine etmek zorlu 
bir deneyimdi çünkü ilk sonuçlar, 
başarmak için yola çıktığımız 
şeylerdi. Gençler dinlendiklerini 
hissettiklerini bildirdiler ve 
tüm katılımcılar okullarda 
uygulayabilecekleri uygulama 
ve politika değişikliklerinin bir 
listesiyle ayrıldılar.

Katılımcı yöntemlerin 
zaferlerinin klasik bir öyküsüydü. 
Yani öyle olmadığı ortaya çıkana 
kadar.

Bugün, o projeyi düşündüğümde, 
hep teorisyen Sara Ahmed’in 
şu sözlerini hatırlıyorum: 

“Kapsayıcılık, bir yönetişim 
teknolojisi olarak okunabilir; 
tabii dahil edilenler de, dahil 
olma koşullarını da kabul etmeye 
isteklilerse”. Bu projenin yıkıcı 
sonuçlarından biri, bu gençleri 
birlikte tasarım sürecine katılmaya 
teşvik ederken, onları bir dizi gizli 
ama zararlı olabilecek katılım 
koşullarına maruz bırakmış 
olmamdı. Gençlere, zor okul ve ev 
hayatlarını paylaşabilecek kadar 
rahat hissettikleri bir alan yarattım, 
ancak paylaşımları bazen yasa dışı 
davranış hikâyelerini ve hatta taciz 
deneyimlerini de içeriyordu. Oysa 
müşterim olan kuruluş katı zorunlu 
raporlama yasalarının bulunduğu 
bir eyaletteydi ve araştırma 
ekibim bu gençleri ve ailelerini 
çocuk koruma servislerine 
bildirmek zorunda kaldı. Katılımcı 
yöntemlere yönelik coşkulu ve 
ölçüsüz yaklaşımımız, bir devlet 
kurumunu zaten savunmasız 
gençlerin hayatlarına girmeye 
zorladı. Yürüttüğümüz tasarım 
sürecine dahil edilmeleri onları 
potansiyel olarak yıllarca gözetim 
altında kalmaya, ailelerinden 

ayrılmaya ve başka diğer 
travmalara maruz bıraktı.

Şunu belirtmeliyim, bu bir 
yöntem olarak birlikte tasarımla 
ilgili bir eleştiri değil. Bugün daha 
fazla deneyime sahip bir araştırmacı 
olarak, o proje boyunca yaptığım 
ve zorunlu raporlama olasılığını en 
aza indirebilecek yanlış adımların 
artık farkındayım. Bunun yerine, 
asıl su yüzüne çıkarmak istediğim 
şey, içinde bulunduğum bağlamın 
belirli risklerine ve nüansına saygı 
duymadan, belirli bir birlikte 
tasarım versiyonuna yönelik 
dogmatik yaklaşımı sürdürmüş 
olmamdı. Doğru, gençler arasında 
dostane bir uyum ve güven 
duygusu oluşturmak istiyoruz, 
ancak aynı zamanda reddetme 
olgusunu nasıl teşvik edebiliriz? 
Evet, katılımcıların zamanlarını 
telafi etmek istiyoruz, ancak 
zorlama ve talep etkilerinden nasıl 
kaçınabiliriz? Diğerleri gibi bu etik 
ve en iyi olan uygulamalara da stres 
testi uygulamalıyız.

İşimizde dogmatizme  
nasıl meydan okuruz?
Bu proje, bir tasarım araştırmacısı 
olarak benim için inanılmaz 
derecede geliştirici bir projeydi, 
çünkü beni eşitlik çalışmasında 
bile ortaya çıkan dogmatik düşünce 
biçimleriyle ve ona meydan 
okumak için geliştirmemiz gereken 
zihniyetlerle yüzleşmeye zorladı. 
Dogmacılıktan kaçınmak için 
tasarım pratiğimizle ilişkimizi 
yeniden çerçevelendirmeye 
başlayabileceğimiz üç yolu şöyle 
görüyorum:
 •   Uygulamamızı yerinde ve yerleşik 
bilgiye dayandırmalıyız: Sağduyulu 
davranmak ve en iyi uygulamaları 
uygun bağlama yerleştirmek yerine, 

“en iyi uygulama” etiketine aşırı bir 
değer yüklüyor ve uygulamalara 
her koşulda başvurulabileceğini 
varsayıyoruz. Bununla birlikte, en 
iyi uygulamalar yönlendirmelerden 
çok yol işaretleri gibidir; kavramaya 

ve ayrıntılara yönelik bir kılavuz 
görevi görmeleri amaçlanır. O halde, 
yöntemlerimiz ve tasarımlarımızda 
hayal gücü ve deney etiğimizi 
uygulamaya devam etmemiz 
önemlidir.
 •   Yanlış olarak görülme 
korkumuzu tanımlamalıyız: En 
etik olanla ilgili durumlarda, bazen 
gerçeği arama ve en iyi uygulama 
olarak etiketlenen şeylere meydan 
okuma cesaretimizi engelleyen derin 
bir yanlış yapma korkusunu fark 
edebiliriz. Eşitlik ve kapsayıcılık 
ile ilgili çalışma yapan çoğumuz, 
sahip olduğumuz ayrıcalıklardan 
dolayı suçluluk duyabilir ve işimizin 
kullanıcılarımızın hayatını olumsuz 
etkilemiş olduğu konusunda utanç 
hissedebiliriz. Bunun sonucunda, 
tasarımcılar olarak, zararlı görülen 
uygulamalardan kendimizi 
uzaklaştırmak için acele ederiz 
ve “diğer tasarımcılardan farklı” 
olduğumuzun sinyalini vermek 
için yeni düzenlere sarılırız. Bu 
yeni uygulamaları sağlıklı bir 
ihtiyat ve dikkatle benimsemek 
yerine, etik tasarımcılar olarak 
itibarımızı zedelememek için sessiz 
kalırız. Bu içgüdüsel tepkiye karşı 
koymanın bir yolu, sorularımızı, 
rahatsızlıklarımızı ve fikir 
ayrılıklarımızı ifade edebileceğimiz 
uygulama toplulukları aramaktır.
 •   Bir yaklaşıma katılmak yerine 
ona yönelmeliyiz: Dogmatik 
olan tasarımcılar genellikle 
kendilerini moda sözcüklerle 
sınıflandırmaya ve etiketlemeye ve 
aynısını başkalarına da yapmaya 
heveslidirler. Biz ve onlar arasındaki 
bu gruplama, inançlarımızın 
bağlantılı olduğu ve birisi bizim 
katılmadığımız bir şeyi uygularsa, 
diğer zararlı uygulamalara daha 
fazla dahil olacağı varsayımından 
kaynaklanabilir. O halde bu 
durumlarda yapılması gereken 
önemli şey, belirli etiketler içindeki 
bakış açılarının çeşitliliğini 
artırırken ortak hedeflerini 
vurgulamaktır. Bu, kişinin 
entelektüel etkilerini adlandırıp 
izlerini sürerek ve bunların 
doğasında var olan sürtüşmeleri 
arayarak yapılabilir. Ancak bu 
aynı zamanda, tasarımcılar olarak 
ulaşmak için attığımız adımlardan 
bağımsız olarak elde etmek 
istediğimiz sonuçları belirlemek 
gibi de görünebilir. Ama bu aynı 
zamanda, tasarımcılar olarak 
ulaşmak için attığımız adımlardan 
bağımsız olarak ulaşmak 
istediğimiz, daha fazla erişim, daha 
az olumsuz sonuç gibi neticeleri 
belirlemek olarak görünebilir. V
 
Alba Villamil, bir eşitlik tasarımı 
araştırmacısı ve insan merkezli olma 
statükosunu kurslar, topluluk ve 
danışmanlık yoluyla dönüştürmeye 
kendini adamış ve ödüllü bir kuruluş olan 
HmntyCntrd’nin ortağıdır.



Y A Z I L A R   T E M M U Z  2 0 2 4  S A Y I   2 6 2

Baskı 
altındayken 
tasarım 
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Son teslim tarihlerinin 
yarattığı psikolojik baskıyı 
ortaya çıkarmak tasarım 
ekiplerinin daha esnek 
çalışmasına yardımcı 
olabilir.
 
Teslim tarihlerinin baskısı altında 
tasarım yapmak, pek çok tasarım 
ekibi için zorlayıcı olabilir. Tıpkı 
diğer ortaklaşa çalışılan ortamlarda 
olduğu gibi, son tarihler ve 
zaman kısıtlamaları tasarım ve 
geliştirme sürecinde sürtüşmelere 
neden olabilir. Hatta aceleye 
getirilmiş beyin fırtınasına, özensiz 
araştırmalara ve eksik tasarımlara 
yol açabilir. Ayrıca ekiplerin yeni ve 
yenilikçi fikirleri keşfetmek yerine 
tanıdık çözümlere güvenmesine 
neden olarak yaratıcılığı da 
engelleyebilirler.

Ama işin bir de ters tarafı 
vardır. Öngörülebilir ve gerçekçi 
zaman sınırları, projeleri başarıyla 
tamamlamak için önemli 
araçlardır. Ekiplerin görevlere 
öncelik vermesine ve kaynakları 
etkili bir şekilde tahsis etmesine 
olanak tanır ve bireylerin ve 
ekiplerin çalışmalarından sorumlu 
tutulmasına yardımcı olur. Tabii 
hayatın tartışılmaz bir gerçeği 
olduklarından bahsetmiyorum bile.

Bilişsel bir psikolog olarak, 
ekiplerin son tarihler ve zaman 
çizelgeleriyle başa çıkma yöntemleri 
ilgi alanımın içine giriyor. Zaman 
yönetimi uygulamaları performans 
ve motivasyon türü şeyleri nasıl 
etkiler? Altta yatan psikolojik 
mekanizmaları anlamamız, 
ürün kalitesinden veya ekip 

dinamiklerinden ödün vermeden 
belirli zaman dilimlerinde daha 
verimli çalışmamıza yardımcı 
olabilir. Aşağıda, teslim tarihleriyle 
çalışırken nelerin rol oynadığına 
biraz ışık tutmak ve tasarım 
ekiplerinin baskıyı nasıl fırsatlara 
çevirebileceğine dair bazı ipuçları 
vermek istiyorum.

Mutlak aciliyet  
etkisinden yararlanın
Mutlak aciliyet etkisi, insanların 
bir son teslim tarihi veya aciliyet 
duygusuyla ilişkilendirildiğinde 
bir görevi daha önemli, değerli 
veya tamamlanması gerekli olarak 
algıladıkları olgusunu ifade eder. 

“Yapılan iş, işin bitirilmesi için 
ayrılmış süreyi dolduracak şekilde 
genişler” şeklindeki eski atasözü 
olan Parkinson Yasası tanıdık 
gelebilir. Aslında, son araştırmalar, 
insanların acil görevleri hemen 
yerine getirme eğiliminde olduğunu 
ve daha uzak bir teslim tarihi olan 
önemli faaliyetlerden kaçındığını 
doğrulamaktadır.

Anlaşılan o ki, bilinçaltımızda, 
tamamlanmak üzere mevcut süreye 
dayanarak işin zorluk seviyesi 
hakkında bir çıkarım yapıyoruz, 
yani bir hafta içinde bitirmemiz 
gereken bir şey, bir gün içinde 
bitirmemiz gereken bir görevden 
daha zor olarak algılanıyor. Aciliyet 
etkisi, ürün ekiplerini motive 
etmek ve üretkenliği artırmak için 
güçlü bir araç olabilir. Bir projenin 
zaman çizelgesini oluştururken bu 
fenomenin sizin için çalışmasını 
sağlayabilirsiniz.

· Şunları yapın: Daha uzun zaman 
gerektiren önemli faaliyetleri, özel, 
kısa ve yine de gerçekçi aşamalarla 
daha küçük parçalara ayırın. Gerekli 
etkinlikleri öncelik listesinde üst 
sıralara taşımak için (akla uygun!) 
bir aciliyet ve yakınlık duygusu 
yaratmak üzere hatırlatıcılar veya 
kısa vadeli son tarihler koyun.

· Bunları yapmayın: Sırf zaman 
doluyor diye önemli görevlerin acil 
hale gelmesini beklemeyin.

Akışa girin
Son teslim tarihlerine biraz 
farklı bir yaklaşım, psikolog 

Mihaly Csikszentmihalyi’nin 
“akış” kavramına dayanır. Akış 
anı, bir etkinliğin pozitif bir 
deneyim yaratabileceği ve yoğun 
odaklanmaya, bir tür içine gömülme 
hissine, kişisel kontrol duygusuna 
ve değiştirilmiş bir sübjektif zaman 
deneyimine yol açabileceği yerdir. 
Bir akış durumuna ulaşmanın 
bazı ön koşulları vardır: açıkça 
belirlenmiş bir hedefe sahip olmak, 
mümkün olduğu her an geri bildirim 
almak ve algılanan zorluklarla 
mevcut beceriler arasında iyi bir 
eşleşme yapmak. Basitçe söylemek 
gerekirse: Görev çok kolaysa, 
sıkılma olasılığı yüksektir; beceri 
seviyesi çok düşükse, sonuç kaygı 
olabilir.

Belirli bir dereceye kadar, zamanı 
sınırlı bir kaynak olarak ele almak, 
aslında performansı zorlayabilir ve 
ekip üyelerinin olumlu deneyim 
koridoruna veya “akış kanalına” 
daha kolay girebilmeleri için 
beklenti düzeyini ayarlayabilir.

· Şunları yapın: Beklenen ile 
yapılabilecekler arasında bir denge 
oluşturmak için zaman çerçevesini 
beceri düzeyine ve beklenen sonuca 
uygun şekilde ayarlayın.

· Bunları yapmayın: Pozitif 
deneyimi geliştirmek için biraz 
(ama çok fazla değil) esnemeyi 
unutmayın.

Aralıklı destek  
tuzağından kaçının
Güvenilirlik ve güven, başarılı 
proje yönetiminin ve sonuçlarının 
temel taşlarıdır. Basitçe söylemek 
gerekirse, başkalarının kurallara 
uymasını bekliyorsanız, önce siz 
kendiniz kuralları izlemelisiniz. 
Kurallarda sonuç getirmeyen 
istisnalara izin vermek, ekibin 
disiplinini, uyumluluğunu ve ortaya 
çıkacak sonucu tehlikeye atabilir. 
Daha da kötüsü, ekip bu istisnayı 
sıradan bir olay olarak algılayabilir.

Ekip üyeleri, kaçırılan teslim 
tarihlerinden tutarlı bir şekilde 
sorumlu tutulmadıklarında, bunun 
tüm ekip üzerinde zararlı etkileri 
olabilir. Tutarsız davranıldığında, 
sorun yaratan davranışları 
durdurmak zorlaşabilir. Davranış 
psikolojisinde kesintili pekiştirme 
ilkesinden söz ederiz. Bunlar, 
belirli bir davranışın rastgele 
ödüllendirildiği veya irdelendiği 
durumlardır. Davranış ile sonuç 
arasında net bir neden-sonuç 
ilişkisi kurulmazsa, takımın morali 
olumsuz etkilenebilir ve kıskançlık, 
motivasyon kaybı ve hayal kırıklığı 
gibi duygulara yol açabilir.

Tasarım ve geliştirme döngüsü 
boyunca son tarihleri belirlemek 
söz konusu olduğunda, esnek olmak 
önemlidir. İstenen kalitede beklenen 
sonucu elde etmek için zaman 
sınırlamasının çok kısa olduğu 
anlaşılırsa, bu, bir sonraki yineleme 

veya aşama için zaman çizelgesinde 
ayarlama yapmak için bir fırsattır. 
Yine de, en azından ekibin 
uyumunu ve bütünlüğünü korumak 
istiyorsanız, mevcut aşamanın 
zaman yapısını tehlikeye atmak için 
bu bir bahane olmamalıdır.

· Şunları yapın: Gelecekteki 
görevler için zaman çizelgesini 
gerektiği gibi ayarlayarak, ekibin 
stres düzeyini ve görevlerini 
zamanında yerine getirme 
kapasitelerini yakından takip edin.

· Bunları yapmayın: Anlık 
istisnalar ve uzantılar getirerek ekip 
ruhunu tehlikeye atmayın.

Teslim tarihleriyle dost olun
Yazar Rita Mae Brow bir zamanlar 
teslim tarihlerini “olumsuz bir 
ilham kaynağı” olarak adlandırmıştı, 
ancak gerçek daha karmaşık 
olabilir. Zaman sınırları ve teslim 
tarihleri stresli olabilir, ancak işi 
yapılandırmak ve başarılı bir ekip 
çalışması yürütmek için gerekli 
araçlardır.

Oyundaki psikolojik 
mekanizmalar hakkında 
farkındalığa sahip olmak, teslim 
tarihlerinde nasıl daha iyi yol almak 
gerektiğini anlamamıza yardımcı 
olabilir. Özellikle uzun vadeli 
veya yinelenen faaliyetler için, 
yetenekler, kapasite ve sonuçların 
eşleşmesini yakından ve sürekli 
olarak izlemek ve yol boyunca 
gerekli ayarlamaları yapmak çok 
önemlidir. Jason Fried’in dediği 
gibi: “sabit bir son tarihin yanında 
esnek bir çalışma alanı, en önemli 
kombinasyondur.” V
 
Bettina Laugwitz, SAP’de proje 
çalışmasında 20 yılı aşkın deneyime 
ve yazılım endüstrisinde ve akademik 
alanda liderlik rollerine sahip bir UX 
Tasarım Yöneticisidir. Bilişsel psikoloji 
alanında endüstriyel psikoloji ve araştırma 
metodolojilerine odaklanan doktora 
derecesine sahiptir.
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